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EINLEITUNG

Relevanz des Themas Guerilla Marketing

Werbung durchdringt den Alltag der Men-
schen und ist nahezu allgegenwartig: 2500 bis
5000 Werbebotschaften konfrontieren taglich
den Konsumenten. Das sind circa 12 Stunden
pro Woche. Somit beschéftigt sich der po-
tentielle Kunde nahezu jede neunte Minute
seines Lebens bewusst oder unbewusst mit
Werbung. Es ist ihm nicht moglich, diese Viel-
zahl an Werbebotschaften aufmerksam wahr-
zunehmen. Die Ursache liegt vordergriindig
nicht nur in qualitativ minderwertigen Mar-
ketingaktionen begriindet, sondern vielmehr
in den Einstellungen der Zielgruppen (vgl.
Langner 2007, S.13ff.). ,Konsumenten mogen
Werbung nicht. Sie stort, sie unterbricht und
sie lenkt ab. [... Sie bauen ein] Abwehrschild
auf und blenden die Werbung, wo immer es
geht, unbewusst aus” (Langner 2007, S.14).
Die Ideenlosigkeit klassischer Werbeformen
fihrt nicht selten bei den Verbrauchern zu
Ablehnung und Verweigerung — Werbeunter-
brechungen werden mit dem eiligen Griff zur
Fernbedienung beantwortet und Posteinwiir-
fe mit Verboten am Briefkasten versucht zu
umgehen (vgl. Patalas 2006, S.43). Die Zeiten,
in denen die Konsumenten unmittelbar auf
den Fernsehspot in der Primetime mit dem
Bediirfnis des Produktkaufes reagieren, schei-
nen vorbei zu sein.

Die Entwicklung von einem Verkaufer- hin zu
einem Kaufermarkt ging mit neuen Markt-
bedingungen einher, sodass heute eine viel
groRere Produkt- und Markenanzahl im Ver-
gleich zu potentiellen Kaufern zu beobachten
ist. Ubersattigte Méarkte, hoher Konkurrenz-
kampf und eine zunehmend verringerte Dif-
ferenz von Produkteigenschaften verandern
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die Aufgaben der Werbung. Sie muss zu ei-
nem Erlebnis, zu einem Abenteuer werden,
damit sie nicht flr langweilig abgetan und
ihr somit keine Beachtung geschenkt wird.
Das heilt nicht, dass die Werbetreibenden
héhere Budgets investieren missen, ganz im
Gegenteil. Experten zufolge stehen drei Vier-
tel der Kampagnen in keinem ausgewogenen
Kosten-Nutzen-Verhaltnis, da die Kosten, um
die Aufmerksamkeit der Kunden zu gewin-
nen, hoch sind (vgl. Langner 2007, S.13ff.).
Das Interesse an alternativen Werbeformen
wird somit immer starker, denn es muss et-
was Effektiveres geben, als die Zielgruppe 27
Mal anzusprechen, um eine Wirkung zu er-
zielen (vgl. Levinson/Godin 1996, S.40).

Eine mogliche Losung, um die Aufmerksam-
keit der Konsumenten zu gewinnen und sich
von den Wettbewerbern abzuheben, heifdt
Guerilla Marketing. Guerilla Marketing soll
der Literatur nach eine Strategie sein, die
der beschriebenen Werbeaversion entge-
gen wirkt. Die mit dem Urvater Jay Conrad
Levinson bereits in den 80er Jahren in den
USA aufkeimende Marketingform, findet
seit einigen Jahren nun auch in Deutschland
bei vielen Werbeagenturen ihre praktische
Anwendung. Allgemein wird die alternative
Marketingform als unkonventionell, innova-
tiv, einfallsreich und kostengiinstig beschrie-
ben (vgl. Schulte/Pradel 2006, S.19f.). Doch
trotz verschiedener Theorieansdtze und Er-
klarungsversuche hat sich bislang noch keine
allgemein anerkannte Definition fiir Guerilla
Marketing durchgesetzt (vgl. Patalas 2006,
S.42). ,Der Begriff wird unterschiedlich ge-
braucht und haufig falsch verstanden. Als Im-



pulsgeber ist Levinson gemeinhin anerkannt.
Doch seine Lehre hat erheblichen Uberarbei-
tungsbedarf. Auch brauchbare Literatur zu
Guerilla Marketing ist nur bedingt vorhan-
den” (Eicher 2008). Es stellt sich nunmehr die
Frage, was Guerilla Marketing im Konkreten
ist und welche Instrumente zur Verfligung
stehen. Wo kann es eingeordnet werden? Ein
flnfter Punkt im Marketingmix? Ein neues
Instrument in der Kommunikationspolitik?
Oder ist es doch eine Form von Werbung? Es
sei an dieser Stelle bereits kritisch hervorzu-
heben, dass die Uberwiegende Mehrheit der
recherchierten Guerilla Marketing-Beispiele
Werbung darstellt. Somit ist der Begriff
Marketing im Zusammenhang mit Guerilla
irrefiihrend, da Werbung und Marketing auf
zwei verschiedenen Ebenen funktionieren
und nicht gleichzusetzen sind. Es wird trotz
alledem in dieser Arbeit zunachst solange
von Guerilla Marketing gesprochen, bis mit-
tels der Ergebnisse aus Theorie und Exper-
teninterviews der Zusammenhang zwischen
Guerilla, Marketing und Werbung sowie PR
geklart werden konnte.

Relevanz der Forschung

Die wissenschaftliche Relevanz dieser Arbeit
wird bei der Betrachtung der Guerilla Marke-
ting-Literatur deutlich. Bereits die Recherche
nach geeignetem Material gestaltet sich als
relativ schwierig, da Guerilla Marketing zum
einen in seiner Entwicklung noch verhalt-
nismaRig neuartig und zum anderen bisher
noch nicht erschépfend untersucht worden
ist. Auch bei ndherem Blick in die vorhande-
nen Werke wird klar, dass die wissenschaftli-
chen Veroffentlichungen zum groRen Teil von
Praktikern dieses Gebietes verfasst sind und

entsprechend eher publizistischen Texten
gleichen, die sich an zahlreichen praxisnahen
Beispielen orientieren. Entsprechend fehlt
es an forschungsorientierten Abhandlungen.
Zwar existiert der Begriff des Guerilla Marke-
tings in der derzeitigen Marketingwelt, auch
ist eine Etablierung vorhanden, dennoch sind
stets subjektive Interpretationen zu beobach-
ten. Wann gilt eine Kommunikationsmafnah-
me als Guerilla-Aktion und wann ist sie tradi-
tionellen Werbeformen zuzuordnen? Es liegt
bisher kein wissenschaftlicher Ansatz zur Be-
antwortung dieser Frage vor. Daneben fehlt
es in der Literatur an umfassenden Informa-
tionen Uber die konzeptionelle Methodik das
Guerilla Marketing betreffend. Nur verein-
zelt nehmen Autoren dazu Stellung, welche
Besonderheiten bereits bei der Entwicklung
einer Guerilla Marketing-Konzeption zu be-
achten sind.

Aufgrund des Mangels an einer fundierten
Betrachtung der Thematik besteht dringen-
der Bedarf, den Begriff forschungsorientiert
und wissenschaftlich-neutral aufzuarbeiten.
Das im Rahmen dieser Arbeit angestrebte
Kategorienschema soll das allgemeine Ver-
standnis fordern und eine Art erweiterten
Status Quo liefern. Wissenschaftlich und
praktisch fundiert wird der Begriff untersucht
und analysiert, um so die Zusammenarbeit
der Marketingstrategen zu erleichtern. Ein
besseres Verstandnis zwischen und inner-
halb der Wissenschaft und Berufswelt ist das
Ubergeordnete Ziel, dass die Forschungsrele-
vanz begriindet.

Aus diesen Erlduterungen heraus ergibt sich
die nun folgende Forschungsfrage, die wei-
terhin durch Untersuchungsfragen spezifi-
ziert wird.
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Forschungsfrage

Welche Merkmale bilden aufbauend auf die
Bestandsaufnahme der Guerilla Marketing-
Literatur ein Kategorienschema zur wissen-
schaftlichen und praxisorientierten Abgren-
zung des Begriffs ab?

Diese Forschungsfrage beinhaltet folgende
Dimensionen, die es im Rahmen der Arbeit
detaillierter zu untersuchen gilt und die da-
mit den grundlegenden Aufbau der Abhand-
lung vorgeben:

(1) Bestandsaufnahme

¢ Definitionen

e Merkmale

e |[nstrumente

e Einordnung in den Marketingmix

(2) Kategorienschema

Herangehensweise zur Entwicklung des

Schemas

e Deduktiv: Ergebnisse der theoretischen
Bestandsaufnahme

¢ Induktiv: Ergebnisse der Experteninter-
views

Mégliche Dimensionen des Schemas

e Merkmale einer Guerilla-Aktion

¢ Konzeptionelle Methodik des Guerilla
Marketings

e Beschreibung der Guerilla Marketing-
Instrumente

(3) Abgrenzung

e Abgrenzung zu traditionellen Werbefor-
men anhand der Kategorien
— Definition von Guerilla Marketing
— Merkmale von Guerilla Marketing

12

Untersuchungsfragen

Die dimensionale Analyse wirft finf Fra-
genkomplexe auf, die als Untersuchungsfra-
gen der Beantwortung der generellen For-
schungsfrage dienen sollen.

1.
2.

Wie wird Guerilla Marketing definiert?
Mit welchen Merkmalen wird Guerilla
Marketing charakterisiert?

2.1 Welche Merkmale sind zwingend
notwendig, um von Guerilla Marketing
sprechen zu kdnnen?

2.2 Welche Merkmale konnen dariber-
hinaus alternativ Guerilla Marketing
kennzeichnen?

2.3 Welche Merkmale dienen als Al-
leinstellungsmerkmale fir Guerilla
Marketing gegenliber traditionellen
Werbeformen?

. Was gibt es fiir Instrumente und wie wer-

den diese definiert?

. Unterscheidet sich die konzeptionelle

Methodik des Guerilla Marketings von
traditionellen Werbeformen?

. Wie wird Guerilla Marketing im Marke-

tingmix eingeordnet?

Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Bachelorarbeit ist in einen
Theorie-, einen Methodik- und einen Ergeb-
nisteil gegliedert. Innerhalb des Theorieteils
werden im ersten Kapitel die Grundlagen ge-
legt, um Guerilla Marketing fortan einordnen
zu kdnnen und dabei die Alleinstellungsmerk-
male dieser Form gegeniber traditionellen
Werbeformen auszumachen. Anknipfend an
die Definition des Marketings folgt die Erlau-
terung des Marketingmix‘ mit dem Schwer-



punkt auf die Kommunikationspolitik. In-
nerhalb derer wird abschlieBend von den
Autoren eine Definition der traditionellen
Werbeformen vorgenommen. Im zweiten Ka-
pitel wird der Begriff des Guerilla Marketings
durch die Sichtweise verschiedener Guerilla
Marketing-Autoren auf diese Disziplin sowie
die Erlduterung der Guerilla-Instrumente be-
leuchtet. Als Zusammenfassung dieser Auf-
arbeitung schlieBt der Theorieteil mit dem
deduktiv hergeleiteten Kategorienschema im
dritten Kapitel ab.

Im zweiten Teil der Bachelorarbeit wird detail-
liert das methodische Vorgehen beschrieben,
mit dem die empirische Uberpriifung des im
Theorieteils entwickelten Kategorienschemas
stattfindet.

Der dritte Teil stellt die Ergebnisse der Arbeit
dar und beantwortet die Forschungsfrage so-
wie die Untersuchungsfragen.

Auf dieser Grundlage schlieft mit dem Fazit
im viertel Teil die Forschungsarbeit ab. Neben
den Erlduterungen der Merkmalszusammen-
hange und den Schlussfolgerungen wird eine
Zusammenfassung in Form des deduktiv und
induktiv hergeleiteten Kategorienschemas
erstellt, auf dessen Grundlage Aussagen lber
die Merkmale von Guerilla Marketing getrof-
fen werden sollen. Ziel dieser Aussagen ist
das Erkennen, Vergleichen und Bewerten ei-
ner Guerilla-Aktion.

Hinweis:

In der vorliegenden Arbeit wird bzgl. der
Quellenangabe oftmals auf ein digitales Ar-
chiv verwiesen. Dieses kénnen Sie sich unter
www.weisserfleck.de/digitalesarchiv.zip her-
unterladen.

13
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Marketing

MARKETING
Definition Marketing

Der Mensch mit seinen Bedirfnissen und
Winschen stellt den Ausgangspunkt fur das
Marketing als Disziplin dar. Wahrend Bedirf-
nisse, die grundsatzlich der Lebenserhaltung
des Individuums dienen, weder von der Ge-
sellschaft noch dem Marketer geschaffen
werden, trifft die Befriedigung von Wiinschen
das Interesse des Marketings. Dabei werden
keine neuartigen Bedirfnisse geschaffen,
vielmehr beeinflusst der Marketer die Wiin-
sche des Menschen sowie die Nachfrage nach
den Produkten, indem er diese attraktiv und
verfligbar macht (vgl. Kotler/Keller /Bliemel
2007, S.12).

Die Orientierung am Kunden und an dessen
Bedirfnissen stellt eines der Wesensmerk-
male des Marketings dar. Um erfolgreich am
Markt zu agieren, missen die unternehmens-
politischen Malnahmen daher zwingend
aktiv an die Nachfrager angepasst werden.
Entscheidend fir diese Ausrichtung ist das
Bewusstsein dartiber, dass das ausschlagge-
bende Kriterium fiir den Kaufentscheidungs-
prozess die subjektive Produktwahrnehmung
des Kunden ist. Es wird also angenommen,
dass nicht das tatsdchliche Bild eines Arti-
kels mit seinen Eigenschaften und Merkma-
len Einfluss auf den Kauf hat, sondern die
Perzeption des Produktes, das heilt die Ge-
samtheit der individuellen Informations- und
Wahrnehmungsverarbeitung. Die Aufgabe
des Marketings besteht entsprechend darin,
die personliche Beurteilung eines Produktes
durch die darauf ausgerichtete Kombination
des Marketingmix’ in eine positive Richtung
zu lenken. Eine zentrale Rolle spielt hierbei
die Kommunikationspolitik, bspw. mit ihren

16

Instrumenten Werbung, Sponsoring und PR
(vgl. Bocker/Helm 2003, S. 29f.).

Um in der vorliegenden Arbeit Marketing
eindeutig zu definieren, ist es aus diesen
Tatsachen heraus sinnvoll, eine weniger
okonomisch determinierte Erklarung des
Begriffes heranzuziehen. Vielmehr ist eine
Herangehensweise zu beflrworten, die dem
Marketing auf der einen Seite eine hohe
Unternehmensfunktion beimisst und auf
der anderen Seite die Ausrichtung der Un-
ternehmensaktivitdten am Kundennutzen in
den Vordergrund stellt. Bruhn (2007) verfolgt
eben diesen Ansatz und definiert Marketing
folgendermaRen:

,Marketing ist eine unternehmerische
Denkhaltung. Sie konkretisiert sich in der
Analyse, Planung, Umsetzung und Kont-
rolle s@mtlicher interner und externer Un-
ternehmensaktivitdten, die durch eine Aus-
richtung der Unternehmensleistungen am
Kundennutzen im Sinne einer konsequen-
ten Kundenorientierung darauf abzielen,
absatzmarktorientierte Unternehmenszie-
le zu erreichen”

(Bruhn 2007, S. 14).

Im Kern dieser Definition macht Bruhn deut-
lich, dass Marketing ein umfassendes Leit-
konzept des Managements ist und einen
ganzheitlichen Prozess darstellt. Demnach
werden Entscheidungsprozesse durch Ana-
lyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle cha-
rakterisiert (vgl. Bruhn 2007, S. 14f.).

Es geht ein weiterer zentraler Punkt aus
Bruhns Definition hervor: In dem Moment,
in dem der Wert eines Produktes oder einer
Dienstleistung flr den Kunden gesteigert
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wird und ihm neben dem Grundnutzen zu-
satzliches Nutzenpotential bietet, realisiert
das Unternehmen strategische Wettbe-
werbsvorteile. Das wiederum bedeutet die
Erreichung der absatzmarktorientierten Un-
ternehmensziele (vgl. Bruhn 2007, S. 14).
Dariiberhinaus greift Bruhn in seinen Aus-
fuhrungen den kreativen Aspekt auf, der fiir
die Problemldsung und damit letztlich fir
den Entscheidungsprozess notwendig ist. Er-
folgreiches Marketing baut demnach neben
der analytischen Vorgehensweise auch auf
innovative und kreative Ideen auf. An Bruhns
Definition ankniipfend waére es somit denk-
bar, diese Komponente als ein gleichwertiges
Element zu den in der Definition angefiihrten
Punkten hinzuzufiigen. Im Hinblick auf die
weiteren Kapitel dieser Arbeit wird dem The-
ma Kreativitatspotential in Marketingkampa-
gnen eine maBgebliche Bedeutung beigemes-
sen. Unter Einbeziehung dieses Gedankens
wird unter Marketing in dieser Forschungsar-
beit folgende Definition verstanden:

,Marketing ist eine unternehmerische
Denkhaltung. Sie konkretisiert sich in der
Analyse, Planung, Umsetzung und Kont-
rolle samtlicher interner und externer Un-
ternehmensaktivitdten, die durch eine Aus-
richtung der Unternehmensleistungen am
Kundennutzen im Sinne einer konsequen-
ten Kundenorientierung darauf abzielen,
absatzmarktorientierte Unternehmenszie-
le zu erreichen. Marketing beinhaltet |...]
auch eine Suche nach ,ungewdhnlichen’
und ,einzigartigen’ Lésungen im Sinne ei-
nes unternehmerischen Handelns, um die
angebotenen Leistungen im Markt erfolg-
reich durchzusetzen”

(Bruhn 2007, S. 14f.).

Marketingmix

Der Marketingmix ist ausgehend von den
operationalen Subzielen des Unternehmens
zu konzipieren und wird als eine Gesamtheit
steuerbarer Werkzeuge definiert, die das Un-
ternehmen kombiniert einsetzt, um auf des-
sen Zielmarkt bestimmte Reaktionen hervor-
zurufen (vgl. Kotler/Armstrong/Saunders/
Wong 2007, S.121; Meffert/Burmann/Kirch-
georg 2008, S.22). Entsprechend stehen hier
die konkreten Instrumente und MaRnahmen
im Mittelpunkt, mit denen das Unternehmen
den Absatzmarkt beeinflusst. Traditionell
werden diese Marketinginstrumente in der
operativen Marketingplanung festgelegt und
nach dem Ansatz der ,4P’s“ in vier Bereiche
systematisiert:

e Product: Produkt-, Leistungs- und
Beschaffungspolitik

e Price: Preispolitik

® Place: Distributionspolitik

* Promotion: Kommunikationspolitik

Dieser Ansatz gilt im gegenwadrtigen Mar-
ketingverstandnis fur Konsumgiter noch
immer als vorherrschend, wenngleich in
den letzten Jahren eine Erweiterung der
Instrumente bspw. fiir den Dienstleistungs-
bereich stattgefunden hat (vgl. Kotler/Kel-
ler/Bliemel 2007, S.556; Meffert/Bur-
mann/ Kirchgeorg 2008, S.22; Fritz/ Oelsnitz
2006, S. 145).

Die Schwierigkeit innerhalb des Marketings
besteht darin, im Rahmen des Marketingmix*
die verschiedenen Instrumente so auszuge-
stalten und zu kombinieren, dass die Marke-
tingstrategien bestmoglich realisiert sowie
die Marketingziele optimal erreicht werden
kénnen. Die einzelnen Werkzeuge unterlie-
gen dabei verschiedener Interdependenzen
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Mediawerbung = Vertriebs-
Verkaufsforderung systeme

Direct Marketing = Verkaufsorgane
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Messen und
Ausstellungen
Event Marketing
Multimedia-
kommunikation
Mitarbeiter-
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mix

Kommunikati-
onsmix

Abb. 1: Marketingmix nach Bruhn 2007, S. 30 (eigene Darstellung)

sowie Wirkungsbeziehungen und kénnen
somit nicht losgel®st voneinander eingesetzt
werden (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg
2008, S.745). In Abb.1 werden die Politiken
mit ihren Instrumenten grafisch dargestellt.

Im Rahmen dieser Arbeit soll mit dem Ziel

der Hinflihrung auf das Thema Guerilla Mar-
keting insbesondere die Kommunikationspo-
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litik Beachtung finden, weshalb folgend die
weiteren Marketinginstrumente lediglich er-
klarend erwahnt werden.

Produktpolitik

Die Produktpolitik beinhaltet ,[...] alle Ent-
scheidungstatbestande, die sich auf die Gestal-
tung der vom Unternehmen im Absatzmarkt
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anzubietenden Leistungen beziehen” (Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2008, S.397). Be-
sonders die Ausrichtung an den Bediirfnissen
der Nachfrager kann hierbei einen anhalten-
den Wettbewerbsvorteil versprechen. So mis-
sen alle angebotenen Produkte in Funktion,
Quialitat, Design und Nutzen den Anspriichen
der Zielgruppe geniigen, sodass eine positive
Kaufentscheidung bei den Nachfragern statt-
finden kann (vgl. Meffert/Burmann/Kirchge-
org 2008, S. 401). Neben der Namensgebung,
Verpackung oder Sortimentsplanung gehéren
u.a. auch die Produktinnovation und -verbes-
serung zu dem Entscheidungsspektrum der
Produktpolitik (vgl. Bruhn 2007, S.29).

Preispolitik

Innerhalb der Preispolitik werden die Konditi-
onen geregelt, zu denen die Produkte des Un-
ternehmens den Kunden angeboten werden.
So werden Preise bestimmt und ausgehandelt
sowie sonstige Kauf- und Vertragsbedingun-
gen formuliert. Entsprechend zdhlen neben
dem Preis auch Rabatte, Skonti, Boni sowie
Liefer- und Zahlungsbedingungen zu den Ent-
scheidungsbereichen der Preispolitik. Diese
Bestimmungen beeinflussen den Umsatz und
damit direkt die Gewinnsituation des Unter-
nehmens. Demnach strebt die Preispolitik
Uibergeordnete Unternehmensziele aber auch
eine Verbesserung der Wettbewerbsposition
an (vgl. Bruhn 2007, S.29, 165f.). Insbeson-
dere das hohe MaR an Flexibilitat, Wirkungs-
starke und -geschwindigkeit sowie die harte
Revidierbarkeit sind charakteristisch fir die
Ausgestaltung der Preispolitik (vgl. Meffert/
Burmann/Kirchgeorg 2008, S. 478).

Distributionspolitik

Die Distributionspolitik fasst samtliche MaR-
nahmen und Entscheidungen zusammen,
,[...] die sich auf die direkte und/oder indi-
rekte Versorgung der Kunden mit materi-
ellen und bzw. oder immateriellen Unter-
nehmensleistungen beziehen” (Bruhn 2007,
S.245). Im Speziellen steht die Uberbriickung
der rdumlichen und zeitlichen Distanz zwi-
schen Herstellung und Kauf des Produktes
im Mittelpunkt. Der Entscheidungsbereich
der Vertriebspolitik erstreckt sich von den
Vertriebssystemen lber die Logistiksysteme
bis hin zu den Verkaufsorganen (vgl. Bruhn
2007, S.29). Innerhalb dieses Teilbereiches
wird u.a. die Entstehung des Nachfragebe-
darfs analysiert und Vertriebsziele formu-
liert. Auch werden Strategien im Absatzkanal
und im logistischen System abgeleitet. Da-
bei treten zwischen Hersteller und Endver-
braucher Absatzmittler (bspw. GroR- oder
Einzelhdndler) und Absatzhelfer (bspw. Spe-
ditionen) mit jeweils eigenstandigen Distribu-
tionsfunktionen auf (vgl. Meffert/Burmann/
Kirchgeorg 2008, S.562).

Kommunikationspolitik

Die Kommunikationspolitik hat die Leis-
tungsdarstellung gegentiber ihren Zielgrup-
pen zur Aufgabe (vgl. Bruhn 2007, S.199).
Bruhn definiert Kommunikationspolitik ,,als
[...] die Gesamtheit der Kommunikationsin-
strumente und -maBnahmen eines Unter-
nehmens [..], die eingesetzt werden, um
das Unternehmen und seine Leistungen den
relevanten Zielgruppen der Kommunikation
darzustellen und/oder mit den Anspruchs-
gruppen eines Unternehmens in Interaktion
zu treten” (Bruhn 2007, S. 199).
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Interaktive
Kommunikation

Mitarbeiter

Abb. 2: Erscheinungsformen der Kommunikation nach Bruhn 2007, S. 200 (eigene Darstellung)

Die 6konomische Bedeutung machen Kotler /
Keller /Bliemel deutlich: Sie bezeichnen die
Kommunikationspolitik als ,absatzférdernde
Kommunikation”. Denn ,die Kommunika-
tion hat neben rein kommunikativen auch
absatzférdernde Effekte und die Absatzfor-
derung bringt sowohl absatzférdernde als
auch kommunikative Effekte mit sich” (Kot-
ler /Keller / Bliemel 2007, S.652). Unterneh-
men kdnnen nur mit einem entsprechenden
MaR an Kommunikation mit ihren Kunden
Produkte verkaufen (vgl. Homburg/Harley
2006, S.762). Die Mittel fir die Kommuni-
kation sind Biindel von MalRnahmen, mit
denen Handelspartner, Endkunden und di-
verse Gruppen der Offentlichkeit direkt oder
indirekt Uber Produkte und Aktivitdaten des
Unternehmens informiert werden. Die je-
weiligen Malnahmen zur Kommunikation
sind den flnf wesentlichen Instrumenten zu-
zuordnen (vgl. Kotler/Keller /Bliemel 2007,
S.652):

e Werbung

o Verkaufsférderung

e PR oder Offentlichkeitsarbeit
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e Personlicher Verkauf
¢ Direktmarketinginstrumente

Bruhn gliedert diese MalRnahmen in drei
Oberkategorien ein und gibt damit eine Ord-
nung in der Kommunikationspolitik vor. Dem-
nach unterscheidet er zwischen der markt-
gerichteten, externen Kommunikation, der
innerbetrieblichen, internen Kommunikation
und der interaktiven Kommunikation zwi-
schen Mitarbeitern und Kunden, wie in Abb.
2 sichtbar wird (vgl. Bruhn 2007, S. 199f.).

Wenngleich der Trend dahin geht, der inter-
aktiven Kommunikation und der internen
Mitarbeiterkommunikation eine immer ho-
here Bedeutung fir den Unternehmenserfolg
beizumessen, hat die externe Marktkommu-
nikation nach wie vor den hochsten Stellen-
wert (vgl. Bruhn 2007, S. 200). Als Bestandteil
der externen Kommunikation stellt Werbung
ein Instrument zwischen Unternehmen und
Kunden dar, auf das im Folgenden néher ein-
gegangen werden soll.
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Traditionelle Werbeformen

Innerhalb dieser Arbeit sollen bei der Betrach-
tung des Guerilla Marketings fortwahrend
Vergleiche zu traditionellen Werbeformen ge-
zogen werden, um Besonderheiten gegenuber-
stellend herauszuarbeiten und diese in ihren
Merkmalen punktuell abzugrenzen. Betrach-
tet man die praxisnahe Guerilla Marketing-
Literatur, wird haufig die klassische Werbung
vergleichend zu Rate gezogen. Dass klassische
Werbung allerdings nicht allein ein Element
der traditionellen Werbeformen ist, wird fol-
gend erldutert. Das Ziel ist es, das Kapitel mit
einer flr diese Arbeit geltende Definition der
traditionellen Werbeformen abzuschlieRen.

Bruhn bezeichnet klassische Werbung als Me-
diawerbung aufgrund der Tatsache, dass die
Werbung Uber Massenkommunikationsmittel
verbreitet wird. Er differenziert im Rahmen
seiner Definition zwischen Werbemitteln und
Werbetragern. Am Beispiel der Zeitung ist
das Werbemittel die Zeitungsanzeige und der
Werbetrager die Zeitung selbst. Ein Fernseh-
oder Radiospot sind die Werbemittel und das
Fernsehen bzw. Radio sind die Werbetrager.

Charakteristisch fiir diese Werbekandle ist die
indirekte Kommunikationsform: der Rezipient
hat keine direkten Feedbackmaoglichkeiten, da
er nicht mit dem Unternehmen in Interaktion
treten kann (vgl. Bruhn 2007, S.204f.). Dem-
nach definiert Bruhn klassische Werbung fol-
gendermafen:

,Mediawerbung ist der Transport und die
Verbreitung werblicher Informationen (iber
die Belegung von Werbetrdgern mit Werbe-
mitteln im Umfeld éffentlicher Kommunika-
tion gegen ein leistungsbezogenes Entgelt,
um eine Realisierung unternehmensspezifi-
scher Kommunikationsziele zu erreichen”
(Bruhn 2007, S.204).
Das Werbe- und Medienforschungsunterneh-
men The Nielsen Company macht mit der
Statistik fir die Bruttowerbeaufwendungen
2008 (vgl. Abb.3) deutlich, welche Werbetra-
ger im Bereich klassischer Werbung vertreten
sind. Die Bruttowerbeaufwendungen fiir 2008
in Deutschland lagen mit einer geringen Stei-
gerung von 0,7 Prozent zum Vorjahr bei 21,1
Milliarden Euro (vgl. Trost 2009).

Kino -12,1%
Publikumszeitschriften
Fachzeitschriften
Tageszeitungen
Radio
Plakat

Fernsehen

4,5%

r T

-15% -10%

-5% 0% 5% 10%

Abb. 3: Deutsche Bruttowerbeaufwendungen 2008 im Vergleich zum Vorjahr nach Trost 2009 (eigene Darstellung)
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Die auf die Mediengattungen aufgeteilten Wer-
beaufwendungen greift der Gesamtverband
Kommunikationsagenturen in seiner Definiti-
on von klassischer Werbung auf: ,Unter klas-
sischer Werbung werden all jene Marketing-
MaRnahmen verstanden, die in gekauften
Werberdumen und -zeiten platziert werden
kénnen. Das sind, geordnet nach Umsatzgro-
Re, Werbung in Tageszeitungen, TV-Werbung,
Werbung in Publikums- und Fachzeitschriften,
AuRenwerbung und Horfunk” (Gesamtverband
Kommunikationsagenturen 2008). Wenngleich
die Reihenfolge in dieser Definition nicht den
aktuellen Umsatzzahlen entspricht (vgl. Abb. 3),
wird deutlich, welche Mediengattungen zur
klassischen Werbung zdhlen:

* Fernsehwerbung

o Zeitungs- und Zeitschriftenwerbung

e Radiowerbung

e AuBenwerbung

e Kinowerbung

Demnach ist Online-Werbung kein Bestand-
teil der klassischen Werbung. Diese wird ge-
genwadrtig zu den neuen Medien gezahlt (vgl.
Abb.4).DieInternetnutzungsteigtseitder Ein-
flhrung des World Wide Webs kontinuierlich
anundhatindenvergangenenlahrenzweistel-
lige Zusatzraten zu verzeichnen (vgl. Kotler/
Keller /Bliemel 2007, S.730). 65,8 Prozent
der Deutschen ab 14 Jahren nutzten im
Mérz / April 2008 zumindest gelegentlich das
Internet (vgl. Eimeren/Frees 2008, S.331).
Diese Internetnutzung schlagt sich positiv auf
das Werbevolumen im Onlinesegment aus
und zeigt die Bedeutung dieses Mediums: Die
Internetwerbung verzeichnete 2008 mit 1,5
Milliarden Euro die héchsten Zuwdchse der
von The Nielsen Company untersuchten Me-
dien. Das entspricht einem Plus von 26,9 Pro-
zent zum Vorjahr (vgl. Yigg.de 2009).

Klassische Werbung

Messen

Verkaufsforderung

Event-Marketing

Public Relations

Direktkommunkation

Neue Medien (z.B. Online-Kommuniktaion)

Sponsoring

Budgetverteilung auf die verschiedenen
Kommunikationsinstrumentein Deutschland in Prozent

28,2%

15,5%

14,0%

10,5%

10,1%

9,1%

7,5%

51%

0%

5% 10% 15% 20% 25% 30%

T T T 1

Abb. 4: Budgetverteilung nach Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2008, S. 647 (eigene Darstellung)
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Bruhn zahlt im Gegensatz zu bspw. dem Ge-
samtverband Kommunikationsagenturen
Online-Werbung zu der klassischen Werbung
hinzu (vgl. Bruhn 2009, S.48), da sie die Ele-
mente aus Bruhns Definition der Mediawer-
bung erfillt: Im Rahmen der Online-Werbung
ist eine werbliche Information vorhanden,
die Gber den Werbetrager Internet im o6f-
fentlichen Umfeld und gegen ein leistungs-
bezogenes Entgelt verbreitet wird und der
Erreichung der Kommunikationsziele dient.
Angesichts der Tatsache, dass klassische
Werbung eine offensichtlich in der Literatur
unterschiedlich behandelte Begrifflichkeit
ist, macht es Sinn, in dieser Arbeit von tra-
ditionellen Werbeformen zu sprechen, die
klassische Werbung sowie Online-Werbung

GUERILLA MARKETING

Ursprung

Der spanische Begriff ,Guerilla“ stammt aus
der Militarterminologie und leitet sich lin-
guistisch von ,guerra“, Krieg, ab (vgl. Nufer/
Bender 2008, S. 3). Folglich versteht man un-
ter ,Guerilla“ soviel wie ,kleiner Krieg” (vgl.
Puttenat 2007, S.155). Der Begriff entstand
wahrend des Spanischen Unabhangigkeits-
krieges (1808—-1812), als die offiziellen spa-
nischen Truppen den Franzosen unterlagen
und sich Untergrundmilizen formten, die
gegen Napoleon und seine Anhédnger kampf-
ten. Charakteristisch fiir diese Partisanen war
ihr hohes MaR an Flexibilitdt und Mobilitat,
welches sie von den offiziellen Einsatztrup-
pen unterschied und ihre Kontrolle nahezu
unmoglich machte. Aufgrund ihrer militari-
schen Unterlegenheit scheuten die Krieger
den offenen Kampf, nutzten vielmehr den

umfassen. Daher kommen die Autoren dieser
Arbeit zu folgender Definition:

Traditionelle Werbeformen sind kommuni-
kative Mafsnahmen, die in monetdr erwor-
benen Werberdumen zu bestimmten Wer-
bezeiten mit den Werbetrégern Fernsehen,
Zeitung, Zeitschrift, Hérfunk, Kino, Internet
und im Bereich Auflenwerbung platziert
werden. Die jeweilige WerbemafSnahme
charakterisiert sich durch die Merkmale
der klassischen Werbung und grenzt sich
somit von den Sonderwerbeformen und al-
ternativen Werbekonzepten ab. Dabei sind
zwischen den Werbeformen zum Teil Uber-
schneidungen hinsichtlich der Verwendung
der Werbetrdger erkennbar.

Uberraschungseffekt und planten Sabota-
geaktionen. Im Allgemeinen richteten sich
die Kampfhandlungen der sogenannten
Guerillas gegen das lberlegene Militér des
Gegners oder gar die eigene Regierung (vgl.
Schulte /Pradel 2006, S. 25).

Guerilla-Strategien lassen sich historisch bis
in die Antike zurtick verfolgen, ganz beson-
ders pragte allerdings Ernesto Che Guevara
Lynch de la Serna (Che Guevara) die Guerilla-
Taktik, die das heutige Verstandnis der Mar-
ketingdisziplin maRgeblich beeinflusst (vgl.
Schulte /Pradel 2006, S.26). Der 1928 ge-
borene Argentinier traf Mitte der 50er-Jahre
auf seinen geistigen Ziehvater Fidel Castro,
an dessen Seite er die revolutiondren Be-
freiungskampfe auf Kuba bestritt (vgl. West
2005, S. 2, 6f.). Die wichtigsten Elemente der

23



Guerilla Marketing

Guerilla-Taktik seien der Sieg Giber den Feind,
der Einsatz von Uberraschungseffekten sowie
die taktische Flexibilitat (vgl. Becker 1998; zit.
nach Schulte/Pradel 2006, S.27). Nach Che
Guevaras Tod im Jahr 1967 in Bolivien wurde
er zum Martyrer berufen und gilt auch heute
als eine Kultfigur flr viele geistige Revolutio-
nare (vgl. West 2005, S. 1).

Der gegenwadrtige Guerilla Marketing-Begriff
ldsst Zusammenhange zur einst kriegerischen
Bedeutung zu und findet seinen Ursprung um
das Jahr 1965 in den Vereinigten Staaten von
Amerika. Zu Zeiten des Wandels vom Verkau-
fer- zum Kaufermarkt stieg der Bedarf an kre-
ativen Ideen, Einfallsreichtum und Flexibili-
tat, um Kunden flr das eigene Unternehmen
gewinnen zu konnen. Der Kern des Guerilla
Marketings bestand folglich darin, eine Tak-
tik zu entwickeln, die nicht nur Marktmacht
oder Kommerz in den Mittelpunkt stellte
(vgl. Schulte/Pradel 2006, S.19). Zu jener
Zeit wurde die neue Marketingstrategie von
kleinen und mittelstandischen Unternehmen
angewandt, die nur auf ein niedriges Werbe-
budget zuriickgreifen konnten und dennoch
das Interesse der Konsumenten fir sich ge-
nerieren wollten (vgl. Puttenat 2007, S. 142).
Deren Strategie richtete sich vornehmlich
gegen die Uberlegenen GroBunternehmen.
Man fasste das Marketing als Angriffs- und
Zermurbungsstrategie auf, die darauf abziel-
te, dem eigenem Unternehmen durch die
Schwachung des Wettbewerbers Vorteile zu
verschaffen. Besonders rechtliche Auseinan-
dersetzungen wurden daflr in Kauf genom-
men (vgl. Schulte / Pradel 2006, S. 29).

Jay Conrad Levinson, einer der Pioniere des
Guerilla Marketing-Gedankens, pragte den
Begriff seit den achtziger Jahren. Die Arbei-
ten des Amerikaners gelten als Meilenstein in
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der Guerilla Marketing-Entwicklung. Sein En-
gagement verhalf der Strategie zum endguilti-
gen Durchbruch und weltweiter Bekanntheit
(vgl. Schulte /Pradel 2006, S.30), wenngleich
seine Lehre, wie eingangs erwahnt, erheb-
lichen Uberarbeitungsbedarf aufweist (vgl.
Eicher 2008).

Definitionen

Dem Guerilla Marketing wird in der Literatur
bislang nicht einstimmig gegeniiber getreten.
Trotz verschiedener Theorieansatze und Versu-
che, die neuartige Marketingform von anderen
Schlagworten abzugrenzen, konnte die Definiti-
on des Begriffs noch nicht abschlieRend geklart
werden. Es ist unklar, wie eine Guerilla-Aktion
als solche erkannt und beschrieben werden
kann oder welche Instrumente zur Verfigung
stehen (vgl. Patalas 2006, S.42). Das Haupt-
problem liegt darin, eine terminologische
Abgrenzung vorzunehmen. So setzen einige
Marketingexperten eine spektakuldre Aktion
mit dem Begriff des Guerilla Marketings gleich,
wahrend andere die Aktion an sich nur als ein
Instrument der marketingmixtbergreifenden
Gesamtstrategie oder des Multiplikationsmar-
ketings sehen (vgl. Nufer/Bender 2008, S.3;
Bachmayer 2008, S.29).

Auch bzgl. der inhaltlich-strategischen Ausrich-
tung herrscht Unklarheit. Kotler und Bliemel
beschreiben den Begriff bspw. als eine dest-
ruktive Marketingstrategie, die in erster Linie
darauf ausgelegt ist, dem Wettbewerber oder
Marktfihrer durch permanente und teils ag-
gressive Attacken, Marktanteile abzugreifen.
Dabei machen sie auBerdem deutlich, dass sich
der Guerilla-Angriff vor allem fiir kleinere und
unterkapitalisierte Unternehmen eignet (vgl.
Kotler/Bliemel 2001, S. 701ff.). Demgegentiber
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wird das Guerilla Marketing auch als konstruk-
tive Option fur klein- und mittelstandische Un-
ternehmen verstanden. So entwickelten Ries
und Trout bereits im Jahre 1986 ein Konzept,
dass prinzipiell auf einer Nischenstrategie ba-
siert und eher fiir flexible, kleinere Unterneh-
men geeignet ist, die eine schlanke Organisa-
tionsstruktur aufweisen (vgl. Ries/Trout 1986,
S.122ff.).

Andere Experten sehen das Guerilla Marketing
zwar ebenfalls abhangig von der Unterneh-
mensgrole, schlieBen es allerdings nicht als
alternative Werbeform fiir GroBunternehmen
aus (vgl. Patalas 2006, S. 45f., S.64).

Folgend sollen nun die Ansichten einzelner
Guerilla Marketing-Experten dargestellt wer-
den, um den Begriff umfassend aufzuarbeiten.

Jay Conrad Levinson

,Guerilla Marketing gebietet, dass Sie je-
den Aspekt des Marketings verstehen, und
dann die in Ihrem Fall erforderliche Taktik
vortrefflich anwenden. Guerilla Marketing
bedeutet, die unendlich vielen Gelegenhei-
ten zu erkennen und jede einzelne zu nut-
zen. [...] Aber es reicht nicht, eine bessere
Idee zu haben. Sie miissen auch das besse-
re Argument und eine gebiindelte Strate-
gie mitbringen”
(Levinson 1992, S. 15f.).
Der in der Literatur als Urvater des Guerilla
Marketings bezeichnete Jay Conrad Levin-
son flhrt in seinen Werken statt einer Defi-
nition von Guerilla Marketing vielmehr die
Unterschiede zu der ,Lehrbuchtaktik” an. Er
differenziert zwischen Unternehmen auf der
einen Seite, die Uber genligend Geld verfi-
gen und demnach auf die ,Standardmetho-
de des Marketings — dicke Geldbiindel und
Lehrbuchtaktik” (Levinson 1992, S.9) zurtick-

greifen konnen, und jene Unternehmen auf
der anderen Seite, die mit groRartigen Ideen
durch Guerilla Marketing ihren Umsatz erho-
hen. Levinson sieht darin allerdings keine Ab-
|6sung des klassischen Marketings, sondern
eine Alternative vor allem flr Jungunterneh-
mer, die nicht Gber ausreichend Geld verfu-
gen und aufgrund dessen auf weniger kost-
spieliges Marketing — aber gleichwertig in der
Wirksamkeit — zurlickgreifen missen. Ein in-
teressanter Gedanke ist in seiner Auffassung
zu sehen, nach der Guerilla Marketing bei
grolRen Unternehmen nicht bekannt ist (vgl.
Levinson 1992, S.12). Das ist eine Aussage,
die heute durch eine Vielzahl von Guerilla-
Aktionen erfolgreicher, international tatiger
Unternehmen zu widerlegen ist, sodass auch
Levinson diese Aussage in zeitlich darauf fol-
genden Blichern revidierte (vgl. Levinson/
Godin 1996, S.7). Sie zeigt allerdings, aus
welchem Hintergrund heraus die Marketing-
form entstanden ist. Kleine Unternehmen
leiden unter Ressourcenarmut und ver-
folgen andere Ziele als GroRunternehmen
(vgl. Levinson/Godin 1996, S.18ff.). Daraus
schlussfolgert Levinson wiederum die Stdrke
von Kleinunternehmen. Sie kdnnen ein ho-
hes MaR an Flexibilitdt und Geschwindigkeit
in ihren Entscheidungen gewahrleisten und
bieten damit den Nahrboden fiir Guerilla
Marketing (vgl. Levinson/Godin 1996, S.22).
Guerilla-Anbieter betreiben personliches,
maRgeschneidertes und sehr werbewirksa-
mes Marketing, in dem sie sich an den ein-
zelnen Kunden richten und geduldig sind (vgl.
Levinson/Godin 1996, S.7).

Levinson propagiert zwei Punkte, die zu einer
erfolgreichen Guerilla Kampagne fihren: ,,(1)
Start with a plan and (2) commit to that plan”
(Levinson 2007, S. 36). Weiterhin bedarf es ei-
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ner Kerngeschichte, einer Real-Life-Story tber
ein Problem, in das die Menschen mit einbe-
zogen werden und die den Menschen eine
Lésung fur das Problem anbietet. Die Schritte
fir die Erstellung eines Guerilla Marketing-
plans zeigen nach Ansicht der Autoren dieser
Arbeit starke Parallelen zu der Gliederung
eines klassischen Marketingplans: Starken
und Schwachen des Unternehmensangebots,
Konkurrenzanalyse, Zielgruppe, Marktbedin-
gungen und Trends in der Wirtschaft. Das
sind die grundlegenden Informationen, die in
die strategische Positionierung und die Ziel-
formulierung minden (vgl. Levinson 2007,
S. 36f.). Den Unterschied zum traditionellen
Marketing macht Levinson in 15 Punkten
deutlich (vgl. Levinson 2006, S.21f.; Levin-
son/Hancock 2007, S.2f; Levinson 2007,
S.83ff.). Darin wird allerdings offensichtlich,
dass die von ihm angefiihrten Unterschiede
zum klassischen Marketing weitestgehend als
Gemeinsamkeiten angesehen werden kénnen
und die Alleinstellungsmerkmale des Guerilla
Marketings nicht eindeutig hervorgehoben
werden. Aufgrund dessen stellen die Autoren
der vorliegenden Arbeit Levinsons Guerilla
Marketing-Ansatz kritisch in Frage. Entspre-
chend fiihrt dieser Ansatz die Autoren fiir die
Beantwortung ihrer Forschungsfrage nicht
weiter.

Zwischenfazit

Jay Conrad Levinson ist mit Gber 50 Blichern
Uber Guerilla Marketing berechtigt der ,Ur-
vater” dieser Disziplin. Seinen Werken ist zu
entnehmen, dass er Waffen dem Guerilla
Marketing zuordnet, die heute bereits aus
dem klassischen Marketing bekannt sind. So
fihrt er klassische Werbeformen wie bspw.
Visitenkarten, Telefonmarketing, aber auch
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die Platzierung in massenmedialen Wer-
beumfeldern wie Radio, Fernsehen und Zei-
tung an. Guerilla Marketing kann eher als eine
,heue Denkweise” des Marketers bezeichnet
werden. Das wird in Levinsons Ausfiihrungen
immer wieder hervorgehoben: ,Unerwarte-
te Hindernisse werden sich auf Ihrem Weg
auftun, aber Guerillas iberwinden derartige
Hindernisse mit Gelassenheit, weil sie Uber
die Einstellung von Gewinnern verflgen. Oft
werden sie mit ihr geboren, meistens aber
miussen sie sie entwickeln, sie scharfen [...]“
(Levinson 2006, S.10). ,Marketing-Guerillas
wissen, dass es vorteilhaft ist, GUber Wissen zu
verfigen und vorausschauend zu handeln”
(Levinson 2006, S. 16).

Thomas Patalas, 2006 u. 2008

Guerilla Marketing ist ,[...] eine zeitgemd-
e Interpretation eines stark kundenorien-
tierten Marketings mit einem Ubergewicht
auf Kommunikationspolitik“

(Patalas 2006, S.41).

Dabei kann Guerilla Marketing das klassische
Marketing nicht ersetzen, sondern erganzt es
vielmehr. Patalas sieht die neuartige Marke-
tingform als einen originellen Ausbruch aus
dem Marketing-Standard, sodass Guerilla
Marketing genau dann zum Einsatz kommt,
wenn der Kunde nicht mehr bereit ist, sich
von klassischen MarketingmaRnahmen an-
sprechen zu lassen oder sich durch diese gar
beldstigt flhlt. Demnach ist es sinnvoll, sich
von branchentypischen Werbemitteln abzu-
setzen und mit Kreativitat neuartige Kommu-
nikationsformen zu generieren (vgl. Patalas
2006, S.41ff.). Vor allem die Botschaft, die
vermittelt werden soll, muss zum Unter-
nehmen, dessen Leistungsangebot und der
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Zielgruppe passen, eine Aussage enthalten
sowie verstandlich, glaubwirdig und unter-
haltend sein (vgl. Patalas 2006, S. 62). Patalas
spricht sich gegen die Bezeichnung ,Guerilla
Marketing’ aus und wirde den Begriff ,,Mac-
Gyver Marketing” bevorzugen, da es weniger
aggressive, militdrische Wurzeln enthélt und
den Wesensgehalt dieses Marketings aussa-
gekraftig widerspiegelt: Guerilla Marketing
arbeitet mit den Ressourcen, die zur Verfi-
gung stehen und zeichnet sich durch kluge
Situationsanalysen, Uberraschendes Auf-
tauchen und Verschwinden aus (vgl. Patalas
2006, S.11; Patalas 2008).

Weitergehend klart Patalas den Begriff an-
hand funf zentraler Merkmale: So ist Guerilla
Marketing abhdngig von der Unternehmens-
gréfse und hat damit nicht fur jedes Unter-
nehmen die gleiche Bedeutung. International
agierenden Unternehmen stehen im Ver-
gleich zu klein- und mittelstandischen Betrie-
ben vollig andersartige Ressourcen zur Verfi-
gung. GroRunternehmen sind stark von der
medialen Berichterstattung abhangig, sodass
ihre Kampagnen gewohnlich auf zwei Ebenen
erfolgen. Patalas spricht in diesem Zusam-
menhang von der ,ersten und zweiten Of-
fentlichkeit”: In einem ersten Schritt werden
die Zielgruppen vor Ort angesprochen, die die
Guerilla-Aktion direkt wahrnehmen und als
Multiplikatoren die Werbebotschaft streuen.
Nachfolgend sorgt die mediale Berichterstat-
tung Uber die Aktion oder Kampagne dafir,
einen erheblich héheren Empfangerkreis zu
adressieren. Bei kleineren Unternehmen hat
haufig die erste Ebene, also die direkte Ziel-
gruppenansprache, oberste Prioritdt, wah-
rend der indirekte Adressatenkreis sekundar
beachtet wird. Der Erfolg der Kampagnen
orientiert sich demnach primar daran, ob das

Marketingziel durch die originelle und inno-
vative Aktion realisiert wurde. Erst an zweiter
Stelle wird evaluiert, ob dieser Erfolg durch
die mediale Kommunikation verstarkt wer-
den konnte (vgl. Patalas 2006, S. 45ff.).

Als ein zweites Merkmal identifiziert Patalas
die Originalitdt des Guerilla Marketings, mit
der die Kampagnen fast ausschlieBlich die
notige Aufmerksamkeit generieren kénnen.
Um diesen Einfallsreichtum zu gewahrleis-
ten, mussen die Aktionen zwingend einzigar-
tig sein und dirfen sich weder wiederholen,
noch vom Wettbewerber kopiert werden.
Das setzt eine grindliche Recherche vor-
aus (vgl. Patalas 2006, S.48f.). Originell sind
bspw. Aktionen, die bestehende Konventi-
onen karikieren und den Kunden in Situa-
tionen Uberraschen, in denen er eine Wer-
bebotschaft am wenigsten erwartet und ihr
gleichzeitig mit positiven Emotionen gegen-
Ubertritt. Somit wird ein nachhaltiger Effekt
im Langzeitgeddchtnis des Kunden erzeugt,
der in dem MaRe mit traditionellen Werbe-
formen nicht mehr moglich ware (vgl. Patalas
2008). Daneben stellt Patalas fest, dass die
Kreativitatsressourcen maRvoll und gezielt
eingesetzt werden mussen, damit die ein-
zelnen Aktionen stets Ubertreffbar sind und
sich keine Ubersittigung einstellt (vgl. Patalas
2006, S. 48f.).

Patalas sieht den Uberraschungsangriff als
das malgebliche Unterscheidungskriterium
des Guerilla Marketings. Um diesen Effekt
zu sichern, muss der Aktionsumsetzung eine
fundierte Zielgruppenanalyse vorausgehen.
Stichhaltige Informationen darlber, wo sich
die Zielgruppe in den unterschiedlichsten Si-
tuationen aufhilt, flieBen direkt in die Kam-
pagnenplanung ein. Guerilla-Aktionen finden
zwar gehauft auf stark frequentierten Platzen
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wie Einkaufszentren oder FuRgédngerzonen
statt, sodass die direkte Reichweite moglichst
hoch ist und die Multiplikation maximal er-
folgt, dennoch muss stets darauf geachtet
werden, die Streuverluste derjenigen, die
nicht an der Unternehmensleistung interes-
siert sind, niedrig zu halten (vgl. Patalas 2006,
S.49ff.). Das Zielgruppenkonzept des klassi-
schen Marketings hat sich allerdings in seiner
Gesamtheit gedndert, denn die klassische
Zielgruppe gibt es nicht mehr. Die Kunden
widersprechen sich selbst. Je nach Situation
entscheidet der Kunde anders und ist daher
keiner spezifischen Zielgruppe eindeutig zu-
zuordnen. Wie der Kunde handelt, welche
Einstellung und Meinung er vertritt, erfahrt
der Werbende oft nur durch personliche Ge-
sprache. Das ist auch fiir groRe Unternehmen
von Bedeutung. Der Kunde fihlt sich nicht nur
eingebunden, sondern gibt dem Unterneh-
men eine Fille von Inputdaten fiir das strate-
gische Handeln des Unternehmens und seine
Produkte (vgl. Patalas 2008). Um den Effekt
des Unerwarteten zu gewahrleisten, verlasst
Guerilla Marketing die konventionellen Wege
des traditionellen Marketings, indem sowohl
zeitlich und raumlich als auch in der Art der
Kundenansprache innovative Kommunikati-
onsformen gewahlt werden, die fir die Ziel-
gruppe neu und ungewdhnlich sind. Die dar-
auffolgende Interaktion zwischen Konsument
und Unternehmen im positiven Kontext zieht
oftmals eine direkte Kundenbindung nach
sich (vgl. Patalas 2006, S. 49ff.).

Dass Guerilla Marketing daneben kosten-
glinstig ist, stellt Patalas in einem vierten
Punkt heraus. Er macht stets deutlich, dass
unabhdngig von der Unternehmensgrofle
die Kreativitdt, nicht das Marketingbudget,
entscheidend ist. Nicht nur im Hinblick auf
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die Begrenzung der Werbeaversion, sondern
speziell auch bzgl. des Werbeetats kdnnen
Guerilla-MaBnahmen demnach entschei-
dende Vorteile generieren und entlastend
wirken. Patalas zeigt den Wirkungszusam-
menhang wie folgt auf: Klassische Werbung
ist dulerst kostenintensiv, in ihrer Wirkung
allerdings eingeschrankt. Guerilla Marketing
schafft es dagegen mit geringem finanziellen
Aufwand, die gleiche Zielgruppe zu errei-
chen oder sogar zu beeinflussen (vgl. Patalas
2006, S. 52ff.).

Als ein fuinftes Merkmal weist Guerilla Mar-
keting ein Uberdurchschnittlich hohes MaR
an Flexibilitdt auf. Zwar ist die Guerilla-Kam-
pagne sorgfiltig geplant und vorbereitet,
dennoch sind die praktizierenden Unter-
nehmen ihren Wettbewerbern stets einen
Schritt voraus und kdénnen bei unvorher-
sehbaren Verdanderungen flexibel reagieren.
Auch scheint es sinnvoll, in Anbetracht der
GroRRe des Projektes, Alternativen zu entwi-
ckeln bzw. Konzepte friihzeitig abzubrechen,
falls sich deren Umsetzung im Laufe der Zeit
als schwierig oder unmoglich gestaltet (vgl.
Patalas 2006, S. 57ff.).

Neben diesen fiinf Charakteristiken gibt Pa-
talas an, dass Guerilla Marketing-Strategien
auf fundierten Analysen aufbauen und ein
kontinuierliches, planvolles Handeln erfor-
dern (vgl. Patalas 2006, S.10). Dariberhi-
naus setzt er sich in einem Vortrag mit der
Debatte Uber die rechtlichen Grenzen von
Guerilla  Marketing-Aktionen auseinander:
Patalas’ Ansicht nach muss Guerilla Marke-
ting nicht zwingend Tabus brechen und soll-
te sich einen Ehrenkodex wahren, sodass das
konkurrierende Unternehmen nicht mal-
geblich geschadet wird. Damit unterschei-
det sich diese Vorstellung von denen einiger
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seiner Kollegen, die die Meinung vertreten,
dass Guerilla-Aktionen mindestens eine
Rechtsvorschrift verletzen mussten (vgl. Pa-
talas 2008).

Ein Marketer ist selbst auch Kunde. Guerilla
Marketing versucht Reflexionsprozesse zu
initiieren, um solche Aktionen nicht zu kon-
zipieren, die der Marketer selbst als Kunde
verabscheuen wirde. Patalas fiihrt bspw.
das Beldstigen einer Familie an einem Sonn-
tagsspaziergang im Park oder auch die Hand-
zettel im Briefkasten an. In seinen weiteren
Ausfiihrungen klart er moralische Grenzen,
die viele Kritiker mit Guerilla-Aktionen als
Uberschritten ansehen. Ein Bestattungs-
unternehmen wirbt auf einem Plakat am
Bahnsteig mit dem Claim: ,Kommen Sie
doch ndher Ein Nahertreten des Rezipien-
ten kénnte unter Umstdnden einen Schritt
zu viel in Richtung Bahnschienen bedeuten.
Eine Kollision mit der U-Bahn und ein fiir das

Bestattungsunternehmen gewinnbringendes
Ergebnis wéaren die Folge. Die Personen, die
diese Werbung makaber und grausam fin-
den, sind sinnhafter Weise auch nicht die
Zielgruppe des Unternehmens. Das Bestat-
tungsinstitut kennt seine Zielgruppe sehr
genau und weil von deren offenen Haltung
zum Thema Tod. Die Zielgruppe hat eine an-
dere Umgangsweise mit dieser Thematik. Sie
wird von ihnen nicht tabuisiert, sondern es
wird offen mit ihr umgegangen (vgl. Patalas
2008). Eine fundierte Zielgruppenanalyse ist
entsprechend sehr bedeutsam fiir das Gue-
rilla Marketing (vgl. Patalas 2006, S. 30ff.).
Patalas weist darauf hin, dass nicht alle
Merkmale erfillt sein missen, sondern le-
diglich jene, die zum Unternehmen und zur
Zielgruppe passen (vgl. Patalas 2008).

Zwischenfazit
Die nachfolgende Abb. zeigt Guerilla Marke-
ting mit seinen Merkmalen.
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Abb. 5: Merkmale von Guerilla Marketing nach Patalas 2006 u. 2008 (eigene Darstellung)
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Konrad Zerr, 2004

,Der Begriff Guerilla Marketing bezeichnet
die Auswahl untypischer und undogmati-
scher Marketingaktivitdten, die mit einem
geringen Mitteleinsatz eine méglichst
grofie Wirkung erzielen sollen. Guerilla
Marketing hat sich zu einer marketingmix-
libergreifenden Basisstrategie, einer mar-
ketingpolitischen Grundhaltung der Markt-
bearbeitung entwickelt, die aufSerhalb der
eingefahrenen Wege bewusst nach neuen,
unkonventionellen, bisher missachteten,
vielleicht sogar verpénten Mdglichkeiten
des Instrumentaleinsatzes sucht”

(Zerr 2004b, S. 1).

Prof. Dr. Konrad Zerr erklart in einer anderen
Quelle Guerilla Marketing zu einer kommuni-
kationspolitischen Instrumentalstrategie, die
alle  Kommunikationsinstrumente gleicher-
maBen pragt. Dabei zielen die genannten
Merkmale insbesondere auf das Kreativitats-
potential der Umsetzung einer Werbebot-
schaft ab. Sie sind unabhangig von dem ein-
gesetzten Werbetrager und Werbemittel (vgl.
Zerr 2004 3, S. 3).

Generell versucht er den Begriff, gepragt von
individuellen Agentur- und Unternehmens-
meinungen, durch die Definition der zumeist
unumstrittenen Merkmale zu kldren. Einigkeit
bestiinde darin, dass Guerilla Marketing-Kam-
pagnen Uberraschend und zumeist spektaku-
lar sowie rebellisch und ansteckend seien.
Die Aktionen erzeugen einen Aha-Effekt bei
der Zielgruppe und bewegen sich fernab von
den konventionellen Marketing-Gewohnhei-
ten. Das dadurch erzeugte Aktivierungspo-
tential dient der Verankerung der Werbebot-
schaft bei der Zielgruppe. Je ungewéhnlicher
die Aktion oder Kampagne im Verhaltnis
zu dem gewohnten Umfeld des Produktes
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ist, umso hoher ist die Wahrscheinlichkeit,
hohe Aufmerksamkeit zu erzielen. Zerr sieht
Guerilla-Kampagnen dabei nicht zwingend
als spektakuldr. Wird neben dem Uberra-
schungseffekt allerdings auch noch diese
Besonderheit erfiillt, ist ein entsprechendes
Medienecho garantiert. Demnach setzt Gue-
rilla Marketing auf Multiplikation, 6ffentliche
Diskussion und selbststandige Weiterverbrei-
tung. Das PR- und Mediensystem streut die
Werbebotschaft kostenfrei und erhoéht die
Reichweite um ein Vielfaches. Im Vergleich
zu traditionellen Werbeformen kann folglich
die Effizienz im Hinblick auf die Zielgruppen-
reichweite enorm gesteigert werden. Ebenso
verbindet Zerr das Merkmal ansteckend mit
diesem Ablauf. Guerilla-Aktionen sind in der
Regel einmalig, haben also nur eine Chance,
das erwiinschte Werbeziel zu realisieren.
Entsprechend hoch muss der Gesprachsstoff
und demnach die Medienresonanz auf diese
einzigartige Aktion sein. Dennoch macht Zerr
auch auf die Gefahr aufmerksam, 6ffentliche
Diskussionen nicht mehr nach eigenem Inter-
esse kontrollieren und lenken zu kdnnen. Das
Merkmal rebellisch sieht er in dem Zusam-
menhang als gegeben, als dass Guerilla Mar-
keting darauf abzielt, die Werte der direkten
Wettbewerber in Frage zu stellen und gang-
bare Kommunikationsformen zu entkraften.
Dies erfolgt nicht selten in einer aggressiven
Auspragung (vgl. Zerr 2004 a, S. 3ff.).

Weitergehend formuliert Zerr Prinzipien
fur Guerilla Marketing-Kampagnen. Danach
setzt die moderne Marketingform auf Ein-
fachheit. Unkompliziert sowie leicht ver-
standlich soll die selbststdndige Verbreitung
der Werbebotschaft gewdhrleistet werden.
Zudem werden somit die Kosten reduziert.
Nicht das Werbebudget, vielmehr die innova-
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tive und originelle Idee steht im Mittelpunkt
einer solchen Kampagne. Er stellt fest, dass
Guerilla-Aktionen die Zielgruppe fesseln und
in den kommunikativen Wirkmechanismus
einbeziehen missen.

Entsprechend gut eignen sich alle &ffentli-
chen Orte, die die Zielgruppe auf natirlichem

Weg betritt, dem sogenannten Point-of-Con-
tact (vgl. Zerr 2004 3, S. 4).

Zwischenfazit
Die nachfolgende Abb. zeigt Guerilla Marke-
ting mit seinen Waffen und Merkmalen.
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Abb. 6: Merkmale und Prinzipien von Guerilla Marketing nach Zerr 2004 (eigene Darstellung)
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Felix Holzapfel, 2006

,In unseren Augen bezeichnet ,Guerilla

Marketing” eher eine Philosophie als kon-

krete MafsSnahmen:

e Uberraschend und einfach anders

e Unberechenbar, niemals miide oder tridge

® Handeln entsprechend dem ,Maximalprin-
zip®

e Gut und prdzise planen

e Stets den entscheidenden Schritt voraus
sein

Dieses Vorgehen kann in séimtlichen Medien

praktiziert werden und von einer unkonven-

tionellen Printanzeige oder Plakataktion bis

hin zu Aufsehen erregenden Guerilla Stunts

reichen”

(Holzapfel 2006, S. 8).

AuBergewohnliche und lustige Ideen ste-
hen im Vordergrund einer Guerilla-Aktion.
Demnach sind die Idee und der sich daraus
ergebende Effekt der Marketingform ent-
scheidend, nicht der Werbetrdger. Die Le-
galisierung der vergleichenden Werbung
ermoglicht zudem freches und provokantes
Marketing, das sich der Guerilla-Planer zu
Nutze macht. Informationen und umfassen-
des Wissen sind dabei die Ausgangspunkte,
provokantes Marketing Uberhaupt betreiben
zu kénnen. Gemall dem Leitbild ,Wissen ist
Macht” stellt dieser Aspekt eine ausfihrli-
che Rolle in Holzapfels Ausflihrungen dar.
Eine Guerilla-ldee wird nicht aus heiterem
Himmel entwickelt. Sie basiert darauf, mit-
tels Trendscouting, Benchmarking und Ziel-
gruppenanalysen einen Wissensvorsprung
zu erarbeiten. Erst auf dieser Grundlage
wird eine Idee konzipiert und umgesetzt.
Ein Guerilla-Planer sollte mehr Wissen als
seine Konkurrenz erlangen und ,First Mo-
ver” seiner Branche sein, um Produkte und
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Werbebotschaften — unter Einbeziehung des
frihzeitigen Erkennens von zukiinftigen Ent-
wicklungen — moglichst zeitnah anzupassen.
Ein Guerilla kennt jede Bewegung seines
Gegners und plant mégliche Retourkutschen
der Konkurrenz bereits im Voraus ein (vgl.
Holzapfel 2006, S. 8ff., 12, 15ff.).

Die Kombination aus umfassenden Analysen,
geringem Mitteleinsatz, einer guten Idee
und zeitnahem Handeln macht erfolgreiches
Guerilla Marketing aus (vgl. Holzapfel 2006,
S.19).

Holzapfel erwahnt daneben Schlagworter
des Marketings, wie bspw. Ambush, Ambient,
Buzz und Viral Marketing. Dabei macht er
deutlich, dass alle Formen grundsétzlich das
Ziel anstreben, mit geringem Aufwand eine
hohe aufmerksamkeitsstarkende Wirkung zu
erzielen und die Zielgruppe effektiv zu errei-
chen (vgl. Holzapfel 2006, S. 8f.).

Zwischenfazit

Standiges und kontinuierliches Scannen der
Konkurrenz, vorausschauende Arbeits- und
Denkweise sowie schnelles Handeln sind die
Basis, um mit wenig Budget hohe Aufmerk-
samkeit zu erzeugen.

Dabei wird fiir die Autoren aus Holzapfels
Ausfiihrungen ein dreistufiger Prozess von
Guerilla Marketing sichtbar, der an das S-O-
R-Paradigma erinnert.

Weiterfihrende Information zum S-O-R
Modell erldutert Stahler (vgl. Stahler 1999,
S.163). Das Modell umfasst die drei Ele-
mente Input, Verarbeitung und Output. Die
ersten beiden Stufen (Wissensvorsprung er-
arbeiten und Ideenentwicklung) sind fiir den
Rezipienten vordergriindig nicht sichtbar und
haben andere Merkmale, als die dritte Stufe,
in der die Aktion als solche stattfindet und fir
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Abb. 7: Dreistufiger Prozess des Guerilla Marketings nach Holzapfel 2006 (eigene Darstellung)

den Rezipienten wahrnehmbar ist. Die von
Holzapfel erlauterten spezifischen Merkmale
fir Guerilla Marketing wurden in der obigen
Abb. entsprechend zugeordnet.

Thorsten Schulte, 2006 u. 2008/
Marcus Pradel, 2006

,Guerilla-Marketing ist die Kunst, den von
Werbung lbersdttigten Konsumenten,
gréfstmogliche Aufmerksamkeit durch un-
konventionelles bzw. originelles Marketing
zu entlocken. Dazu ist es notwendig, dass
sich der Guerilla-Marketeer méglichst (aber

nicht zwingend) aufSerhalb der klassischen

Werbekandle und Marketing-Traditionen

bewegt”

(Schulte / Pradel 2006, S.22).
Schulte und Pradel zeigen auf, dass Gueril-
la Marketing in erster Linie darauf abzielt,
sich von der Konkurrenz abzuheben. Durch
innovative und originelle Aktionen wird
Aufmerksamkeit erregt. Dabei sehen sie die
nicht-klassische Form der Kundenansprache
nicht nur im operativen Marketing einsetz-
bar, sondern vielmehr auch im strategischen
Marketing reprasentativ (vgl. Schulte /Pradel
2006, S.20).
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Die Hauptziele des Guerilla Marketings liegen
in der Erzeugung von Aufmerksamkeit mit-
tels auBergewdhnlicher und tUberraschender
Aktionen sowie in dem Einsatz eines kleinen
Budgets. So sprechen die Autoren von einem
,Optimalzustand” des Guerilla Marketings,
wenn es gelingt, ideenreiches Marketing
kostenglinstig zu betreiben. Dennoch ma-
chen sie in diesem Zusammenhang auf die
Kluft zwischen GrofR- und Kleinunternehmen
aufmerksam, die eine Differenzierung des
kleinen Mitteleinsatzes notwendig macht.
Entsprechend gilt der geringe Kostenauf-
wand nicht als ein Alleinstellungsmerk-
mal des Guerilla Marketings (vgl. Schulte/
Pradel 2006, S. 20).

In einem Interview mit ,tausend BERGE TV“
hebt Schulte folgende Merkmale des Guerilla
Marketings hervor:

,Guerilla Marketing bedeutet eigentlich
anderes Marketing, originelles Marketing
jenseits der abgetretenen Pfade. Sprich,
Guerilla Marketing kann auch mal frech
und provokant sein. Im Prinzip ist es so,
dass beim Guerilla Marketing der Kunde
nicht zur Werbung kommt, sondern die
Werbung zum Kunden. Somit wird der Kun-
de von der Werbung nicht (bersdttigt und
die Werbung dringt nicht auf, sondern wird
[...] Teil seines Lebensumfeldes und erzeugt
eine gewisse Spannung [...]”

(Schulte 2008).

Aufféllig in Schultes Definition ist einerseits
die begriffliche Ubereinstimmung mit Holz-
apfels Erlduterungen — beide sprechen von
frechem und provokantem, aber auch von
originellem bzw. aulergewohnlichem Mar-
keting — und andererseits die Hervorhebung
des Aspektes ,Werbung kommt zum Kunden
vs. Kunde kommt zur Werbung”. Bei Guerilla
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Marketing kommt nach Schultes Auffassung
die Werbung zu dem Kunden, was die Vor-
aussetzung daflr ist, Werbung in das Lebens-
umfeld des Rezipienten zu integrieren und
ihm damit die Werbung nicht aufzuzwingen
(vgl. Schulte 2008).

Schulte versteht Guerilla Marketing als Phi-
losophie und ordnet es dem Oberbegriff al-
ternative Werbeformen zu. Er unterscheidet
in diesem Zusammenhang zwischen vier
Themenbereichen, die als Instrumente bzw.
Werkzeuge von Guerilla Marketing zu be-
zeichnen sind. Guerilla-Stunts, die meistens
im Out-of-Home-Bereich anzutreffen sind,
haben einen einmaligen aufsehenerregen-
den Charakter. Eine zweite Waffe ist das Viral
Marketing, zudem Buzz-Marketing, Mund-
propaganda und Word-of-Mouth einzuglie-
dern sind. Des Weiteren gibt es das Instru-
ment Ambient Media, bei dem das Medium
der Werbetrager ist. Der vierte Bereich ist das
Ambush Marketing, das durch ein Trittbrett-
fahrerverhalten versucht, an groRen Sporter-
eignissen werblich teilzunehmen (vgl. Schul-
te 2008). Diese vier Instrumente werden im
Kapitel Instrumente und Begriffsabgrenzung
(S.37) detailliert behandelt.

Weitergehend stellt Schulte fest, dass Gue-
rilla Marketing das klassische Marketing
nicht ersetzen kann, sondern vielmehr er-
ganzenden Charakter hat. Der alternativen
Werbeform gelingt es, die Komplexitdt des
Lehrbuchmarketings zu verringern und im
Rahmen vereinfachter Strukturen wirkungs-
volle Effekte zu erzielen (vgl. Schulte /Pradel
2006, S.22, 39). Hinsichtlich des Verhaltnis-
ses von Guerilla Marketing zu traditionellen
Werbeformen sind aufgrund der Unterneh-
mensgroRe Unterschiede zu verzeichnen. Es
wird davon ausgegangen, dass GroRunter-
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nehmen maximal 30 Prozent ihres Marke-
tinganteils in Guerilla Marketing investieren
kénnen. Da sie die breite Masse erreichen
missen, sollte weiterhin zum grofRen Teil auf
traditionelle Werbeformen gesetzt werden.
Hingegen konnen Kleinunternehmen bis zu
80 Prozent ihres Marketings fur Guerilla Mar-
keting aufwenden. Schulte und Pradel gehen
sogar davon aus, dass es bei kleinen, mittel-
standischen Unternehmen moglich ist, fast
vollstandig mit Guerilla Marketing zu arbei-
ten (vgl. Schulte /Pradel 2006, S. 39f.).

Die eigentliche Trennung zum klassischen
Marketing lasse sich in der Regel sehr gut
vornehmen, da Guerilla Marketing sehr un-
typisch und Uberraschend sei. Schulte fiigt
allerdings hinzu, dass manchmal die Grenzen
nicht eindeutig gezogen werden kénnen, aus
der Tatsache heraus, dass Guerilla aus dem

klassischen Marketing entstanden sei. Daraus
ergeben sich gewisse Schnittmengen. Ein Un-
terschied und somit ein Alleinstellungsmerk-
mal fur Guerilla Marketing sei die Einmalig-
keit einer Aktion: , Mit jeder durchgefiihrten
Aktion ist eine Aktion weniger da, die Sie
beim néchsten Mal wieder verwenden diir-
fen” (Schulte 2008).

Interessant in diesem Zusammenhang ist die
gegensatzliche Werbewirkung auf den Konsu-
menten, die Schulte in einem hypothetischen
Konstrukt darstellt: Durch klassisches Marke-
ting stumpft der Konsument ab und Guerilla
Marketing wirkt dem geradezu entgegen.

Zwischenfazit
Die nachfolgende Abb. zeigt Guerilla Marke-
ting mit seinen Waffen und Merkmalen.

untypisch,
tberraschend

Ambush
Marketing

N\

Guerilla

h, i !
Z:;vokant Marketing Marketing
Ambient Viral
Media Marketing
aufsehenerregender Werbung kommt
Charakter zum Kunden

Werbung
Bestandteil
des Lebens-
umfeldes

Guerilla
Stunt

/ Einmaligkeit

originelles

Abb. 8: Waffen und Merkmale von Guerilla Marketing nach Schulte 2008 (eigene Darstellung)
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Pamela Kanbach, 2007 /
Monika Welling, 2005

Kanbach sieht den Ursprung von Guerilla Mar-
keting in dem Wandel vom Verkaufer- zum
Kaufermarkt, sodass kleine und mittelstan-
dische Unternehmen eine Strategie entwi-
ckeln mussten, um gegen GroRunternehmen
ankdampfen zu konnen. Mittlerweile greifen
auch letztere auf diese Strategie zuriick, die
sich durch schnelle, originelle, geschickte und
liberraschende Aktionen beschreiben lasst,
um auf ungewohnlichen Wegen mit wenig
Aufwand maximale Aufmerksamkeit zu er-
zeugen. Kanbach verdeutlicht, dass Guerilla
Marketing zwei Hauptziele verfolgt: Aufmerk-
samkeit und Originalitdt als das eine Ziel und
Einsatz eines kleinen Budgets als das zweite
Ziel (vgl. Kanbach 2007, S.27f.). Damit geht
sie stark mit den Ausflihrungen von Schulte
und Pradel konform. Die Durchfiihrung unge-
wohnlicher Aktionen stehe oftmals mit dem
beabsichtigten Risiko in Zusammenhang, mo-
ralische, ethische und rechtliche Grenzen zu
Uberschreiten. Ist die Aktion allerdings nicht
an den Grundwerten der Marke und des Un-
ternehmens ausgerichtet, kann aus einer
Grenzlberschreitung ein nichtgeplantes Risi-
ko mit starken Imageverlusten entstehen (vgl.
Kanbach 2007, S.48f.). Kanbach greift bei der
Definition von Guerilla Marketing auf Welling
zuriick:

,Guerilla Marketing als Bestandteil der
Marktkommunikation generiert durch un-
konventionelle Mafinahmen Aufmerksam-
keit und Sympathie in der Zielgruppe. Der
Mitteleinsatz ist hierbei geringer als bei
einer Maf3nahme mit klassischen Kommu-
nikationsinstrumenten, die eine gleich hohe
Aufmerksambkeit erzielen wiirde”

(Welling 2005, S.9; Kanbach 2007, S.29).
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Der Definition kann eine Erklarung fir die
meist im Zusammenhang mit Guerilla Mar-
keting fallende Begrifflichkeit ,geringes Bud-
get” entnommen werden: Die Kosten fir eine
Guerilla-Aktion sind im Vergleich zu einer klas-
sischen Werbeaktion, die eine genauso hohe
Aufmerksamkeit erreicht, geringer. Welling
gibt in ihren Ausfiihrungen Aufschluss Uber
ein weiteres Schlagwort: Unkonventionalitat
bezieht sich ganz konkret auf den Werbetra-
ger (bspw. Internet), das Werbemittel (bspw.
eine Website), den Botschaftsinhalt und die
Tonalitdt. Je mehr diese genannten Bereiche
von den Konventionen abweichen — die Au-
torin beschreibt dies mit dem Abweichen von
den gesellschaftlichen Erwartungen —, desto
spektakularer wird die Werbebotschaft. Wann
ein Subjekt eine Werbebotschaft als unkon-
ventionell empfindet, hangt Welling zufolge
von seinen individuellen Einstellungen, sei-
nem Lebensalter, dem Image des werbenden
Unternehmens und dem Innovationsgrad des
Produktes ab (vgl. Welling 2005, S.9).

In der Guerilla Marketing-Literatur steht die
Generierung von Aufmerksamkeit meist im
Fokus der Definition. Welling erweitert diese
Sichtweise und zahlt nicht nur die Aufmerk-
samkeit sondern auch die auf ihr aufbauende
Sympathie in der Zielgruppe flr eine Guerilla-
MalRnahme als einen wichtigen Bestandteil
hinzu (vgl. Welling 2005, S.9).

Nach Auffassung von Kanbach treffen folgen-
de drei Merkmale, unabhangig von Werbetra-
ger und -mittel, stets auf eine Guerilla-Aktion
zu: Uberraschend/spektakulér, rebellisch und
ansteckend (vgl. Kanbach 2007, S. 30).

Zwischenfazit
Die nachfolgende Abb. zeigt Guerilla Marke-
ting mit seinen Merkmalen.
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originell ansteckend Bestandteil der Markt- riskante Strategie
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Abb. 9: Merkmale von Guerilla Marketing nach Kanbach 2007 und Welling 2005 (eigene Darstellung)

Instrumente und Begriffsabgrenzungen

In der Literatur gibt es neben einer fehlen-
den einheitlichen Definition auch Uneinigkeit
dartber, welche Instrumente dem Guerilla
Marketing zuzuordnen sind. Welling unter-
scheidet bspw. in die finf Bereiche Buzz-
oder auch Viral Marketing, Online Guerilla
Marketing, Ambient Media, Ambush Mar-
keting und Guerilla Publicity Aktionen (vgl.
Welling 2005, S.14f). Schulte gliedert in
Out-of-Home-Waffen, zu denen Guerilla Sen-
sation, Ambient Media und Ambush Marke-
ting zéhlen, New Media Waffen, denen Viral
Marketing und Guerilla Mobile zuzuordnen
sind, und Low Budget Waffen fir kleine und
mittlere Unternehmen (vgl. Schulte 2009a).
Eine andere mogliche Differenzierung in vier
allumfassende Instrumente gab Schulte in ei-
nem Interview (vgl. Schulte 2008), deren sich
auch Nufer und Bender anschlieRen (vgl. Nu-
fer/Bender 2008, S. 12ff.). Die Autoren folgen
dieser Einteilung in die folgend erlduterten
vier Instrumente aus der Uberzeugung her-
aus, auf diesem Weg die verschiedenen Stro-
me des Guerilla Marketings treffend abbilden
zu kénnen.

Stunt Ambient Media

Ambient Medien sind eine spezielle Form der
Plakatwerbung und kommen im direkten Um-
feld der Verbraucher zur Geltung (vgl. Férster /
Kreuz 2003, S.40). Damit erreichen sie Men-
schen, die klassische Medien kaum noch
rezipieren, womit viele Vorteile gegenlber
traditionellen Werbeformen erzielt werden:
,Ambient Medien binden wenig Budget,
sind sehr zielgruppenspitz und kénnen mit
einer Kreation, die sowohl der Zielgruppe
als auch dem Ambiente Rechnung tragt,
hohe Aufmerksamkeit und Kontaktqualitat
generieren” (Kossin 2009, S.42). Durch die
Zielgruppenansprache in deren natirlichen
Lebensumwelt integriert sich die Werbung in
das Mediennutzungs-, Konsum- und Freizeit-
verhalten. Aufgrund dessen grenzt sie sich
von traditionellen Werbeformen ab, die im
Gegensatz zu Ambient Media das Medien-
nutzungsverhalten unterbrechen, statt sich
darin einzufiigen (vgl. Meffert/Burmann/
Kirchgeorg 2008, S.654).

Neben dem Unerwarteten ist Ambient Media
,eindeutig zweideutig” (vgl. Férster/Kreuz
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2003, S.44). Dieses Merkmal wird in der Li-
teratur nicht weitergehend erldutert, kann
jedoch aus einer Vielzahl von Ambient Me-
dia-Beispielen abgeleitet werden: Der Wer-
betrdger weist fir das beworbene Produkt
eine neuartige Relevanz auf. So findet bspw.
eine Revolution gegeniber der klassischen
Plakatwerbung dahingehend statt, dass sich
das Plakat in das Werbeumfeld integriert
bzw. das Umfeld in den Werbeinhalt einbe-
zogen wird. Dies wird in Abb. 10 deutlich. Auf
dem Plakat eines Farbherstellers ist ein um-
gestlirzter Eimer zu erkennen, aus dem gelbe
Farbe auslduft, die Uber das Plakat hinaus das
Umfeld bedeckt und in das Gesamtwerbebild
einbezieht.

In den o.g. Merkmalen und der starken Frei-
willigkeit der Werberezeption der Zielgruppe
liegt die hohe Werbeakzeptanz, die hohe
Kontaktqualitdt und eine entgegengebrach-
te Sympathie begriindet (vgl. Poth 2009,
S.42; IT Works GmbH 2004, S.12ff.). Die
Reichweite der meisten Ambient-Produkte
ist jedoch eher begrenzt und sie profilieren
sich mit der bereits genannten Kontaktqua-
litat. Aus diesen Aspekten heraus bleibt die
Bedeutung der traditionellen Werbeformen
erhalten und Ambient Media bildet ein sehr
gutes, aber nicht verdrangendes Werkzeug,
Zielgruppen prazise zu erreichen (vgl. Fors-
ter/Kreuz 2003, S. 39ff.).

Die Vereinnahmung des offentlichen Raums
durch Ambient Media scheint in ihrer Viel-
falt und Kreativitat unbegrenzt zu sein. Die
Vermarktung immer extravaganterer Werbe-
flachen kennzeichnet die Entwicklung dieser
Werbung. So warben in England bspw. Bauch-
banderolen an Kiihen fir ein bestimmtes
Produkt, Abdriicke von Katzenpfétchen auf
den Bodenfliesen eines Supermarktes wiesen
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den Weg zur ,richtigen” Katzenfuttermarke
und eine Rasenflache in Hanglage wurde eine
Zeit mit Folie abgedeckt, sodass riesige grin-
gelbe Dublex-Fotos im Gras durch die Sonne
entstanden. Die Werbung ist dort, wo sich die
Zielgruppe befindet, es aber in der Regel nicht
als Werbeumfeld erwartet. Das regt zudem die
lokale Berichterstattung an (vgl. Férster / Kreuz
2003, S.39ff.).

Ambient Media ist als spezieller Ableger der
Plakatwerbung in die Out-of-Home-Werbung
einzugliedern. Folglich handelt es sich um
Werbung, die den Rezipienten aulRer Haus,
allerdings nicht zwangslaufig im Outdoor-
Bereich, begegnet. Out-of-Home-Medien
werden in Plakatwerbetrager, Ambient Me-
dien, Transportmedien (z.B. Bus und Bahn)
und elektronische Medien (bspw. Mobile
Marketing) differenziert (vgl. Fachverband
AuBenwerbung e.V. 2009a). Welling klas-
sifiziert Ambient Media nach den Merkma-
len Outdoor- vs. Indoor-Bereich, einmalige
Aktionen vs. langerfristige Darstellung und
festinstallierte vs. mobile Werbeflachen (vgl.
Welling 2005, S.21). Ambient Media umfasst
u.a. die Bereiche Gastronomie, Tankstellen,
Fitnesscenter, Kino, Point-of-Sale, Schulen
und Universitdten, Backereien, Bahnhofe,
Flughafen und stellt eine Vielzahl von Wer-
betragern bereit, die folgend auszugsweise
aufgefiuhrt werden:
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¢ Pappaufsteller

e Banner

¢ Bodengrafiken

e Coffee-to-go-Becher

e Getrankeuntersetzer

e Gratispostkarten

e Hinterleuchtete Plakate
e Plakatrahmen

e Tlirwerbung
¢ Zapfpistolen
e Pizzakartons

® Spiegelwerbung
o Toilettenplakate

e Duschraumwerbung
e Spindwerbung
¢ Thekenaufsteller

® Popcorntiiten

o Aufblasbare Plakatwande
¢ Flugzeug-Klapptische

¢ Gebrandete Fahrzeuge

e Showtruck

* Mobile 18/1 Plakate

¢ Einkaufswagen-Poster

(vgl. Fachverband Ambient Media e. V. 2008, S. 14—-40).

Bei der Betrachtung o.g. Beispiele wirft sich
die Frage auf, inwieweit diese Ambient Medi-
endeninden Guerilla Marketing-Definitionen
(vgl. Kapitel Definitionen, S.24) erlduterten
Merkmalen wie bspw. Uberraschungseffekt
und Originalitat gerecht und sie aufgrund
dessen Uberhaupt als Instrument des Gue-
rilla Marketings bezeichnet werden kdnnen.
Die Problematik greift Krempig auf und dif-
ferenziert Ambient Media in die zwei Aus-
pragungen Ambient Mainstream und Stunt
Ambient Media. Ambient Mainstream ist die
klassische Variante, die plan- und buchbar ist,
wie bspw. Postkarten und Bierdeckel. Stunt
Ambient Media sind einmalige, kaum wieder-
holbare Aktionen (vgl. Krempig 2006, S.16).
Die Autoren dieser Arbeit schlieRen sich der
Spezifizierung Krempigs an, sodass festgehal-
ten werden kann, dass Ambient Mainstream
eine Form der traditionellen Werbeformen
und Stunt Ambient Media ein Instrument
des Guerilla Marketings darstellt. Fiir weiter-
flihrende Erlduterungen dieser Auspragung
greifen die Autoren auf folgende Definition
zurlick:

,[Stunt Ambient Medien] begegnen den
Menschen hdufig in Situationen, in denen
diese keine werbliche Ansprache erwar-
ten. Dieser Uberraschungseffekt sorgt fiir
erh6hte Aufmerksamkeit gegeniiber der
Werbebotschaft, die als interessant, unter-
haltsam und sympathisch wahrgenommen
wird”

(Fachverband AuRenwerbung e. V. 2009b).
Eine klare Grenze zu klassischen Werbetra-
gern kann nicht immer eindeutig gezogen
werden, da wie bereits erlautert, einige Am-
bient Media-Werbeformate der herkommli-
chen AuRenwerbung gleichermaRen zugeord-
net werden kdnnen. Zudem ist der Ubergang
zu Guerilla Stunt bzw. Guerilla Sensation zum
Teil flieRend (vgl. Welling 2005, S. 23).

Beispiele

Der Unterschied zwischen Ambient Main-
stream und Stunt Ambient Media wird in
Abb. 10 grafisch dargestellt. Weitere Beispie-
le befinden sich im Anhang: Guerilla Marke-
ting-Beispiele.
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Ambient Media

/\

Traditionelle ~ Ambient Mains-

Werbeform tream

Plan-, buch- und
wiederholbar

Stunt Ambient Guerilla

Media Marketing

Einmalige, kaum wieder-
holbare Aktionen

Abb. 10: Ambient Media als klassische Werbeform und Guerilla Marketing (eigene Darstellung)
Quelle der Bilder: Fachverband AufSenwerbung e.V. 2009c, Stumbleupon.com 2008

Guerilla Sensation

Guerilla Sensation definiert in der derzeitigen
Marketingterminologie die eigentliche unge-
wohnliche Guerilla-Aktion und wird deshalb
zumeist mit dem Guerilla Marketing-Begriff
gleichgesetzt. Sie zeichnet sich durch ihre
Singularitdt und die damit verbundene Ein-
zigartigkeit aus. Der Begriff impliziert, den
Konsumenten mit auBergewdhnlichen und
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spektakularen Aktionen zu Uberraschen und
ihm etwas ,Besonderes” zu bieten. Natur-
gemal konnen diese originellen und ausge-
fallenen Installationen deshalb nur schwer
ein zweites Mal organisiert werden. Sie sind
demnach punktuell und nur an einem oder
wenigen Orten durchfiihrbar. Folglich wird
ein  kommunikativer Austausch innerhalb
der Zielgruppe angestrebt, um die MaRnah-
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me dennoch bekannt zu machen. Um jenes
zu gewahrleisten, finden diese Guerilla-
Aktionen zumeist im Out-of-Home-Bereich
statt, in welchem hohe Besucherzahlen zu
verzeichnen sind sowie an Orten, die fur die
Zielgruppe von auBerordentlicher Bedeu-
tung sind und/oder fir die Medien beson-
ders spektakuldr wirken (vgl. Schulte 2007).
In der Literatur wird hierbei von strategisch
interessanten, stark frequentierten Orten,
wie dem Point-of-Sale oder dem Point-of-
Contact, gesprochen. So bieten exemplarisch
FuBgédngerzonen, Bahnhofe, Flugplatze oder
Einkaufszentren ideale Voraussetzungen flr
das Guerilla Sensation. Die eigentliche Aktion
charakterisiert sich durch die spontane, iber-
fallartige Vorgehensweise (vgl. Nufer /Bender
2008, S. 18f.; Schulte / Pradel 2006, S. 78).

Da auch diese Aktionen an real existieren-
den Orten stattfinden, sind Parallelen zum
Ambient Mainstream bzw. Stunt Ambient
Media zu erkennen, sodass die Begriffe zum
Teil als Synonyme genutzt werden. Allerdings
liegt ein Unterschied zu Ambient Mainstream
darin, dass Guerilla Sensation-Aktionen ein-
malig und damit nicht wiederholbar sind.
Insofern sind auch die entsprechenden Er-
folgsfaktoren wie Reichweite oder Anzahl
der Kontakte der Aktion schwer planbar. Im
Gegensatz dazu kann Ambient Mainstream
stets wiederholend gebucht werden. Diese
Transparenz und Sicherheit sind bei Sensa-
tion-Medien nicht gegeben. Das Alleinstel-
lungsmerkmal von Guerilla Sensation liegt
in der Konstatierung einer zumeist dynami-
schen Aktion, wahrenddessen Stunt Ambient
Media als statisch bezeichnet werden kann.
Somit werden im Rahmen der dynamischen
Aktionen oftmals Personen, seien es Promo-
toren oder Rezipienten, einbezogen und tiber

das stattfindende Ereignis kommuniziert (vgl.
Schulte/Pradel 2006, S.78; Schulte 2007;
Nufer/Bender 2008, S. 18f.).

Sensation-MalRnahmen streben primar die
Erzeugung eines Aha-Effektes an. Das Publi-
kum soll fasziniert, geschockt und Gberrascht
werden. ,Dieses Uberraschungsmoment ist
elementar fur die Wahrnehmung des kom-
merziellen Ereignisses als Erlebnis. Emotio-
nales Marketing pragt sich langer und einfa-
cher in das Gedachtnis des Rezipienten ein”
(Nufer/Bender 2008, S.19). Im Sinne eines
Uibergeordneten Zieles versucht dieses Gue-
rilla-Instrument eine entsprechende Medien-
resonanz hervorzurufen, um breitgefacherte
Aufmerksamkeit fur die ungewohnlichen Ak-
tionen zu erhalten. Das kostenlose Einbezie-
hen verschiedener Medien im Online-, Print-,
Fernseh- und Radiobereich ist, wie auch bei
anderen Guerilla Marketing-Instrumenten,
eine wichtige Erfolgsgarantie des spektaku-
laren Guerilla Sensation. Werbung wird nicht
mehr als stérend empfunden, sondern viel-
mehr als Erlebnis wahrgenommen, Uber das
sich die Konsumenten austauschen mochten
(vgl. Schulte /Pradel 2006, S.78; Nufer/Ben-
der 2008, S.18f.). Zudem kann nur UGber die
entsprechende Medienresonanz garantiert
werden, dass neben der direkten Zielgruppe
vor Ort auch weitere Multiplikatoren von der
Aktion erfahren. Patalas spricht in diesem Zu-
sammenhang von zwei Offentlichkeiten (vgl.
Kapitel Thomas Patalas, S. 26). Er macht deut-
lich, dass grofle Unternehmen wesentlich
starker von der medialen Berichterstattung
abhéangig sind, als kleine und mittelstandi-
sche Unternehmen, die ihre Guerilla-MaR-
nahmen direkt an die Zielkunden richten.
Entsprechend gestalten GroRunternehmen
ihre Kampagnen zweigleisig: Patalas definiert
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die erste Kampagnenphase mit den eigentli-
chen Guerilla-Aktionen, die im Out-of-Home-
Bereich die Zielgruppen vor Ort ansprechen
sollen. Diese ,erste Offentlichkeit” (ibertragt
in der Funktion des Multiplikators die Infor-
mationen. Die zweite Phase stellt die mediale
Kommunikation Gber die Guerilla-Aktion dar.
Somit kann ein weitaus groBerer Adressaten-
kreis angesprochen werden, der als ,zweite
Offentlichkeit” bezeichnet wird (vgl. Patalas
2006, S. 46f.).

Beispielhaft fir eine Guerilla Sensation-Ak-
tion seien die KommunikationsmaBnahmen
der Jeansmarke Lee zu nennen. Bei einem
Konzert wurden Pappgitarren mit dem Lee-
Logo an die Fans rund um das Festivalgelan-
de — am Bus, der StraRe oder in der Warte-
schlange — verteilt. Die Gitarren waren somit
nicht nur wahrend des gesamten Konzerts
prasent, einige Fans nahmen diese sogar mit
nach Hause. Uber den Képfen der Zuschau-
er kreiste zusatzlich ein mit dem Lee-Logo
gebrandeter Zeppelin. Vor Ort verteilte Flyer
erklarten, dass sobald 500 SMS eingegangen
sind, eine originale Lee-Jeans von dem Zep-
pelin abgeworfen wird. Die Resonanz auf die
von der Minchner Agentur Webguerillas ge-
planten MaBnahmen war hoch (vgl. Hammer
2005).

Viral Marketing

Viral Marketing leitet sich aus der Grundidee
des Marketings ab: ,Werbebotschaften, die
sich verbreiten, die weiter getragen wer-
den — in Form von Mundpropaganda oder
einfach per Mail“ (Eicher 2009). Im Fokus
dieser Disziplin steht die gezielte Stimulation
der Kommunikation innerhalb von Kunden-
zielgruppen, die durch die Verbreitung der
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Botschaft in sozialen Netzwerken entsteht.
Der Begriff Virus- oder auch Viral Marketing
leitet sich aus der Tatsache ab, dass sich Bot-
schaften schnell verbreiten, wie es auch dem
Verhalten biologischer Viren gleichkommt
(vgl. Schulte 2009 b).

Buzz Marketing hat die gleiche Bedeutung
wie Viral Marketing und ist in Nordamerika
gebrduchlicher als in Europa. Aus dem Eng-
lischen Ubersetzt heillt Buzz soviel wie ,Ge-
rede”. Empfehlungsmarketing oder Mund-
propaganda lassen sich ebenfalls zu der
Familie des Viral Marketing zuordnen. Die
Gemeinsamkeit liegt in der epidemischen
Verbreitung von Informationen in sozialen
Netzwerken. Viral und Buzz Marketing zielen
auf eine exponentiell schnelle Verbreitung
von Informationen an eine Zielgruppe oder
ganze soziale Netzwerke ab. Wahrenddes-
sen liegt das Hauptaugenmerk von Mund-
propaganda, auch Empfehlungsmarketing
genannt, auf dem Meinungsaustausch Gber
ein Produkt oder eine Dienstleistung auf
personliche Art und Weise innerhalb eines
kleinen Kundenkreises (vgl. Schulte 2009b).
Die Relevanz des Empfehlungsmarketings
rihrt daher, dass der potentielle Kaufer we-
niger den Empfehlungen und durchdachten
Verkaufsargumenten der Werbung vertraut,
als vielmehr seinem Freundes- und Bekann-
tenkreis (vgl. Langner 2007, S. 15).

Um den Konsumenten fiir das Weiterleiten
einer Werbebotschaft zu akquirieren, ist es
notwendig, ihm gewisse Anreize, wie z.B.
eine Entlohnung, zu schaffen (vgl. Langen-
scheidt 2009, S.273). Entlohnung bedeutet
nicht zwangsldufig eine monetdre GroRe.
Sie kann fir die Zielgruppe unterschiedliche
AusmalRe haben, die sich aus der Disziplin
der Memetik anhand von sogenannten Trig-
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gern ableiten lassen. Trigger sind Ausloser,
die dafuir sorgen, dass der Mensch etwas
gesprachswiirdig findet, z.B. eine Werbe-
botschaft (vgl. Roder 2006). Weiterfiihren-
de Erlauterungen zur Memetik werden von
Breitenbach (2007) aufgegriffen.

Der evolutionspsychologische Trigger Schock/
Angst /Selbsterhaltung kann ein Grund dafur
sein, eine Werbebotschaft weiter zu verbrei-
ten. Wenn eine Person im Internet durch ei-
nen Clip einen Schreck erfahrt, wird er diesen
Schock seinen Freunden ebenfalls versetzen
wollen. Fallt die Reaktion seiner Freunde
dhnlich wie seine eigene aus, stellt das fur
ihn eine Entlohnung dar und er hat sein Ziel
erreicht (vgl. Roder 2006). Angst und Zorn sind
die Haupttreiber, um die Aufmerksamkeit der
User zu gewinnen, damit diese die Videos im
Internet verbreiten. Die oben als Trigger be-
zeichneten Emotionen veranlassen Nutzer
dazu, diese Online-Videos in einem weitaus
hoheren MaR auszutauschen, als humorvolle
Videos. Dariiber hinaus sollte ein negativ auf-
geladenes Video immer positiv aufgelést wer-
den (vgl. Werben&Verkaufen 2009).

Ein weiterer Trigger stellt Mystizismus versus
Aufkldrung dar. Urbane Legenden sind kurze
humorvolle Geschichten, die mit dem Ein-
leitungssatz ,Einem Freund eines Freundes
von einem Freund von mir ist einmal pas-
siert: ...“ beginnen. Urbane Legenden funk-
tionieren aufgrund ihrer Nichtiberprifbar-
keit hinsichtlich des Wahrheitsgehaltes. Sie
bestehen aus der Aneinanderreihung von
nichtiiberprifbaren Tatbestanden und wer-
den von zwei Drittel aller Subjekte, die eine
solche Geschichte von vertrauenswirdigen
Menschen héren, ungeprift als wahr weiter-
erzahlt. Das verbleibende Drittel findet die
Geschichten faszinierend, glaubt allerdings

nicht daran und kann sie auch nicht wider-
legen. Unabhangig davon, ob die Geschichte
wahr ist oder nicht und ob sie von den Re-
zipienten als wahr oder unwahr empfunden
wird, verbreitet sie sich und steckt die Men-
schen wegen ihrer atemberaubenden Story
an. Ein viraler Effekt wurde erzeugt und der
Erzéhler dieser Geschichte mit Aufmerksam-
keit seitens der Zuhorer belohnt.
Schadenfreude ist ein weiterer Trigger, der
sich aus evolutionsbiologischer Begriindung
vorwiegend fur mannliche Zielgruppen eig-
net. Auf weitere Ausfiihrungen wird verzich-
tet (vgl. Roder 2006).

Die dargestellten Punkte spiegeln sich auch in
der (PCF),-Formel fiir erfolgreiche Viral-Kam-
pagnen von Jon-Paul Jacques und Dominique
Hind wider: Personal, Perverse, Cool, Carna-
ge, Funny, Freaky (vgl. Hind 2009).

Fast die Halfte der Internetnutzer bewegt
sich in Social Communities, von denen wie-
derum 13 Prozent als Multiplikatoren ange-
sehen werden. Hohes virales Potential hat
eine Werbeform insbesondere dann, wenn
sie die Bedurfnisse der Hauptmultiplikatoren
in den Social Communities, namlich die von
Teens (14- bis 19-Jahrige) und Twens (20- bis
29-Jahrige), befriedigt. Teens orientieren sich
an den Werten und Meinungen ihrer Freunde
und wollen sich durch die Werbung in ihrer
Zugehorigkeit zum Freundeskreis unterstitzt
fiihlen, sodass die Kenntnis geteilter Interes-
sen und Vorlieben von hoher Bedeutung ist.
Twens stellen die Identifikation mit Gleichge-
sinnten in den Hintergrund. Vordergriindig ist
hier der Unterhaltungswert des Werbemedi-
ums, der durch polarisierende Inhalte und
schwarzen Humor beglinstigt wird. Musik,
Videos und Games als Bestandteil der Wer-
bung bieten die bestmogliche Chance der
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viralen Verbreitung in Social Communities.
E-Mails sind hierbei die am haufigsten ge-
nutzte Verbreitungsform (vgl. Brieke 2008,
S.13, 74, 79, 82, 90ff.).

Neben dem bereits dargestellten Kommu-
nikationsinhalt sind zwei weitere Kompo-
nenten wesentlich fur Viral Marketing: der
Kommunikationskanal und die Weiterlei-
tungsmechanismen. Kommunikationskanale
kénnen ein personlicher Erfahrungsaus-
tausch, E-Mails und Newsletter, virtuelle
Postkarten, Diskussionsforen, Websites und
SMS sein (vgl. Welling 2005, S.14ff.). Dem
Medium Internet wird demnach fiir die Kom-
munikation zwischen Unternehmen und der
Zielgruppe eine hohe Bedeutung beigemes-
sen. Durch den starken Multiplikationseffekt
des Internets sind Botschaften besonders
ansteckend (vgl. Eicher 2009). Viral Marke-
ting-Clips werden bei YouTube und MySpace
verbreitet und durch Community Marketing
virale Mundpropaganda Effekte auf Seiten
wie Facebook und StudiVZ erzielt (vgl. Schul-
te 2008). Daher greifen bzgl. der Kommuni-
kationsform die charakteristischen Merk-
male dieses Mediums: Die Kommunikation
findet wechselseitig statt und somit nicht
nur vom Unternehmen zur Zielgruppe. Sie
ist frei, mindig und kritisch. Das Volk kom-
muniziert zurlck (vgl. Hartog 2008). Die Aus-
wahl des Kommunikationskanals ist davon
abhéangig, wie die Meinungsfiihrer erreicht
werden konnen. Denn diese sind einflussrei-
che und/oder vertrauenswiirdige Menschen,
die sehr viele soziale Kontakte besitzen. Es
werden zwei Gruppen von Meinungsfiihrern
unterschieden: Die Selbstdarsteller und die
Nutzensuchenden. Der Hauptunterschied
besteht darin, dass der Selbstdarsteller 100
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bis 150 unterschiedliche soziale Kontakte
in der Woche hat. Dieser Personentyp ist
stets aktuell informiert Gber neue Produkte
und Marken und derjenige, der Produkte als
Erster kauft. Ihm werden keine Kaufempfeh-
lungen abgenommen, da es ihm an Glaub-
wirdigkeit mangelt. Er dient dennoch als
Verbreiter von Neuigkeiten. Der Personen-
kreis der Nutzensuchenden erwirbt ebenfalls
sehr friih Produktinnovationen, aber nicht
um sich mit dem Produkt als Statussymbol zu
schmiicken, sondern weil er von den Kompo-
nenten und Funktionalitdten Uberzeugt ist.
lhnen wird eine Kaufentscheidung abgenom-
men. Die Meinungsfiihrer werden von den
Werbenden als Ubertréger fiir ihre Botschaft
genutzt und stellen die ersten beiden Phasen
im Seedingprozess eines Internetfilms dar: In
der ersten Phase wird dem Selbstdarsteller
ein kinstlicher Informationsvorsprung er-
moglicht, indem ihm der Clip exklusiv zur
Verfugung gestellt wird. In der zweiten Phase
wird sich an die Nutzensuchenden gewandt,
bevor schlieflich in der dritten Phase die
breite Masse angesprochen wird (vgl. Roder
2006). Demnach lasst sich ableiten, dass der
Meinungsfiihrer Zielgruppe und Kommuni-
kationskanal in einer Person ist.

Die Weiterleitungsmechanismen werden
von der Zielgruppe dahingehend bestimmt,
dass sie sensitiv fur gewisse Schlisselworter
und Anreize sind. Worter wie bspw. kosten-
los oder gratis tragen zur Verbreitung einer
Botschaft bei. Anreize werden durch Rabatte
und Geschenke als Dank fir die Weiteremp-
fehlung gegeben (vgl. Levinson 1992, S.23).
Die oben beschriebenen Arten des Viral Mar-
ketings werden in Abb. 11 zusammenfassend
dargestellt.
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Erstellung
Kommunikationsinhalt

Auswahl

= Urbane Legenden
= Schadenfreude
= Musik, Videos,
Games =

= SMS

Kommunikationskanal

Unternehmen

| .

Auswahl
Weiterleitungs-
mechanismen

= Schock/Angst/ = |nternet
Selbsterhaltung = Viraler Clip = Rabatte
= Witz = Website = Geschenke

= Chatroom, Diskus-
sionsforum, Blog

= E-Mail, Newsletter

Mund-zu-Mund-

Propaganda

Meinungsfiihrer
Selbstdarsteller &

Meinungsfiihrer
Selbstdarsteller &

Meinungsfiihrer
Selbstdarsteller &

Nutzensuchende Nutzensuchende Nutzensuchende
Konsument Konsument Konsument Konsument Konsument

Abb. 11: Prozess des Viral Marketings (eigene Darstellung)

Beispiel 1: 70. Geburtstag von Lego

Im August 2007 ist im hollandischen Zand-
voort eine zweieinhalb Meter groRe Plastik-
figur an den Strand gespult wurden. Augen-
blicklich kursierten Augenzeugenvideos im
Internet und ohne weitere Hinweise began-
nen internationale Presse und Blogger mit

der Recherche. Sie fanden heraus, dass die
Figur mit dem 70. Geburtstag von Lego in
Verbindung stand. Uber diese Guerilla-Aktion
wurde mittels PR- und Seedingarbeit welt-
weit berichtet, wie es durch eine normale
Pressemitteilung zu diesem Jubildum nie hat-
te passieren kénnen (vgl. Hartog 2008).
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Einen besseren Autovermieter
als Sixt?

Gibs nisch!

Mieten Sie gleich unter www.sixt.de

Abb. 12: Screenshot der Website gibsnisch.de
(vgl. Holzapfel 2006, S. 17)

Beispiel 2: Autovermieter Sixt

Der Autovermieter Sixt trat im Rahmen einer
Printanzeige in unterschiedlichen Zeitschrif-
ten zundchst inkognito auf, indem er sich
hinter einem angeblichen Anbieter namens
gibsnisch versteckte. ,,Noch besserer Service
als Sixt. Bessere Mietwagen, kleinere Miet-
preise. Mehr Infos unter: www.gibsnisch.
de” war die Werbeaussage dieser Anzeige
(vgl. Abb.12). Die Website gibsnisch.de (vgl.
Abb.13) I6ste die Aktion auf. Es wurde sicht-
bar, dass hinter der Printwerbung der Auto-
vermieter Sixt selbst stand. Auf seiner Inter-
netseite pries er an, dass es keinen besseren
Autovermieter gebe. Die Aktion war auf Viral
Marketing ausgelegt, denn durch den But-
ton ,Weitersagen” auf der Website sollte
eine breite Aufmerksamkeit erzeugt werden.
Das an und fur sich war allerdings noch kein
passendes Beispiel fur eine Guerilla-Aktion.
Diese entstand erst mit einem unbekannten
Autovermieter namens Starcar, der sich die
von Sixt erzeugte Aufmerksamkeit zu Nutze
machte, indem er innerhalb weniger Tage
nach der Sixt-Werbeaktion einen Konter mit
der Website gibsdoch.de im Internet verbrei-
tete (vgl. Abb.14). Vom Stil war die Website
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Abb. 13: Doppelseitige Anzeige im Spiegel von SIXT
(vgl. Holzapfel 2006, S. 17)

stark an die Printanzeige von Sixt angelehnt,
damit sich der erzeugte Hype um die Wer-
beaktion von Sixt durch einen Wiedererken-
nungseffekt erfolgreich flr Starcar auszahlt.
Der Konter sorgte fir bundesweite Aufmerk-
samkeit (vgl. Holzapfel 2006, S. 16ff.).

Mit diesem Beispiel werden drei Dinge deut-
lich: Es zeigt einerseits den viralen Effekt, den
Sixt durch seine Website erzeugte und ande-
rerseits die Verknipfung der On- und Offline-
welt mit Guerilla Marketing als Bestandteil
eines crossmedialen Werbekonzepts. Dar-
Uberhinaus spiegelt sich die schnelle Hand-
lungsweise im Guerilla Marketing wider.
Diese ist das Ergebnis einer kontinuierlichen
Konkurrenzanalyse.

Ambush Marketing

Ambush Marketing leitet sich vom Englischen
to ambush ab, was Ubersetzt soviel bedeutet
wie ,,aus dem Hinterhalt Gberfallen”. In der
Literatur wird diese Guerilla-Waffe als Tritt-
brettfahrer-Marketing oder gar parasitares
Marketing bezeichnet, das allen voran dem
Event-Sponsoring entgegen wirkt (vgl. Nufer /
Bender 2008, S. 20). Ambusher profitieren als
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Abb. 14: Screenshot der Website gibsdoch.de (vgl.
Holzapfel 2006, S. 18)

AuBenseiter von bestimmten medieninten-
siven Ereignissen, ohne eine entsprechende
Veranstalter- oder Sponsorenstellung tber
einen monetdren Beitrag erworben zu haben.
Der finanzielle Aufwand fir die Trittbrettfah-
rer ist demnach wesentlich geringer als fir
die offiziellen Werbetreibenden. lhnen ste-
hen keine legalisierten Vermarktungsrechte
an einer Veranstaltung zu, die sie autorisie-
ren, eigene KommunikationsmaBnahmen
innerhalb des Events durchzufiihren. Dem-
nach ist es nicht verwunderlich, dass Schul-
te und Pradel Ambush Marketing salopp als
Spielwiese fir Juristen und Werbepiraten
bezeichnen (vgl. Schulte / Pradel 2006, S. 58).
Grundsatzlich versuchen Ambusher die Me-
dienintensitdt von Veranstaltungen fir sich
zu nutzen, um Aufmerksamkeit fur das ei-
gene Unternehmen zu generieren und eine
Verbindung zum Bewusstsein der Zuschauer
herzustellen (vgl. Melwitz 2008, S. 14). ,,Am-
bush Marketing zeichnet sich durch intelli-
gentes Marketing aus; haufig handelt es sich
dabei um sehr subtile Botschaften und Akti-
onen oder das Verwenden von allgemeinen
Bezeichnungen des Sportereignisses” (Mel-
witz 2008, S.9).

Ambusher verfolgen dabei grundsatzlich
dieselben Ziele wie die eigentlichen Sponso-
ren der Veranstaltung. Besonders sportliche
GroRveranstaltungen, wie die FuBballwelt-
meisterschaft oder die Olympischen Spiele,
die mit positiven Emotionen auf Seiten der
Zielgruppe behaftet sind und eine hohe Me-
dienintensitat aufweisen, bieten sich fir die-
ses Guerilla-Instrument an. Hier ist die Chance
duBerst groR, Interesse flr das eigene Unter-
nehmen zu wecken und eine gedankliche Ver-
knipfung, im Sinne eines Imagetransfers, zu
einem bestimmten emotionsgeladenen Event
herzustellen. Auch die Erhéhung des eigenen
Bekanntheitsgrades wird von dem Trittbrett-
fahrer-Unternehmen angestrebt. Der positive
Imagegewinn zielt auf die Beeinflussung des
Kaufverhaltens der Kunden ab und folgt dem
Uibergeordneten Ziel der Gewinnsteigerung
(vgl. Melwitz 2008, S. 14).

Hinzu kommt, dass die Werberesignation der
Zielgruppe eine emotionale Produktdifferen-
zierung erfordert, der Gber das Kommunika-
tionsinstrument Event versucht wird, nach-
zukommen. Die Irrefiihrung der potentiellen
Kunden steht dabei im Vordergrund. Fur die
Konsumenten ist nicht mehr klar ersichtlich,
wer offizieller Sponsor und wer lediglich Am-
busher ist (vgl. Schulte/Pradel 2006, S.61;
Nufer/Bender 2008, S.21). Diese Verwirrung
stellt nach §51 UWG allerdings einen Wettbe-
werbsverstol dar, der damit grundsatzlich jede
MalRnahme in Frage stellt (vgl. Melwitz 2008,
S.9). Generell streben Ambusher also gezielt
eine Aufmerksamkeitsverschiebung vom of-
fiziellen Sponsor hin zum eigenen Unterneh-
men an, um die kommunikative Wirkung des
Lizenzhalters zu entkréften. So wird mit die-
sem Guerilla-Instrument versucht, stets die
kommunikative Wirkung und Marketing-MaR-

47



Guerilla Marketing

nahmen des Wettbewerbers zu schwachen
und/oder gezielt die Sponsoring-Aktivitdten
einzuschranken. Entsprechend sind Ambusher
zumeist derselben Branche wie die offiziellen
Sponsoren zugehorig und bewegen sich in ei-
ner rechtlichen Grauzone. Ambush Marketing
besitzt stets einen Bezugspunkt zu dem Kon-
kurrenten oder der Veranstaltung (vgl. Schul-
te/Pradel 2006, S.61; Nufer/Bender 2008,
S.21ff.; Melwitz 2008, S.9).

Die Attraktivitat fur Unternehmen, als Sponsor
in Erscheinung zu treten, wird auf verschie-
dene Griinde gestiitzt. So kann Uber die Ver-
anstaltung neben der generellen Steigerung
der Sympathiewerte, soziales Engagement
kommuniziert werden. Auch zur Einflihrung
neuer Produkte ist die Sponsorentatigkeit bei
einer GroRveranstaltung forderlich. Daneben
erhalten Sponsoren zumeist eine gewisse An-
zahl an Eintrittskarten, durch die sie den Kon-
takt zu Kunden, Handlern und Partnern pfle-
gen kénnen. Auch die intensive Freizeit- und
Lifestyle-Orientierung in der Bevélkerung stei-
gert den Anreiz des Sportsponsorings. Die mit
Sport und Freizeit verbundenen Absatzmarkte
wachsen kontinuierlich. Die Zielgruppe bewer-
tet Unternehmen, die interessante Veranstal-
tungen begleiten, Uberwiegend positiv (vgl.
Melwitz 2008, S. 15f.).

Fraglich bleibt, weshalb dennoch Unterneh-
men nicht als offizielle Sponsoren auftreten
und sich vielmehr dem Ambush Marketing be-
dienen. Die Ursachen dafiir liegen vornehmlich
inden Entwicklungen der letzten Jahre begriin-
det. Das Sponsoring der GroRveranstaltungen
wird zunehmend teurer. Die Kosten fiir Uber-
tragungsrechte und Ausrichtung stiegen an,
sodass sich Veranstalter und Fernsehsender in
der Pflicht sahen, das Event Uber die Sponso-
ren zu refinanzieren (vgl. Melwitz 2008, S.17).
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Im Gegenzug wurden Marketing-Budgets und
Finanzmittel immer knapper. Gerade kleinen
und mittelstandischen Unternehmen wird
somit vermehrt die Chance genommen, sich
als offizieller Veranstaltungssponsor zu autori-
sieren. Auch die Anzahl der medienintensiven
Veranstaltungen wird immer geringer und der
internationale Wettbewerb hingegen zuneh-
mend starker. Neben der Monopolisierung der
Sponsoring-Tatigkeiten, steigt die Nachfrage
der Unternehmen, Exklusivrechte zu erwer-
ben, und damit die Dotierung der Sponsoring-
vertrage. Um dennoch von den Veranstaltun-
gen, deren Image und Emotionen profitieren
zu kénnen, versuchen Unternehmen ohne die
entsprechenden Exklusivrechte und Lizenzen
die medienwirksamen Events fir sich zu nut-
zen (vgl. Schulte /Pradel 2006, S.62).

Zwar gehen, wie bisher erldutert, vor allem
sportliche GroRereignisse mit weltweiter Me-
dienresonanz einher. Dennoch machen Nufer
und Bender deutlich, dass Ambush Marketing
losgelost vom Sportbereich zu sehen ist und
schlagen vor, auch generell in anderen Bran-
chen die Schwachung der kommunikativen
MaRnahmen der Konkurrenten als Ambush
Marketing zu generalisieren (vgl. Nufer/Ben-
der 2008, S.21).

Melwitz skizziert einzelne Fallgruppen des
Ambush Marketings, die er ausschlieRlich
auf Sportveranstaltungen stltzt. So sieht er
als erste Erscheinungsform die allgemeine
Werbung unter Angabe der Bezeichnung
der Sportveranstaltung. Hierbei werden all-
gemeine Begrifflichkeiten wie ,EM 2008“
bewusst dem direkten Namen des Veranstal-
ters oder offiziellen Logos vorgezogen. Die
Zielgruppe wird ausdriicklich auf das Event
hingewiesen, ohne dass das Unternehmen
dazu legitimiert ist, die Rechte aus Sponso-
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ring-Lizenzen fir sich zu beanspruchen. Da-
neben erfasst Melwitz die Werbung inner-
halb des sportlichen Ereignisses als weitere
Erscheinungsform des Ambush Marketings.
Waéhrend der Veranstaltung prasentiert der
Aulenseiter, der sich keine Exklusivrechte
sichern konnte, sein Unternehmen trotz-
dem mit Marke und Logo auf ,Give-Aways”.
Die dritte Moglichkeit besteht darin, Wer-
be- und Marketingmanahmen im direkten
Umfeld der Veranstaltung zu platzieren. So
wird durch Flyer oder aktive Plakatwerbung
die dem Ereignis entgegengebrachte Auf-
merksamkeit genutzt und der Wettbewerber
als offizieller Sponsor moglicherweise in den
Hintergrund gedréngt. Rechtlich bedenklich
stellt sich die vierte Erscheinungsform des
Ambush Marketings dar. Hierbei werden
KommunikationsmalRnahmen  organisiert,
die auf trickreiche Art in Verbindung mit
dem Event stehen und somit Assoziationen
hervorrufen, ohne die Veranstaltung explizit
zu nennen oder in deren Ndhe durchzufiih-
ren. Sowohl Werbung in Printmedien oder
auch Fernsehen zdhlen zu dieser Erschei-
nungsform, wobei die Ambusher selbst
zumeist keine direkten Konkurrenten der
offiziellen Sponsoren sind. Exemplarisch ist
hier die umfangreiche Werbekampagne der
Handelskette Media Markt zu nennen, die
im Rahmen der FuRRball-WM 2006 stets mit
verschiedenen Slogans und Spots auf die
Sportveranstaltung anspielten, jedoch nie
die direkte Bezeichnung genannt oder einen
FuBball gezeigt haben. Als letzte Gruppe de-
finiert Melwitz das Schwachen kommunikati-
ver MalRnahmen von Sponsoren als Ambush
Marketing. Dabei werden gezielt Aktivitaten
subsumiert, die darauf abzielen, den Konkur-

renten und dessen kostenintensive Kampag-
ne zu schwachen (vgl. Melwitz 2008, S. 10ff.).
Um dem rechtlich bedenklichen Ambush Mar-
keting entgegen zu wirken, werden die Exklu-
sivrechte der Hauptsponsoren ausgeweitet
und die SchutzmaBnahmen verstarkt. Zusatz-
lich werden Initiativen und Schutzprogramme
gefordert, die gegen Falschungen und Mar-
kenschutz arbeiten (vgl. Schulte /Pradel 2006,
S.64).

Ein sehr bekanntes Ambush Marketing-Bei-
spiel, mit dem der Sportartikelhersteller NIKE
die MaRnahmen seines Konkurrenten Adidas
entkraftete, war die Aktion ,Go Heinrich Go”.
Im Rahmen des Berlin-Marathons, der von
Adidas offiziell gesponsert wurde und als einer
der groRten und bedeutendsten Marathonlau-
fe weltweit gilt, stattete NIKE von Kopf bis Fu
den Giber 80-jahrigen Heinrich mit Sportbeklei-
dung aus. Als dltester Rennteilnehmer wurde
er schnell zum Publikumsliebling, was dem
Sportartikelhersteller NIKE die entsprechende
Medienresonanz vor seinem Wettbewerber
Adidas sicherte. Adidas beteiligte sich mit ei-
nem betrachtlichen Budget an dem Marathon,
wahrend NIKE lediglich als Ambusher auftrat
(vgl. Schulte /Pradel 2006, S.63). Weitere Be-
spiele lieferten zahllose Ambusher rund um
die FuRball WM. Von der Nuss-Nougat-Creme
im fuBballférmigen Glas bis hin zur Cognac-
Flasche als FuBballschuh. Sie bewirkten Asso-
ziationen zu dem Sportereignis, ohne dieses
explizit zu nennen und als offizieller Sponsor
aufzutreten. Zu den Olympischen Spielen
1994 in Lillehammer schaffte es American Ex-
press originell, den Erfolg des offiziellen Spon-
sors Visa abzuwenden. Visa hatte kurz vor den
Spielen die Sponsorentdtigkeit von American
Express abgel6st und warb bereits im Vorfeld,
dass rund um die Sportveranstaltung keine

49



Entwicklung des Kategorienschemas

Kreditkarten des Konkurrenten erlaubt sei-
en. American Express beantwortete dies mit
dem Slogan: ,If you're travelling to Norway
you'll need a passport, but you don’t need a
Visal“ Damit brachte sich American Express
einfallsreich ins Gesprach und konnte von der
Aufmerksamkeit der Olympischen Spiele pro-
fitieren (vgl. Melwitz 2008, S.13).

Zusammenfassend kann festgehalten werden,
dass Ambush Marketing auf dem Guerilla
Marketing-Konstrukt einer destruktiven Zer-
mirbungsstrategie aufbaut. Dabei wird die
Guerilla-Waffe bei weitem nicht nur in Ein-
zelfdllen angewandt. Bei der WM 2002 bspw.
wurden bereits 1900 Falle von Ambush Mar-
keting gezahlt. Die Unubersichtlichkeit im Be-
reich der Sponsoren und die dazu kommende
Anzahl der Ambusher steigert die Konfusion

auf Seiten der Konsumenten. Diese kénnen
in der Vielzahl der KommunikationsmaRnah-
men nicht mehr unterscheiden, wer lediglich
als Trittbrettfahrer agiert. Entsprechend ist die
kommunikative Wirkung von Sponsoring und
Ambush Marketing kaum zu unterscheiden.
Im Hinblick auf das Werbebudget und die zu
entrichtenden Sponsorengebihren stellt Am-
bush Marketing eine sinnvolle Alternative dar
(vgl. Schulte / Pradel 2006, S. 63ff.).

Einordnung in den Marketingmix

Kanbach ordnet Guerilla Marketing im Mar-
ketingmix der Kommunikationspolitik zu (vgl.
Abb. 15). Demnach ist Guerilla Marketing ein
Instrument in dem Below-the-Line-Marketing,
das als Oberbegriff fur jede Form von Werbung
steht, die nicht mit Hilfe von klassischen Medi-

Marketingmix
Produkt- Preis- Kommunikations- Distributions-
politik politik politik politik
Above-the-line- Below-the-line-
Marketing Marketing
= Zeitschriften = Sponsoring
= Zeitungen = Product-
= Horfunk Placement
=  Fernsehen =  Guerilla
= Kino Marketing
= AuBenwerbung = Eventmarketing
= Direktwerbung

Abb. 15: Einordnung von Guerilla Marketing nach Kanbach 2007, S. 11 (eigene Darstellung)
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en verwirklicht wird (vgl. Kanbach 2007, S. 11f.).
Diesen Ausflihrungen zufolge stehen sich klassi-
sche Werbung (Above-the-line-Marketing) und
Guerilla Marketing auf einer Ebene gegeniiber.
Schulte und Pradel sehen Guerilla Marketing
hingegen in allen vier Bereichen des Marke-
tingmix’, wenngleich sie die Marketingform
mit 70 Prozent in die Kommunikationspolitik
einordnen. Lediglich 30 Prozent der Durch-
flhrung von Guerilla Marketing verteilen sich
auf die Produkt-, Preis- und Distributionspoli-
tik (vgl. Schulte / Pradel 2006, S. 40f.).

Demnach durchdringt Guerilla Marketing
zwar alle Bereiche des klassischen Marke-
tingmix’, dennoch kann die innovative Mar-
ketingform nicht das konventionelle Mar-
keting mit seinen grundlegenden Theorien
ersetzen, sondern stellt vielmehr eine zeitge-

mafe Erganzung seiner Instrumente dar (vgl.
Patalas 2006, S.15). Konventionelle Mittel
werden auf kreative und einfallsreiche Weise
durch kundenzentrierte MaRnahmen erganzt
(vgl. Patalas 2006, S.11). Nufer und Ben-
der gehen sogar davon aus, dass durch den
durchdachten und intelligenten Einsatz klas-
sischer Instrumente ebenfalls Guerilla Mar-
keting betrieben werden kann (vgl. Nufer/
Bender 2008, S. 3).

In allen vier Instrumentalebenen des klassi-
schen Marketings kommt Guerilla Marketing
demnach in verschiedenen Ausprdagungen
zum Einsatz, wenngleich der GroRteil der Li-
teratur ein Ubergewicht in der Kommunika-
tionspolitik konstatiert (vgl. Schulte/Pradel
2006, S.40f.; Zerr 2004 4a, S.3; Zerr 2004 b,
S.1; Patalas 2006, S.41).

ENTWICKLUNG DES KATEGORIENSCHEMAS
Ableitung der Guerilla Marketing-Merkmale

Als erstes Etappenziel dieser Arbeit und als
Fazit des Theorieteils soll ein charakterisie-
rendes Kategorienschema entworfen werden,
das die bisherigen Ergebnisse der Literaturauf-
arbeitung widerspiegelt und zusammenfasst.
Dieses Schema zielt in erster Linie darauf ab,
Guerilla-Aktionen zu erkennen und zu be-
schreiben sowie diese vergleichend traditio-
nellen Werbeformen gegenuberzustellen. Das
Prozedere flr die Kategorienentwicklung ver-
lief in vier Schritten.

Schritt 1

Aus den aufgearbeiteten Definitionen und
weiterfihrenden Charakterisierungen der
Guerilla Marketing-Literatur wurden die
Merkmale ungeordnet zusammengetragen.

Es entstand in Form einer unstrukturierten
Begriffswolke eine Sammlung von 162 Glie-
derungspunkten (vgl. Anhang: Kategorie-
nentwicklung).

Schritt 2

Innerhalb dieser Sammlung zeigten sich eine
Reihe von inhaltlichen Ubereinstimmungen,
sodass in einem zweiten Schritt zusammen-
gehorige Wortgruppen und Synonyme in je-
weils eine Zeile positioniert wurden. Dariiber
hinaus konnte aufgrund der Bedeutung der
Begrifflichkeiten eine Zweiteilung in aktions-
beschreibende Gliederungspunkte und die
konzeptionelle Methodik beschreibende Glie-
derungspunkte vorgenommen werden, die zur
Findung der Kategorienbezeichnung im dritten
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Schritt halfen. Begriffe und Wortgruppen, die
nicht zum Gesamtergebnis beitragen konnten,
wurden daraufhin reduziert. Der Vorgang wur-
de zur intersubjektiven Nachvollziehbarkeit
jeweils begriindet. Das Resultat dieses Schrit-
tes waren 27 Gliederungspunkte (vgl. Anhang:
Kategorienentwicklung).

Schritt 3

Das Ergebnis des zweiten Schrittes erwies sich
jedoch noch immer als zu wenig differenziert,
um klare Aussagen Uber das Guerilla Marke-
ting oder bestimmte Aktionen treffen zu kén-
nen, sodass die einzelnen Gliederungspunkte
auf weitere Komprimierungsmaoglichkeiten un-
tersucht wurden. Demgemals fand die Bildung
von treffenden Uberbegriffen fiir eine Summe
von Gliederungspunkten statt. Erwartungsge-
maR ergaben sich aus dieser Neuordnung vor-
definierte Kategorien. Weitergehend wurde im
Rahmen dieses Schritts deutlich, dass nicht nur
das Guerilla Marketing betreffende Kategorien
zu formulieren sind. Vielmehr mussten einige
Auspragungen den jeweiligen Guerilla Mar-
keting-Instrumenten und der konzeptionellen
Methodik zugeordnet werden. lhnen wurde
von mehreren Autoren zu grofRe Bedeutung
beigemessen, als dass sie aus dem Gesamt-
konzept hatten reduziert werden kénnen. In-
nerhalb der Gliederungspunkte kristallisierten
sich Begrifflichkeiten heraus, die eine Wirkung
bzw. ein Marketingziel, aber auch einen spe-
ziellen Kommunikationsinhalt beschreiben
und infolgedessen nicht als Merkmal in Frage
kommen und eliminiert wurden (vgl. Anhang:
Kategorienentwicklung).

Schritt 4

Um die Auspragungen innerhalb der Katego-
rien in ihrer Quantitat zu minimieren und zu
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qualitativ aussagekraftigen Merkmalen zu
transformieren, bedurfte es einer weiteren
Redundanziiberprifung. Diesem Ziel fol-
geleistend wurden Synonyme und inhaltliche
Doppelungen aussortiert. Auf Grundlage der
subsumierten Auspragungen galt es, inner-
halb eines letzten Reduktions- und Kreativ-
prozesses die Kategoriennamen auf ihre Aus-
sagekraftigkeit zu Uberprifen (vgl. Anhang:
Kategorienentwicklung).

Als Artefakte entstand ein finales Ergebnis
mit finf generellen Endkategorien und de-
ren beschreibenden Eigenschaften sowie
instrumentenspezifischen und konzepti-
onell-methodischen  Charakteristika. Mit
dem Kategorienschema ist ein zusammen-
fassendes, deduktiv hergeleitetes Konzept
entwickelt wurden, das auf der Basis der
Ausfiihrungen verschiedener Autoren ent-
stand, die sich mit der neuartigen Mar-
ketingdisziplin beschéftigten. Es erhebt
keinen Anspruch auf Vollstandigkeit, da es
lediglich das Ergebnis eines Scanprozesses
der vorliegenden Guerilla-Literatur ist und
vielmehr die Grundlage fiir den qualitativen
Forschungsprozesses darstellt. Somit muss
es folglich von Experten verifiziert werden.
Die Ergebnisse der Empirie werden im Ka-
pitel Merkmalszusammenhange (S.86) mit
den Kausalzusammenhdngen der Theorie
und nicht mit den einzelnen Adjektiven die-
ses Kategorienschemas verglichen. Um all-
umfassende Ergebnisse zu erhalten, ist der
Anspruch das Deutlichwerden von zwingend
notwendigen Kategorien, damit von Gueril-
la Marketing gesprochen werden kann. In
der vorliegenden Arbeit wird diesbeziiglich
von sogenannten Must-Have-Merkmalen
gesprochen. Darliber hinaus sollen in dem
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Schema optionale Merkmale zur Beschrei-
bung von Guerilla Marketing deutlich wer-
den, die hier als Can-Have-Merkmale ver-
standen werden. Unter Berlicksichtigung
der zwei eben genannten Merkmalstypen
wird weitergehend herausgearbeitet, wel-
che von ihnen als Alleinstellungsmerkmal
und somit der Abgrenzung zu traditionellen
Werbeformen dienen.

Ergebnis: Kategorienschema

Kategorien fiir Guerilla Marketing-Aktion
Uberraschungseffekt

e innovativ

e originell

e auffallend

o spektakular

¢ unterhaltend

Zweistufiges Zielgruppenkonzept
e zielgruppenadaquat
e Werbung Teil des Lebensumfeldes
¢ hohe Kontaktqualitat
o 1. Offentlichkeit
— direkte Kommunikation
— stark frequentierte Aktionsorte
— begrenzte Reichweite
o 2. Offentlichkeit
—mediale Kommunikation
— Multiplikation
— unbegrenzte Reichweite
— selbststandige/schnelle Verbreitung

MaRuvoller Ressourceneinsatz

Integration des Werbeumfeldes
e Einfachheit

e Zweideutigkeit

e extravagante Werbeflachen

Rechtlich/moralisch bedenklich
e provokant

o rebellisch

e polarisierend

e unberechenbar

Punktuelle Wiederholbarkeit
Merkmale der konzeptionellen Methodik von
Guerilla Marketing
e Flexibilitat
¢ Risikobereitschaft
o fundierte Analyse
o spezielle Kreativitatstechniken
e Strategie
— Ergdnzung zu traditionellen
Werbeformen
— marketingmixtbergreifende
Basisstrategie
— Angriffs-/Zermirbungsstrategie vs.
branchenibergreifende Kooperationen
o Erfolgsfaktoren schwer planbar

Merkmale Guerilla Marketing-Instrumente
Guerilla Sensation

e eventorientierte Kommunikation

¢ Interaktion mit der Zielgruppe

e (iberfallartige Vorgehensweise

Stunt Ambient Media
e statisch

Ambush Marketing
o Trittbrettfahrerverhalten

Viral Marketing
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Forschungsdesign

FORSCHUNGSDESIGN
Erhebungsmethode

Die Erklarungsstrategie bestimmt den Me-
thodeneinsatz. Bei der vorliegenden Arbeit
handelt es sich um die Frage, wie bestimmte
Merkmalskriterien im Zusammenhang mit
Guerilla Marketing stehen, indem Marketing-
kampagnen rekonstruiert werden. Demnach
wird die fallbasierte Erklarungsstrategie ge-
wabhlt, die ,,nach Kausalmechanismen [sucht],
die zwischen den Bedingungen und Ergebnis-
sen der untersuchten Prozesse vermitteln”
(Glaser/Laudel 2004, S.24). Die empirische
Identifizierung von Kausalzusammenhangen
und ihre anschlieBende Verallgemeinerung
bedurfen Gldser/Laudel zufolge der Anwen-
dung qualitativer Methoden. Diese charakte-
risieren sich durch die Interpretation sozialer
Sachverhalte, die in das Ergebnis einer verba-
len Beschreibung dieser Sachverhalte min-
den. Eine Form qualitativer Erhebungsmetho-
den ist das Interview. Anhand des Zweckes
des Interviews, der mit dem Untersuchungs-
ziel in Verbindung steht, wird der Gegenstand
des Interviews bestimmt. Das Ziel ist es, mit
den Beobachtungen und dem Wissen des In-
terviewpartners auf Grundlage seiner Hand-
lungen in konkreten Marketingkonzeptionen
Kategorien abzuleiten, die Guerilla Marketing
in seiner Gesamtheit identifizieren konnen.
Infolgedessen handelt es sich um eine re-
konstruierende Untersuchung (vgl. Glaser/
Laudel 2004, S.24f., 38ff.). ,Fur rekonstru-
ierende Untersuchungen sind Leitfadenin-
terviews das geeignetste Instrument, weil
Uber den Leitfaden sichergestellt werden
kann, dass alle fiir die Rekonstruktion be-
nétigten Informationen erhoben werden”
(Glaser/Laudel 2004, S.112). Leitfadeninter-
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views arbeiten mit vorgegebenen Themen
und einem Leitfaden, der Fragen enthilt,
die in jedem Interview beantwortet werden
missen. Mit dem Leitfaden als Erhebungsin-
strument wird lediglich eine Richtschnur ge-
geben, jedoch sind Frageformulierungen und
Fragereihenfolge nicht bindend und Nachfra-
gen, die nicht Bestandteil des Leitfadens sind,
moglich. Aufgrund dessen ist das Interview
moglichst nah an einem natirlichen Ge-
sprachsverlauf orientiert (vgl. Glaser/Laudel
2004, S. 39f., 138ff.).

Hinsichtlich des Interviewinhaltes ist das spe-
zifische Wissen des Interviewpartners Uber
die Konzeption einer Guerilla Marketing-
Aktion und einer traditionellen Werbeform
relevant, sodass das Experteninterview als
Erhebungsmethode ausgewahlt wurde. Um
die ErschlieRBung des spezifischen Wissens zu
ermoglichen, muss der Interviewer im Inter-
view zundchst erkunden, tber welches Wis-
sen der Gesprachspartner verfiigt, sodass ein
standardisiertes oder halbstandardisiertes
Vorgehen nicht sinnbehaftet ist. ,Unter den
nichtstandardisierten Interviews ist das Leit-
fadeninterview aus verschiedenen Griinden
vorzuziehen. Da es um die Rekonstruktion
von sozialen Sachverhalten geht, ist es zweck-
maRig, Uber eine Frageliste sicherzustellen,
dass der Gesprachspartner zu allen wichtigen
Aspekten Informationen gibt” (Glaser/Lau-
del 2004, S.41).



Erstellung des Leitfadens

Integration der theoretischen
Vorilberlegungen

Hypothesen zu formulieren ist eine Maglich-
keit, theoretische Vorlberlegungen fir die
empirische Untersuchung aufzuarbeiten und
zu nutzen. Dies ist jedoch ein umstrittener
Weg, da ,die Hypothesen [...] mit einer fall-
basierten Erklarungsstrategie kaum geprift
(bestatigt oder widerlegt) werden konnen”
(Glaser/Laudel 2004, S.76f.). Daher reichen
sie fur rekonstruierende Untersuchungen mit
Experteninterviews nicht aus (vgl. Glaser/Lau-
del 2004, S.77).

Aufgrund der Tatsache, dass der Theorieteil
ein Kategoriensystem als Ergebnis hat, dient
dieses System der Erstellung des Leitfadens
und darlber hinaus auch als Suchraster fir
die Auswertung der Interviews. Entsprechend
der jeweiligen Kategorien wurden Leitfragen
formuliert. , Leitfragen sind ein Bindeglied zwi-
schen den theoretischen Voriberlegungen und
qualitativen Erhebungsmethoden. Da Fragen
stets Aufforderungen zur SchlieBung von Wis-
sensliicken sind, vermogen sie eine empirische
Untersuchung viel besser zu steuern als ein
hypothetisches Modell“ (Glaser /Laudel 2004,
S.88). Der Leitfaden in seiner Gesamtheit be-
findet sich im Anhang: Interviewleitfaden.

Methodologische Prinzipien im
Leitfadeninterview

Fur die Leitfadenkonstruktion kann nur auf we-
nige methodische Regeln zuriickgegriffen wer-
den, sodass nach Glaser/Laudel ,alle Schritte,
die bei der Konstruktion eines Interviewleit-
fadens gegangen werden, zu dokumentie-
ren [sind] [...]“ (Glaser/Laudel 2004, S.111).
Grundsatzlich muss das Prinzip der Offenheit
bzw. das Gebot der Neutralitdt eingehalten

werden. Das bedeutet, durch offene und neu-
trale Fragestellungen dem Interviewpartner so
wenig wie moglich die Antwort nahe zu legen.
Der Balanceakt fir den Interviewer besteht
in dem richtigen MaR zwischen einer offenen
aber dennoch prazisen Formulierung der Fra-
gen, die dem Interviewpartner deutlich die
inhaltliche Thematik zu verstehen gibt (vgl.
Glaser/Laudel 2004, S.111, 127).
Fur die Ausarbeitung des Interviewleitfadens
wurden in einem ersten Schritt Ullrichs vier
Gutekriterien fir die Konstruktion eines Leitfa-
dens herangezogen:
(1) Warum wird die Frage gestellt?
(2) Wonach wird gefragt?
(3) Warum ist die Frage so formuliert?
(4) Warum steht die Frage an einer bestimm-
ten Stelle? (vgl. Ullrich 1999, S. 14f.).
Von auBerordentlicher Bedeutung ist bei je-
der Frage die theoretische Relevanz und so-
mit der Bezug zur Forschungsfrage und den
Untersuchungsfragen. Es muss unverkennbar
sein, welche funktionalen Erfordernisse eine
Frage erfullt (z.B. Einleitungs-, Filter-, Haupt-
oder Nachfrage). Dariiberhinaus ist zu prifen,
inwieweit die moglichen Antworten die in-
haltlich intendierten Dimensionen abdecken.
Dementsprechend dienen Verstandlichkeit,
Eindeutigkeit und Stérke des Erzéhlanreizes als
dienliche RichtgroRen, verschiedene Fragefor-
mulierungen zu testen und auf ihre Effizienz zu
trimmen. Mit dem vierten Gutekriterium Ull-
richs soll die Struktur des Leitfadens hinsicht-
lich der inhaltlichen Zusammengehorigkeit der
Frageblocke geprift werden (vgl. Ullrich 1999,
S.141).
In einem zweiten Schritt wurde fiir eine detail-
lierte Uberpriifung obiger Kriterien eine Tabel-
le mit den Spalten Interviewfrage, Ziel der Fra-
ge, Fragetyp und Steuerungsfunktion erstellt,
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mit der der Interviewleitfaden konzipiert und
geprift wurde (vgl. Anhang: Interviewleitfa-
den analysiert (vor dem Pre-Test)). In diesem
Zusammenhang wurde auf die Ausfiihrungen

von Glaser/Laudel bzgl. Inhalt, Ziel und Anord-
nung denkbarer Fragetypen zuriickgegriffen
(vgl. Glaser/Laudel 2004, 138ff.).

UNTERSUCHUNGSEINHEITEN

Die Stichprobe bei qualitativen Untersuchun-
gen wird im Gegensatz zum quantitativen Vor-
gehen nicht nach groRtmoglicher Reprasenta-
tivitat gebildet. Grundlage der Entscheidung
bzgl. der Anzahl der gefiihrten Experteninter-
views sind die Forschungsfrage sowie Unter-
suchungsfragen (vgl. Mikos/Wegener 2005,
S.177). Durch diese werden fachliche Dimen-
sionen thematisiert, die durch die befragten
Experten beleuchtet werden konnen.
Demnach wurden Experten ausgewahlt, die
beruflich Guerilla Marketing betreiben und die
ebenfalls Erfahrungen in der Konzeption von
traditionellen Werbekampagnen aufweisen.
Damit soll die Herausarbeitung von Guerilla
Marketing spezifischen Merkmalen gewahr-
leistet werden, die sich von den Charakteristika
traditioneller Werbeformen unterscheiden.
Dartiber hinaus ergibt sich aus dem Bachelor-
arbeitsthema ableitend der Anspruch, eine
Unterschiedlichkeit von Guerilla Marketing im
Einsatz einer crossmedialen Marketingkampa-
gne hinsichtlich der Anwendung in GroRB- und
Kleinunternehmen festzustellen.

Die Grundgesamtheit bilden etwa 200 Gueril-
la Marketing-Experten im deutschsprachigen
Raum (vgl. Xing.com 2009), die aufgrund ihres
beruflichen Werdegangs fiir ein Interview in
Frage kommen. Hierunter zahlen Freiberufler,
Unternehmer von und Angestellte aus Werbe-
agenturen sowie in Marketingabteilungen be-
schaftigte Personen. Aufgrund der Vermutung,
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dass sich unter den recherchierten Guerilla-
Experten eine Vielzahl selbsternannter Exper-
ten befinden, ist kritisch darauf hinzuweisen,
dass die tatsachliche Grundgesamtheit kleiner
als die 0.g. 200 Personen ist.

Demzufolge wurde mit folgenden Guerilla
Marketing-Experten ein Interview gefihrt.

Guido Bliss

Branche: Marketing/Werbung
Firma:  Bliss Agentur

Ort: Dortmund

Ingmar Bartels

Branche: Kommunikation/Coaching
Firma: Nordpol

Ort: Hamburg

Ruedi Maeder

Branche: Kommunikation/Coaching
Firma: Agentur am Wasser

Ort: Zurich

Michael Hoinkes

Branche: Marketing/Werbung
Firma: Freelancer, Dozent
Ort: Hamburg

Christian Thiel

Branche: Consulting

Firma: INFO-Beratungs GmbH
Ort: Saarbriicken



DATENERHEBUNG

Die Datenerhebung verlief vollstandig prob-
lemlos. Der Kontakt zu den einzelnen Inter-
viewpartnern wurde groBtenteils Gber die
Social Networking Site Xing hergestellt, aber
auch durch die direkte Ansprache verschiede-
ner Agenturen, die Guerilla Marketing betrei-
ben. Die Geschéftsfiihrer und Inhaber, deren
Kontaktadressen auf den Internetseiten der
jeweiligen Agenturen zu entnehmen waren,
wurden bei einer ersten Kontaktaufnahme
Anfang April 2009 per E-Mail angeschrieben,
ebenso wie die ausgewdhlten Experten auf
der Online-Plattform Xing. Neben der Vorstel-
lung des Forschungsprojektes und der Bitte
um Teilnahme an dem Interview diente diese
erste Kontaktaufnahme auch dazu, die Rah-
menbedingungen der geplanten Expertenin-
terviews mitzuteilen. Es erklarten sich finf
Praktiker zu einem Interview bereit. Aus for-
schungsdkonomischen Griinden entschieden
sich die Autoren fir Telefoninterviews anstatt
die Experten, die Gber ganz Deutschland ver-
teilt agieren, personlich aufzusuchen. Selbst
ein Interviewpartner aus dem Ausland wurde
generiert, sodass die Kosten des Forschungs-
projekts durch einzelne Telefongesprache
gering gehalten werden konnten. Im Voraus
bekamen alle Experten, zu denen Kontakt
aufgebaut wurde, den vollstdndigen Leitfa-
den zugeschickt. Somit konnte gewahrleistet
werden, dass die Experten tatsachlich in dem
MaRe mit dem Thema vertraut sind, wie es
fir das Forschungsprojekt notig ist. Die In-
terviews wurden nach Durchfliihrung zwei-
er Pre-Tests im Zeitraum vom 6. bis 20. Mai
2009 gefiihrt.

Waéhrend das kirzeste Interview 52 Minu-
ten dauerte, nahm das langste Interview 79

Minuten in Anspruch. Das Gesprachsklima
der Interviews war generell sehr entspannt
und positiv. Der Grofteil der Experten zeig-
te sich duRerst kooperativ und bereit, den
Forschungsprozess voranzutreiben. Jedes
Interview glich einer sehr natirlichen Ge-
sprachssituation, wodurch viele relevante
Informationen vom Befragten gegeben wur-
den.

Die Interviewfuhrung wurde, wie es auch Gla-
ser/Laudel empfehlen, auf zwei Interviewer
aufgeteilt. Zum einen galt es, den Gesprachs-
flhrer zu entlasten. Der zweite, inaktive For-
scher Gibernahm die Bedienung und Kontrolle
der Gesprachsaufzeichnung und erstellte ein
handschriftliches Protokoll des Interviews.
Zum anderen bestand eine zweite wichtige
Aufgabe wahrend der Interviewfiihrung dar-
in, die Antworten auf Vollstandigkeit und Hin-
weise auf interessante Anknlipfungspunkte
zu analysieren. So konnten Nachfragen zu be-
stimmen Themengebieten gestellt werden,
um diese detaillierter zu behandeln.

Ferner zeigte sich im Rahmen der Auswer-
tung die Interviewflihrung mit mehreren
Forschern als vorteilhaft. So floss neben der
Beurteilung der Interviewsituation auch die
Bewertung des Befragten ein. Das eroffnete
neuartige Perspektiven bzgl. der Qualitat des
Materials (vgl. Gldser/Laudel 2004, S.149).
Detaillierte Angaben zum jeweiligen Inter-
view kénnen im digitalen Archiv in den Inter-
viewprotokollen nachgelesen werden.
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Vor den einzelnen Interviews wurde von
den Experten die Genehmigung fiir eine Ge-
sprachsaufnahme durch ein digitales Aufnah-
megerat eingeholt. So konnten Informations-
verluste vermieden werden und im Anschluss
eine Uberfithrung der gesprochenen Sprache
in ein schriftliches Wortprotokoll erfolgen.

Die Art und Weise der Transkription hangt
von dem theoretischen Interesse ab. Auf-
grund der Tatsache, dass mit den Inter-
views keine linguistischen Analysen oder
Gesprachsforschung verfolgt wurden (vgl.
Bortz/Déring 2005, S.312), ,sollten nur
solche Merkmale des Gesprachsverhaltens
transkribiert werden, die auch tatsachlich
analysiert werden” (Kowal/Q’Connell 2005,
S.444). Demzufolge wurde sich im Rahmen
dieser Arbeit fiir die Verschriftungsform der
Standardorthographie entschieden, keine

DATENAUSWERTUNG

Experteninterviews konnen mittels unter-
schiedlicher Techniken ausgewertet werden
(vgl. Mayring 2002, S. 103-130). Fur die
vorliegende Arbeit wurde die qualitative In-
haltsanalyse gewabhlt, ,weil sie ein systemati-
sches, theoriegeleitetes Vorgehen besser un-
terstiitzt” (Glaser/Laudel 2004, S.104). Die
,qualitative Inhaltsanalyse will Texte syste-
matisch analysieren, indem sie das Material
schrittweise mit theoriegeleitet am Material
entwickelten Kategoriensystemen bearbei-
tet” (Mayring 2002, S.114). Somit wird das
Kategoriensystem ex ante entwickelt, das als
Ordnungsschema fiir die im Text enthalte-
nen Informationen dient, bevor der Forscher
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literarische Umschrift verwendet und somit
an den Normen der geschriebenen statt der
gesprochenen Sprache orientiert. Damit wur-
den Abweichungen von der Standardspra-
che in der Transkription nicht berlicksichtigt
und auf ein aufwendiges Notationssystem
verzichtet. Das betraf bspw. das Auslassen
einzelner Laute, parasprachliche Merkmale
in Form von nichtsprachlichen, stimmlichen
Phdanomenen (z.B. Lachen, Atmen) und hor-
bare, nichtvokale Verhaltensweisen (z.B. Ap-
plaus) (vgl. Kowal/QO’Connell 2005, S.441ff,;
Meuser/Nagel 1991, S.455).

Alle Daten und Aufzeichnungen wurden un-
mittelbar nach der Transkription anonymi-
siert, wodurch weder am Dateinamen noch
am eigentlichen Text erkennbar wird, mit
wem das Interview gefiihrt wurde (vgl. Gla-
ser/Laudel 2006, S. 189).

beginnt, den Text zu analysieren (vgl. Gla-
ser/Laudel 2004, S.44).

Fir die Erstellung des Kategoriensystems
wurde sowohl deduktiv als auch induktiv
vorgegangen. Hinsichtlich der induktiven He-
rangehensweise wurde sich an dem von May-
ring in Abb.16 dargestellten Ablaufmodell
induktiver Kategorienbildung orientiert. Das
induktive Kategorienbilden bezeichnen Gla-
ser/Laudel als ein offenes Kategoriensystem.
Dieses dient als Analyseraster zur Extraktion
der bendtigten Informationen aus dem Text.
Extraktion bedeutet, den Text auf relevante
Informationen zu untersuchen und diese den
jeweiligen Kategorien des Suchrasters zuzu-



ordnen (vgl. Glaser /Laudel 2004, S.194f.). Im
Analyseraster wurden die Kategorien mit ei-
nem Stern gekennzeichnet, die durch die Ex-
perteninterviews abgeleitet und in den theo-
riegeleiteten Kategorien erganzt wurden (vgl.

digitales Archiv: Auswertungskategorien).
Besondere methodische Vorbereitungen sind
erforderlich, wenn die Extraktion durch meh-
rere Personen erfolgt. Ziel war es, gleichartige
Sachverhalte stets den gleichen Kategorien
zuzuordnen (vgl. Glaser /Laudel 2006, S.204).
Um dabei eine méglichst hohe Uberein-
stimmung der Extraktion beider Autoren zu
gewadbhrleisten, wurden gemeinsam Auswer-
tungskategorien erstellt, anhand derer die In-
terviews in ihrer Gesamtheit zweimal durch-
gearbeitet und die erste Materialzuordnung
gemeinschaftlich besprochen wurden. Im
nachsten Schritt erfolgte die Paraphrasierung,
bei der die extrahierten Texteinheiten ,in eine
knappe, nur auf den Inhalt beschrankte Form
umgeschrieben [wurden]. Dabei [wurden]
bereits nichtinhaltstragende (ausschmiicken-
de) Textbestandteile fallengelassen” (Mayring
1997, S.61). Die inhaltstragenden Textstellen
wurden auf eine einheitliche Sprachebene
Ubersetzt und in eine grammatikalische Kurz-
form transformiert (vgl. Mayring 1997, S.62).
Mayring schlagt vor, bei groBen Datenmengen
mehrere Analyseschritte zusammen zu fas-
sen (vgl. Mayring 1997, S.61). So wurden im
darauffolgenden Schritt die Generalisierung
auf ein Abstraktionsniveau und die Reduk-
tion der generalisierten Inhalte zusammen-
gefasst. Die Gegenstidnde der Paraphrasen
wurden auf ein Abstraktionsniveau gehoben,
,50 dass die alten Gegenstande in den neu
formulierten impliziert sind“ (Mayring 1997,
S.62). Das Abstraktionsniveau legten die
Forscher so fest, dass mit allgemeinen Aus-

sagen Guerilla Marketing in seiner Definition
und seinen Merkmalen charakterisiert wird.
Lediglich in der Auswertungskategorie D, die
crossmedialen Kampagnen betreffend, wur-
den fallspezifische AuRerungen zugelassen.
Bedeutungsgleiche Paraphrasen innerhalb
der einzelnen Auswertungseinheiten und
solche, die als nicht mehr wesentlich inhalts-
tragend erachtet wurden, wurden gestrichen.
Die Biindelung (Zusammenfassung ahnlicher
Aussagen zu einer Paraphrase), Konstruktion
und Integration (Zusammenfassung mehrerer
Aussagen zu einem Gegenstand und Zusam-
menfassung eines gleichen Gegenstandes mit
verschiedenen Aussagen zu einer Paraphrase)
wurden ebenfalls unter diesem Schritt der
Analyse gefasst. In Zweifelsfdllen nahmen die
Forscher stets theoretische Vorannahmen zu
Hilfe (vgl. Mayring 1997, S.62).

Die Analyse und Interpretation der Daten er-
folgte mit den extrahierten Rohdaten. Diese
verweisen durch eine mitgeflihrte Quellenan-
gabe auf die Textstelle, aus der die Informa-
tionen stammen, sodass am Ursprungstext
jederzeit kontrolliert werden kann, ,,0b inhalt-
liche Entscheidungen im Verlauf der Auswer-
tung am Ursprungstext gerechtfertigt werden
kénnen” (Glaser /Laudel 2004, S.195).
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Datenauswertung

Gegenstand der Analyse
Fragestellung, Theorie

Festlegung eines Selektionskriteriums,
Kategoriendefinition

Zeilenweiser Materialdurchgang:
Kategoriendefinition, Subsumption oder neue
Kategorienformulierung

Revision der Kategorien
nach 10-50 % des Materials

Endgultiger Materialdurchgang

Interpretation, Auswertung

Abb. 16: Ablaufmodell induktiver Kategorienbildung nach Mayring 2002, S. 116 (eigene Darstellung)
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ERGEBNISDARSTELLUNG

— Ergebnisse der Experteninterviews
— Beantwortung der Forschungsfrage



Ergebnisse der Experteninterviews

Im Kapitel ,Ergebnisse der Experteninter-
views” werden ausgehend von den Auswer-
tungskategorien die Gemeinsamkeiten und
Unterschiede der interviewten Experten
hinsichtlich dieser Kategorien dar- und ein
Vergleich zur Theorie angestellt. Bei der Er-
gebnisdarstellung wird auf den jeweiligen
Interviewpartner verwiesen. Die im digita-
len Archiv befindlichen Generalisierungslis-
ten sind nach selbigen Kategorien geordnet,
wie sie auch im Ergebnisteil gegliedert sind,
sodass intersubjektiv nachvollziehbar ist,
auf welche Paraphrase und welche Stelle im
Ausgangsmaterial sich die Aussage bezieht.
Unterkategorien, die fiir den Extraktionspro-
zess formuliert wurden, werden im Rahmen
der Ergebnisdarstellung zu den jeweiligen
Oberkategorien zusammengefasst. Die von

den Experten rekonstruierten Kampagnen
werden im Anhang zusammenfassend darge-
stellt und dienen sowohl der Untermauerung
der Definitions- und Merkmalskategorien
(A1—A2/4, B1-B7) als auch der Einordnung
und Vorgehensweise von Guerilla Marketing
(C1-C3, E1-E5/2).

Nachdem auf dieser Grundlage im Kapitel Be-
antwortung der Forschungsfrage die Untersu-
chungsfragen beantwortet werden, miinden
die zusammenfassenden Interpretationen
der Beziehungen der herausgearbeiteten
charakteristischen Merkmale und Instrumen-
te (vgl. Kapitel Merkmalszusammenhange,
S.86) in ein finales Kategorienschema, das
die Bachelorarbeit mit dem Kapitel Kategori-
enschema inhaltlich abschlie8t und damit die
Forschungsfrage beantwortet.

ERGEBNISSE DER EXPERTENINTERVIEWS

Definition Guerilla Marketing (A1)

Der Guerilla Marketing-Begriff hat Gber die
letzten Jahre eine etablierende Entwicklung
erfahren — er ist professionalisiert und in-
haltlich anspruchsvoller geworden (vgl. IP1).
Die Experten sind sich gemeinhin einig, dass
das Guerilla Marketing mit Uberraschungsef-
fekten operiert, beeindruckend und unkon-
ventionell ist sowie ungewdhnliche Metho-
den nutzt (vgl. IP1, IP3—IP5). In erster Linie
dient es dazu, die Blockademechanismen
traditioneller Werbeformen zu durchbre-
chen, um die werberesignierte Zielgruppe
erneut erreichen zu kénnen (vgl. IP2, IP5). So
wird versucht, mit Hilfe der Platzierung von
Werbebotschaften an auBergewdhnlichen
Orten (vgl. IP2, IP5), dem Einsatz von nicht-
klassischen Kommunikationskandlen (vgl.
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IP2, IP3) oder der Erzeugung von Spal} an der
Werbung (vgl. IP5) den Erwartungen der Ziel-
gruppe entgegen zu wirken.

Auffallig ist, dass sich die einzelnen Experten
in ihren Definitionsversuchen grundsatzlich
nicht widersprechen, sondern lediglich un-
terschiedliche Schwerpunkte setzen und ihre
Beschreibungen dadurch vielmehr erganzen-
den Charakter haben. Entsprechend besteht
eine allgemein dhnliche Auffassung tber den
Guerilla Marketing-Begriff. Wahrend dabei der
IP2 insbesondere das Belegen nicht-klassischer
bzw. die Schaffung neuer, eigener Werbeme-
dien als entscheidendes Merkmal des Guerilla
Marketings anfiihrt (vgl. IP2), sehen ein Teil der
Experten neben dem Uberraschungseffekt und
dem Durchbrechen der Erwartungen auch die
Kostenglinstigkeit der Aktionen als maRgeb-
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liches Kriterium (vgl. IP1, IP5). Ferner werden
die Aktionen als maRgeschneidert und damit
zielgruppenorientiert beschrieben (vgl. IP5).
Ein anderer Experte beschreibt hingegen die
unkonventionelle Werbeform auf einer tiberge-
ordneten Ebene als Marketing- oder Unterneh-
mensstrategie, die ihren Schwerpunkt in der
Kommunikationspolitik hat und dennoch im
gesamten Marketingmix funktionieren kann.
In diesem Zusammenhang macht er auf eine
terminologische Veranderung aufmerksam, in-
dem er nahe legt, statt von Guerilla Marketing
eher von Guerilla Werbung zu sprechen, wenn
im Rahmen der Kommunikationspolitik ope-
riert wird (vgl. IP4). Insbesondere durch tak-
tische Flexibilitat und Uberraschung ldsst sich
Guerilla Marketing identifizieren (vgl. IP4) und
eignet sich sowohl fiir GroBunternehmen mit
gut positionierten Marken als auch fiir Kleinun-
ternehmen mit geringem Budget (vgl. IP3).
Weitergehend macht ein Befragter deutlich,
dass auch PR und Seeding im Rahmen einer
Guerilla Marketing-Definition beachtet wer-
den miissen, um eine hohe Reichweite der
Werbebotschaft tiber die Medien garantieren
zu kénnen (vgl. IP3).

Im Vergleich stehen die allgemeinen Definiti-
onen der Experten nicht im Widerspruch zu
den Beschreibungen der Theorie. Selbstver-
standlich wird in der Literatur das Konstrukt
des Guerilla Marketings umfassender und
vielschichtiger betrachtet, dennoch geht das
allgemeine Verstandnis der Praktiker tiber den
Begriff mit den Ansichten der in der Theorie
angefiihrten Autoren konform (vgl. Kapitel De-
finitionen, S.24).

Im Gegensatz zu den Befragten setzen aller-
dings die detaillierten inhaltlich-strategischen
Definitionen der Literatur teilweise nicht nur
unterschiedliche Schwerpunkte, sie gehen

partiell sogar in gegensatzliche Richtungen.
Das heildt, vergleicht man die in der Theorie
angefiihrten Beschreibungen losgeldst von
den Meinungen der Praktiker, werden teils
kontrare Ansichten offensichtlich: So wird
bspw. in der Literatur Guerilla Marketing ei-
nerseits als eine destruktive Marketingstra-
tegie und andererseits als eine konstruktive
Option verstanden (vgl. Kapitel Definitionen,
S.24).

Weitergehend fallt auf, dass die Experten auf
die Frage nach einer Guerilla Marketing-Defi-
nition bereits mit einzelnen Merkmalen des
Begriffs antworten, die zu den theoretischen
Vorannahmen gehdrten. Damit geht die
Denkweise der Experten mit denen der Auto-
ren im Theorieteil konform: Sowohl die in der
Praxis tatigen Interviewpartner als auch die
Wissenschaftler sehen die Nennung von ein-
zelnen Merkmalen des Guerilla Marketings
als essentiellen Bestandteil eines Definitions-
versuchs. Die Forscher dieser Arbeit kommen
deshalb zu dem Schluss, dass eine Auswer-
tung der einzelnen Merkmale in Verbindung
mit den allgemeinen Definitionsabfragen
im Ergebnis eine allumfassende Definition
ergeben (vgl. Kapitel Beantwortung der For-
schungsfrage, S.82). Detaillierte Merkmale
sowie die Einordnung in den Marketingmix
wurden im Weiteren Interviewverlauf abge-
fragt und werden deshalb auch erst in den
folgenden Kapiteln naher betrachtet.

Verstdndnis der Praktiker (A1/1)

Grundsatzlich besteht zwar eine allgemein
dhnliche Auffassung Uber den Begriff des
Guerilla Marketings (vgl. IP2, Kapitel Definiti-
on Guerilla Marketing, S. 64), dennoch wurde
im Rahmen der Befragungen deutlich, dass
unter den Praktikern kein tiefergehendes,
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gemeinsames Verstandnis zu verzeichnen
ist. Denn betrachtet man die Interviews in
ihrer Gesamtheit detaillierter, wird klar, dass
teils gegensatzliche Meinungen zu einzelnen
Merkmalen genannt wurden und gerade die
Terminologie der einzelnen Instrumente von
den Experten als sehr unterschiedlich wahr-
genommen wird. Wahrend einige Praktiker
bspw. die Kostengiinstigkeit als wichtiges
Kriterium einer Guerilla-Aktion sehen (vgl.
IP1), lassen andere auch ein hoheres Bud-
get zu (vgl. IP2). Desgleichen sind nicht allen
Experten die vier abgefragten Instrumente
vollstandig bekannt (vgl. IP2), manche fassen
zwei Instrumente inhaltlich zu einem zusam-
men (vgl. IP3) oder sehen bestimmte Werk-
zeuge eher weniger dem Guerilla Marketing
zugehorig (vgl. IP2, IP4). Dies wird in den
kommenden Kapiteln detailliert erldutert.

Auch die direkte Nachfrage nach einem
gemeinsamen Verstandnis zwischen dem
Experten und seinen Marketing-Kollegen
bestatigte diese Aussagen. So sprechen die In-
terviewpartner einig davon, dass viele unter-
schiedliche Definitionen und Benennungen
der Merkmale und Instrumente in der Bran-
che existieren, die differenziert interpretiert
werden und zwischen denen die Grenzen oft-
mals flieBend sind (vgl. IP1—1P5). Zudem fehlt
es an einer akademischen Abgrenzung inner-
halb der Disziplin und zu traditionellen Wer-
beformen, da selbst im klassischen Bereich
durch originelle Werbung die Nahe zum Gue-
rilla Marketing erkennbar ist (vgl. IP1). Einer
der Experten weist insbesondere auf die Dif-
ferenz zwischen Theoretikern und Praktikern
hin: Wahrend die Theoretiker versuchen, den
Begriff detailliert aufzuarbeiten, lehnen sich
die Praktiker in ihren Konzeptionen an einer
Idee an (vgl. IP3). Das fehlende Verstandnis
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liegt zumeist in der mangelnden Erfahrung
vieler Werbekonzepter mit der Guerilla Mar-
keting-Disziplin begriindet (vgl. IP1). Dem-
zufolge werden verschiedene Bedeutungen
unter einer Begrifflichkeit subsumiert. Das
flhrt dazu, dass oftmals Aktionen als Guerilla
bezeichnet werden, die eigentlich keine sind
(vgl. IP3, IP4). Guerilla Marketing selbst hat
sich zu einem Markennamen entwickelt, mit
dem groRe Agenturen inzwischen ungefiltert
werben (vgl. IP4).

Auch in der Theorie spiegelt sich das unglei-
che Verstindnis der Autoren wider. Ahnlich
wie in der Praxis herrscht oftmals eine gro-
be gemeinsame Auffassung. Betrachtet man
allerdings im Detail Instrumente oder Merk-
male, werden Unterschiede und voneinander
abweichende Kategorisierungsmoglichkeiten
offensichtlich (vgl. Kapitel Definitionen, S. 24;
Instrumente  und  Begriffsabgrenzungen,
S.37).

Guerilla Sensation (A2/1)

Unter den Experten herrscht Einigkeit dari-
ber, dass Guerilla Sensation eine spektaku-
lare Aktion beschreibt, die auf einer starken
Idee beruht (vgl. IP1, IP3—1P5). Dabei werden
die Aktionen an 6ffentlichen Orten im Out-of-
Home-Bereich platziert, sodass die Zielgrup-
pe bestmoglich erreicht wird (vgl. IP2—IP5).
Da die ideenreiche Aktion im Regelfall eine
entsprechende Medienresonanz und damit
eine hohe Bekanntheit nach sich zieht, kon-
nen die Aktionen nur einmalig durchgefiihrt
werden (vgl. IP1, IP4). Auffillig ist in diesem
Zusammenhang, dass ein Experte genau ge-
gensatzliche Ergebnisse liefert als die ande-
ren Interviewpartner. Wahrend der GroRteil
der Befragten mit Guerilla Sensation Einma-
ligkeit und Dynamik assoziieren, beschreibt
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der IP2 nicht-singuldre, statische Aktionen,
die sich gerade durch diese zwei Punkte von
Stunt Ambient Media abgrenzen. Verglichen
mit der in der Theorie fixierten Darstellung
des Begriffs, lasst die Beschreibung des I1P2
vermuten, dass dieser Guerilla Sensation und
Stunt Ambient Media félschlicherweise ge-
gensatzlich benennt. Auch die Erlduterungen,
die er zum Thema Stunt Ambient Media an-
fuhrt, die vollkommen auf die Beschreibung
des Guerilla Sensation-Instruments passen
konnten, unterstiitzen diese Annahme. Je-
doch muss auch die Vermutung angestellt
werden, dass, wie im vorherigen Kapitel
beschrieben, das Verstandnis der Experten
in diesem Punkt stark differenziert. Danach
beruht die Aussage des IP2 nicht auf einem
Irrtum, sondern steht schlichtweg in einem
starken Gegensatz zu den befragten Experten
und der Theorie.

Das unterschiedliche Verstandnis der Prakti-
ker zeigt sich auch in Bezug auf die termino-
logische Bezeichnung des Begriffs. So ist ei-
nigen Guerilla Sensation lediglich als Guerilla
Stunt (vgl. IP3, IP5) oder Live Stunt (vgl. IP2)
bekannt. Zwar zeigen alle Befragten die Ndhe
zu Stunt Ambient Media auf, dennoch gehen
zwei Experten dabei so weit, dass sie Guerilla
Sensation und Stunt Ambient Media weitest-
gehend gleichsetzen (vgl. IP3, IP4) und ein
Interviewpartner sogar nur noch drei Instru-
mente des Guerilla Marketings unterschei-
det: Stunt Ambient Media, Viral Marketing
und Ambush Marketing (vgl. IP3).

Die Meinungen der Experten gehen mit de-
nen der Theorie weitestgehend konform. So
werden auch hier insbesondere die charakte-
ristischen Merkmale Dynamik, Einzigartigkeit
und Uberraschungseffekt herausgearbeitet.
Ergénzend ist der Theorie zu entnehmen,

dass sich die spektakuldren Aktionen zumeist
durch ihre spontane und Uberfallartige Vor-
gehensweise kennzeichnen. Ferner macht
Patalas in diesem Zusammenhang auf die
Notwendigkeit eines zweistufigen Zielgrup-
penkonzepts aufmerksam (vgl. Kapitel Ins-
trumente und Begriffsabgrenzungen, S.37;
Guerilla Sensation, S. 40).

Stunt Ambient Media (A2/2)

In Bezug auf das Guerilla-Instrument Stunt
Ambient Media sind die Beschreibungen der
Experten weniger &hnlich. Wieder setzen
die Befragten unterschiedliche Schwerpunk-
te oder leiten, aufgrund des individuellen
Verstandnisses des Guerilla Sensation-Ins-
truments, eine eigene Bedeutung ab (vgl.
IP2—1P4). Die Begrifflichkeit ,,Aktion” kann im
Zusammenhang mit den beiden Instrumen-
ten Guerilla Sensation und Stunt Ambient
Media in ihrer Bedeutung unterschiedlich
interpretiert werden. Der GroRteil der Exper-
ten beschreibt Stunt Ambient Media als au-
Rergewdhnliche Aktion, die im Out-of-Home-
Bereich stattfindet (vgl. IP1, IP2, IP4). Andere
sprechen in diesem Zusammenhang eher von
einem Medium oder gar Objekt im offentli-
chen Raum (vgl. IP3, IP5). Da die meisten Ex-
perten allerdings ohne konkrete Beispiele die
einzelnen Instrumente beschreiben, bleibt
fraglich, inwiefern hier eine saubere Abgren-
zung zwischen den Begriffen Aktion und Me-
dium moglich ist. Es kann durchaus vermutet
werden, dass das Verstandnis Uber die bei-
den Begrifflichkeiten sehr dhnlich ist, da die
Interviewpartner weitestgehend stets etwas
Statisches, Dauerhaftes beschreiben (vgl. IP1,
IP3, IP5). Wird die Aktion dennoch in ihrer
urspriinglichen Bedeutung als etwas Dynami-
sches interpretiert, ndhert sich Stunt Ambient
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Media stark dem Guerilla Sensation an. Fasst
man den Begriff Aktion hingegen weiter, so
verstehen die Experten, dhnlich der einschla-
gigen Literatur, das auBergewdhnliche Spiel
mit einem Medium als Stunt Ambient Media.
Denn ein weiteres maRgebliches Unterschei-
dungsmerkmal nennen zwei der Befragten:
Stunt Ambient Media zeichnet sich dadurch
aus, dass das Umfeld mit in die Werbung
einbezogen wird (vgl. IP1, IP5). Medium und
Umgebung ergeben in ihrer Gesamtheit und
durch die Interpretation etwas Neues und da-
mit AulRergewohnliches (vgl. IP5).

Der Vergleich zur Theorie zeigt auf, dass die
Meinungen der Guerilla-Autoren mit denen
der Praktiker weitestgehend (ibereinstim-
men. Ein Experte macht sogar darauf auf-
merksam, dass ein Unterschied zwischen
Ambient Media und Stunt Ambient Media
besteht und lehnt sich dabei an die bereits
in der Theorie aufgegriffene Abgrenzung von
Krempig an (vgl. IP5, Kapitel Stunt Ambient
Media, S.37). Auch wird deutlich, dass die In-
terviewpartner, wie in der Theorie angefiihrt,
ebenfalls die Ndhe zu Guerilla Sensation er-
kennen oder es gar mit diesem gleichsetzen.
Ferner wurden die Vorstellungen der Prakti-
ker tiber das Einbeziehen des Werbeumfelds
bereits im Theorieteil dieser Arbeit gleichbe-
deutend behandelt. Erganzend kommt hinzu,
dass in der Literatur die starke Freiwilligkeit
der Werberezeption erwdhnt wird, die zu
einer hohen Sympathie und Kontaktquali-
tat fuhrt. Auch nehmen die Experten keine
Stellung zur erzielten Reichweite durch Am-
bient Media oder die dafiir einzusetzenden
Aufwendungen. Aus der Theorie ist dagegen
abzuleiten, dass die Reichweite in diesem Be-
reich sehr begrenzt ist und Ambient Medien

68

generell wenig Budget binden (vgl. Kapitel
Stunt Ambient Media, S.37).

Viral Marketing (A2/3)

Das Verstdndnis der Experten zum Thema
Viral Marketing wirkt sehr dhnlich und die
gegebenen Ausflihrungen ergidnzen einan-
der. Dieses Guerilla Marketing-Instrument
beschreibt demzufolge grundsatzlich die
Nutzung verschiedener Mechanismen zur
ungesteuerten Verbreitung einer Nachricht
oder Aktion (vgl. IP1—IP5). Um eine solche
virusartige Streuung zu ermoglichen, werden
digitale Kommunikationsmedien angewandt
(vgl. IP3, IP4). Die Grundlage der Verbreitung
von Webvideos bilden professionelle Produk-
tions- und Seedingvorgdnge sowie die Analy-
se des Dialogkanals. Durch die kostenlosen
Multiplikatoreffekte wird eine hohe Effizienz
des Viral Marketings garantiert (vgl. IP4). Da
die Weiterverbreitung aktiv von User zu User
erfolgt, ist es entsprechend unmoglich, den
Word-of-Mouth-Prozess und dessen Dauer
kontrollieren oder steuern zu kénnen (vgl.
IP 2). Um den Reiz der Verbreitung durch die
Aktivitaten der User aufrecht zu erhalten, im-
pliziert Viral Marketing idealerweise Einzigar-
tigkeit und bietet stets innovativen Content
(vgl. IP2). Ferner steht dieses Instrument im-
mer in Verbindung mit einem Produkt oder
der Kopplung zu anderen Instrumenten des
Guerilla Marketings, da es nicht losgelost
existieren kann (vgl. IP1).

Auffallig ist, dass gleich mehrere Befragte in
Frage stellen, ob Viral Marketing tatsachlich
noch als ein Guerilla Marketing-Instrument
zu bewerten ist oder vielmehr ausgegliedert
werden sollte (vgl. IP2, IP4, IP5). So bezweifelt
dies ein Experte aufgrund der Tatsache, dass
dieses Instrument bereits zu wissenschaftlich
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fundiert und umfangreich sei und bezeich-
net es damit gleichzeitig als anspruchsvolls-
ten Teilbereich des Guerilla Marketings (vgl.
IP4). Ein anderer Interviewpartner fihrt an,
dass im Rahmen des Viral Marketings zu viele
Moglichkeiten bestehen, diese Disziplin wie
einen klassischen Kanal zu steuern (vgl. IP2).
Ein dritter Experte meint hingegen, dass Viral
Marketing nur dann als Instrument zugeord-
net werden kann, wenn es der Geisteshaltung
des Guerilla Marketings entspricht (vgl. IP5).
Die Theorie des Viral Marketings geht mit
den Ansichten der befragten Experten kon-
form. Ergénzend ist der Literatur zu entneh-
men, dass auch hinsichtlich der Terminologie
des Begriffs Unterschiede bestehen und zwi-
schen Buzz Marketing und Empfehlungsmar-
keting abgegrenzt wird. Zusatzlich wird die
Schaffung verschiedener Anreize, sogenann-
ter Trigger, thematisiert, die den Austausch in
der Zielgruppe fordern sollen. Auch duRerten
sich die Experten nicht detaillierter zu den in
der Theorie genannten Komponenten Kom-
munikationsinhalt, Kommunikationskanal
und Weiterleitungsmechanismen, die das Vi-
ral Marketing beeinflussen (vgl. Kapitel Viral
Marketing, S.42).

Ambush Marketing (A2/4)

Ambush Marketing wird von dem GroRteil der
Experten identisch verstanden und kurz als
Trittbrettfahrer- oder Schmarotzer-Marketing
beschrieben (vgl. IP1, IP3). Umgesetzt wird das
Instrument bei GroRereignissen (vgl. IP1) und
dabei ein bereits bestehendes Umfeld fiir die
eigene Markenwerbung genutzt (vgl. IP3). Da-
mit erfordert Ambush Marketing all zu oft Mut
von dem betreibenden Unternehmen und be-
findet sich in einer Art rechtlichen Grauzone
(vgl. IP4), da es in Konkurrenz zu den offiziellen

Sponsoren funktioniert (vgl. IP5). So halt ein
Experte fest, dass umso weniger aggressiv im
Rahmen des Ambush Marketings vorgegangen
wird, desto eher jenes klassischer Werbung
gleicht (vgl. IP5). Ebenso ist eine starke Idee
hinter einer Ambush-Aktion von Vorteil, um
das Guerilla-Instrument erfolgreich anwenden
zu kénnen (vgl. IP1).

Einem Interviewpartner war das Ambush Mar-
keting zwar nicht bekannt, dennoch kommt
dieser, nach einer kurzen Erklarung durch den
Interviewer, zu einem interessanten Ansatz: Er
stellt fest, dass die Werbung im Umfeld eines
sportlichen GroRereignisses weniger auf eine
klar definierte Zielgruppe als vielmehr auf eine
Art Zuschauerschaft trifft. So ist die Zielgrup-
pe im Rahmen dieses Instruments nur schwer
aussteuerbar (vgl. IP2).

Die Ausfiihrungen in der Theorie sind weit-
aus breitgefacherter als die der Experten. So
werden hier klare Ziele des Ambush Marke-
tings, wie die Nutzung der Medienintensitat,
Imagetransfer oder Erhohung des Bekannt-
heitsgrades, definiert und verschiedene Aus-
pragungen des Ambush Marketings abgelei-
tet. Es sollen potentielle Kunden in die Irre
geflihrt und die Marketing-MaRnahmen des
Wettbewerbers geschwdcht werden. Ferner
werden Moglichkeiten genannt, dem recht-
lich bedenklichen Ambush Marketing entge-
gen zu wirken (vgl. Kapitel Ambush Marke-
ting, S.46).

Auch sprechen im Vergleich zur Literatur die
Praktiker nicht ausschlieBlich von sportlichen
GroRevents, bei denen das Ambush Marke-
ting zur Anwendung kommt. Vielmehr fassen
sie den Begriff weiter und lassen offen, wel-
che Veranstaltungen fir diese Guerilla-Waffe
besonders geeignet sind. Sie lehnen sich da-
mit an den von Nufer/Bender formulierten
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Vorschlag an, Ambush Marketing auch bei
vom Sport losgeldsten Veranstaltungen zum
Einsatz zu bringen (vgl. Kapitel Ambush Mar-
keting, S.46).

Uberraschungseffekt (B1)

Unter den Experten besteht Einigkeit darliber,
den Uberraschungseffekt als ein Must-Have-
Merkmal fir Guerilla Marketing zu bezeich-
nen, wenngleich er ebenfalls mit traditioneller
Werbung erzielt werden kann. Demzufolge
besteht Uneinigkeit in der Frage, ob dieses
Charakteristikum ein Alleinstellungsmerkmal
gegenlber traditionellen Werbeformen ist
oder nicht. Einerseits kann der Uberraschungs-
effekt in beiden Werbeformen auftreten, wird
jedoch anderseits mit Guerilla Marketing
leichter erzeugt, da Werbebotschaften an Or-
ten kommuniziert werden, an denen es die
Zielgruppe nicht erwartet (vgl. IP2). Darlber-
hinaus ist der Effekt durch den Guerilla-Einsatz
groRer, da traditionelle Werbung lediglich Gber
den Inhalt — und nicht wie Guerilla Marketing
auch Uber den Werbetrager — Uberraschen
kann und damit flr die Zielgruppe etwas Ge-
wohntes darstellt (vgl. IP1). Demgegeniber
merkt IP4 kritisch an, dass der Uberraschungs-
effekt schwerer zu erzeugen ist, als vor einigen
Jahren, sodass noch mehr Mut und Kreativitat
notwendig sind, damit sich Guerilla-Beispiele
nicht in traditionelle Werbung wandeln (vgl.
1P4).

Mit den Experteninterviews werden zwei Un-
terscheidungen deutlich. Es kann ein unmit-
telbarer und nachgelagerter Uberraschungs-
effekt unterschieden werden (vgl. IP2, IP3).
Die unmittelbare Uberraschung findet zur Zeit
der Rezeption der Guerilla-Aktion statt und ist
somit etwas Momentanes. Die nachgelagerte
Uberraschung entsteht, indem der Rezipient
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die Aktion als eine Werbebotschaft erst spa-
ter, z.B. Uber die Medien, realisiert (vgl. IP2).
Das gewahrleistet eine langere Begeisterung
und Beschaftigung der Zielgruppe mit der
Aktion und damit mit der Werbung (vgl. IP5).
Bei der Verwandlung Berliner Wohnviertel in
ein brasilianisches FulSballflair tritt NIKE nicht
offensichtlich als Werbetreibender auf. Die
Erkenntnis, dass es sich bei dieser Aktion um
Werbung handelt, wird vermutlich nachgela-
gert sein (vgl. Anhang: Kampagne 5).

Das Verstandnis einer Werbebotschaft wird
von dem Aktionsinhalt und der Situation, in
der Werbung stattfindet, determiniert. Dem-
zufolge unterscheiden die Experten zwischen
einem inhaltlichen und einem situativen
Uberraschungseffekt. Inhaltlich nennen sie
unterschiedliche Moglichkeiten fir den Aus-
I6ser einer Uberraschung: Dissonanzen er-
zeugen und Erwartungen widersprechen (vgl.
IP1, IP2), wie es in der Geldschein-Kampagne
deutlich wird (vgl. Anhang: Kampagne 1), un-
gewohnliche und spektakuldare Aktionen, die
noch keiner versucht hat (vgl. IP1, IP3) sowie
polarisierende, unterhaltende, nachdenklich
stimmende und personliche Inhalte (vgl. IP3).
Der situative Uberraschungseffekt kennzeich-
net sich durch das Spielen mit dem Unerwar-
teten und das Einbeziehen des Umfeldes, der
Zielgruppe und ihren Befindlichkeiten (vgl.
IP1, IP5). Dieser Effekt ergibt sich aus der Tat-
sache, dass Werbebotschaften in alltéglichen
Lebenssituationen stattfinden, in denen sie
nicht erwartet werden (vgl. IP4). Der Uberra-
schungseffekt funktioniert somit in der Rea-
litat besser als in der Virtualitat (vgl. IP4). In
der NIKE-Shox-Kampagne wird die Zielgruppe
bspw. durch eine Laufstrecke im Bahnhofs-
bereich mit einbezogen und durch mobile
Projektionen dahingehend Uberrascht, dass
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Werbung an nicht erwarteten Orten stattfin-
det (vgl. Anhang: Kampagne 3).

Verglichen mit der Theorie zeigt sich eine
deutliche Ubereinstimmung in der inhalt-
lichen Beschreibung des Uberraschungs-
effektes und der Zuordnung als ein Must-
Have-Merkmal von Guerilla Marketing. Die
Unterscheidung in den unmittelbaren und
nachgelagerten bzw. inhaltlichen und situ-
ativen Uberraschungseffekt bietet einen
erganzenden Mehrwert zur Theorie, da die
Unterteilung in der Literatur nicht aufgefiihrt
wurde. Allerdings beschreibt bspw. Patalas
(vgl. Kapitel Thomas Patalas, 2006 u.2008,
S.26) durch die Definition von Originalitat im
Guerilla Marketing das Gleiche, jedoch ohne
den Versuch, den Uberraschungseffekt in der
Art und Weise zu kategorisieren. Die durch
die Experten dargestellten Elemente des si-
tuativen Uberraschungseffektes gehen mit
denen der Literatur konform: Die Zielgruppe
wird in den kommunikativen Wirkmechanis-
mus mit einbezogen und somit werden nach-
haltige Effekte im Langzeitgedachtnis des
Kunden erzeugt (vgl. Kapitel Thomas Patalas,
2006 u. 2008, S. 26; Konrad Zerr, 2004, S.30).

Zweistufiges Zielgruppenkonzept (B2)

Die Experten sind sich dariiber einig, dass das
zweistufige Zielgruppenkonzept ein Must-Have-
Merkmal fir Guerilla Marketing ist. Darliber
hinaus vertreten sie weitestgehend einheitlich
die Ansicht, dass jede werbliche Kommunikati-
on, und somit nicht nur Guerilla Marketing, in
einer zweistufigen Ansprache erfolgt.

Das Merkmal charakterisiert sich durch zwei
Offentlichkeiten. In der ersten Offentlichkeit
findet eine Aktion live statt und erhélt die di-
rekte Response des Betrachters. Wahrend
zwei Interviewpartner der Ansicht sind, dass

aufgrund einer kleinen Kernzielgruppe vor Ort
und die zum Teil teuren Live-Umsetzungen
eine Zweitverwertung Uber die zweite Offent-
lichkeit zwingend notwendig ist (vgl. IP1, IP4),
geht ein anderer Experte davon aus, dass die
erste Offentlichkeit sogar vernachlissigt wer-
den kann, da sie keine Reichweite und Multipli-
kator-Effekte erzeugt (vgl. IP5). Somit muss die
Aktion nicht live stattfinden, solange der Uber-
raschungseffekt, in dem Fall ausschlieRlich der
nachgelagerte, mit der zweiten Offentlichkeit
erzeugt werden kann (vgl. IP5). Ein anderer In-
terviewpartner macht klar deutlich, dass jede
Kommunikation immer zwei Offentlichkeiten
haben muss (vgl. IP3).

Indem eine Aktion live umgesetzt und mit PR-
und Seedingeinsatz gekoppelt wird, entsteht
durch kostenlose mediale Kommunikation und
digitale Verbreitung in der zweiten Offentlich-
keit ein Word-of-Mouth-Effekt, der erst die
Reichweite erzeugt. Aufgrund dessen liegt der
Fokus der Kommunikation auf dieser Offent-
lichkeit (vgl. IP1—IP5). Je hoher der Uberra-
schungseffekt der in der ersten Offentlichkeit
stattfindenden Aktion ist, desto mehr redakti-
onellen Stoff bietet sie, wodurch weniger PR-
und Seedingarbeit fiir die Erzeugung der medi-
alen Prasenz notwendig ist (vgl. IP1, IP2).

Das Verstandnis bzgl. der Definition des zwei-
stufigen Zielgruppenkonzeptes ist in Theorie
und Praxis gleich und misst dem Einsatz des
PR- und Mediensystems eine hohe Bedeu-
tung zu. Die Theorie ergdnzt sich dahinge-
hend zu den Aussagen der Interviewpartner,
dass eine Unterscheidung der zwei Offent-
lichkeiten hinsichtlich ihrer Bedeutung fir
Klein- und GroBunternehmen vorgenom-
menen wurde. Kleinunternehmen legen
die Prioritdt auf die direkte Zielgruppenan-
sprache in der ersten Ebene, wohingegen
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GroBunternehmen stark von der medialen
Berichterstattung und somit von der zweiten
Ebene abhangig sind (vgl. Kapitel Thomas Pa-
talas, 2006 u.2008, S.26). Die von dem IP5
zugespitzte Aussage, die erste Offentlichkeit
wirde keine Multiplikatoreffekte erzeugen,
wird durch die Theorie dahingehend unter-
stutzt, dass die Mund-zu-Mund-Propaganda-
Effekte der Menschen, die die Werbung vor
Ort wahrnehmen, i.d.R. nicht ausreicht, ei-
nen hohen Empfangerkreis zu adressieren,
sodass die mediale Berichterstattung Uber
die Aktion notwendig ist (vgl. Kapitel Thomas
Patalas, 2006 u. 2008, S. 26).

Rechtliche/moralische Grenzen (B3)

Die Experten sind sich alle dariiber einig, dass
eine rechtliche und moralische Grenziiber-
schreitung lediglich eine Kann-Option dar-
stellt, die ebenfalls auch in traditionellen Wer-
beformen stattfindet. Wahrend eine rechtliche
Grenziberschreitung durchaus zweckmaRig
sein kann, wird die Moralische iberwiegend
als falsch angesehen.

Rechtliche Grenzen zu durchbrechen ist sinn-
voll, wenn die Mehreinnahmen im Vergleich
zu den potenziellen Strafen groRer sind und
es der Zielgruppe nicht missfallt (vgl. IP4). Es
kann als Transportfunktion genutzt werden,
um zu polarisieren (vgl. IP3) und sowohl Me-
dien als auch die Menschen darilber reden zu
lassen. Voraussetzung dafir ist eine ,lustige”
Straftat (vgl. IP5) und dass das Betreten von
rechtlichen Grauzonen zur Marke passt. Dies
ist lediglich bei Marken mit einem frechen und
lustigen Image der Fall (vgl. IP5). Die Folgen
der rechtlichen Grenziberschreitung sind we-
niger Gefangnisstrafen, sondern vordergriin-
dig GeldbuBen, die durch nicht genehmigte
Aktionen und/oder der Verwendung geschiitz-
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ter Namen flr die eigene Markenwerbung
entstehen (vgl. IP1). Allerdings kénnen Strafen
zum Teil umgangen werden: Solange der Ab-
sender nicht eindeutig zurtickverfolgbar und
bspw. das Werbematerial wieder entfernbar
ist, kann rechtlichen Konsequenzen ausgewi-
chen werden (vgl. IP3, IP5). In den von den
Interviewpartnern dargestellten Kampagnen
wurde Uberwiegend ohne Genehmigung vor-
gegangen. Nachfolgende Strafen wurden nicht
erwahnt (vgl. Anhang: Kampagne 1, 3, 5).
Moralische Grenzen zu durchbrechen, sehen
die Experten als den falschen und nicht not-
wendigen Weg fiir eine Marke. Allerdings ist
die Moraldefinition der Menschen sehr in-
dividuell. Ein Experte kommt daher zu dem
Schluss, dass eine Morallberschreitung aus-
schlieRlich in fiir das Unternehmen ,,unwich-
tigen Gruppen” und nicht in der Zielgruppe
stattfinden darf (vgl. IP4). Demnach kénnen
zwei Aspekte interpretiert werden: Wird die
Moraldefinition der Zielgruppe durchbro-
chen, war die Aktion nicht an der Zielgruppe
ausgerichtet und demnach nicht tiefgriindig
analysiert. Wird die Moraldefinition anderer
Gruppen mit dem Ergebnis der Sympathiege-
winnung der Zielgruppe fiir die Aktion und die
Marke Uberschritten, ist es erfolgreiches Gue-
rilla Marketing mit rebellischem Charakter.

In der Theorie wird, abgesehen von der Tat-
sache, dass Guerilla in rechtlichen Grauzonen
operieren kann, wenig Uber die rechtliche
Grenziberschreitung, sondern vielmehr tGber
die moralische aufgefiihrt. Einigkeit besteht
darin, dass eine Grenziliberschreitung immer
zur Marke und ihrer Unternehmensphiloso-
phie passen muss. Wahrend in der Literatur
auf der einen Seite davon gesprochen wird,
dass sich Guerilla Marketing einen Ehrenko-
dex wahrt und Tabus nicht bricht (vgl. Kapitel
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Thomas Patalas, 2006 u. 2008, S. 26), wird auf
der anderen Seite davon ausgegangen, dass
ungewoOhnliche Aktionen oftmals mit dem
beabsichtigten Risiko einhergehen, morali-
sche und ethische Grenzen zu durchbrechen
(vgl. Kapitel Pamela Kanbach, 2007 / Monika
Welling, 2005, S. 36). Die Durchbrechung die-
ser Grenzen wird durch eine Definition der
Morallberschreitung dahingehend eng ge-
fasst, dass eine Uberschreitung nicht bei der
Zielgruppe, wohl aber bei anderen Gruppen,
stattfinden kann (vgl. Kapitel Thomas Patalas,
2006 u.2008, S.26). Dies geht mit den Aus-
flihrungen von 1P4 konform.

Mafvoller Ressourceneinsatz (B4)

Der maRvolle Ressourceneinsatz ist ein cha-
rakteristisches und somit Must-Have-Merk-
mal fiir Guerilla Marketing. Dartber sind sich
die Experten weitestgehend einig. Ein aus-
geglichenes Verhiltnis besteht zu der Frage,
ob dieses Kriterium ein Alleinstellungsmerk-
mal gegentiber traditionellen Werbeformen
darstellt, oder ob diese ebenso das Charak-
teristikum aufweisen kénnen. Eine Uberein-
stimmung der Experten besteht darin, dass
das Verhdltnis zwischen Mitteleinsatz und
der Reichweite kleiner ist als bei traditionel-
len Werbeformen, denn billige Umsetzungen
existieren grundsatzlich auf beiden Seiten.

Fur die Definition des maRvollen Ressourcen-
einsatzes haben die Interviewpartner eine
unterschiedliche Herangehensweise und stel-
len nicht zwingend auf die absoluten Kosten
ab. Auf der einen Seite wird Guerilla Marke-
ting darliber definiert, dass es wenig kostet
(vgl. IP1), auf der anderen Seite sind auch
teure, aufwandige Guerilla-Aktionen moglich
(vgl. 1P2), wobei nur wenige teuer und die
meisten glnstig sind (vgl. IP3). Die Kosten-

glnstigkeit wird damit erklart, dass Guerilla
Marketing tiblicherweise in nicht-klassischen
Kanélen stattfindet und somit die Schaltkos-
ten wegfallen, die in traditionellen Werbefor-
men notwendig sind (vgl. IP2). Ein weiterer
Aspekt fir die Kostenglinstigkeit ist die hohe
Reichweite, die sich durch einen unbezahlten
Multiplikatoreffekt ergibt. Somit definiert
sich der maRvolle Ressourceneinsatz nicht
Uber eine absolute Geldspanne, sondern
Uber das Verhdltnis zwischen Mitteleinsatz
und der Reichweite (vgl. IP4, IP5). Dieses
Verhaltnis wird besonders in der Kampagne
zur Mitarbeiterkommunikation deutlich: Mit
1.000 Euro wurden 200.000 Menschen er-
reicht (vgl. Anhang: Kampagne 4).

Sowohl die Theorie als auch die Praxis stel-
len die Idee an vorderste Stelle beim Guerilla
Marketing. Die Idee steht im Vordergrund,
nicht das Werbebudget. Schmale Ressourcen
motivieren zur Kreativitdt. Der Mitteleinsatz
ist im Verhaltnis zur gewonnenen Aufmerk-
samkeit bei Guerilla Marketing im Vergleich
zu traditionellen Werbeformen geringer. Das
wird von der Literatur und den Experten glei-
chermaRen herausgearbeitet.

Punktuelle Wiederholbarkeit (B5)

Inwieweit Guerilla-Aktionen lediglich einma-
lig durchgefiihrt werden dirfen oder ob sie
wiederholt stattfinden kénnen, machen die
Experten von verschiedenen Komponenten
abhéangig. Das Einmalige, Nichtwiederholba-
re im Guerilla Marketing ist lediglich charak-
teristisch fir die Kommunikationspolitik. In
der Distributions- und Produktpolitik muss
eine Aktion wiederholt werden, damit sie er-
folg reich ist (vgl. IP4).

Die Wiederholbarkeit einer Guerilla-Aktion
ist abhangig von der geografischen Kompo-
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nente, der Starke der Idee und der Bekannt-
heit. Innerhalb der ersten Komponente
widersprechen sich die Praktiker. Auf der ei-
nen Seite steht die These im Raum, Guerilla-
Aktionen seien regional aber nicht national
wiederholbar (vgl. IP1). Auf der anderen
Seite wird argumentiert, dass die MaRnah-
men in jedem geografischen Raum wieder-
holt stattfinden kénnen, wo die Aktion noch
nicht umgesetzt wurde, da diese lediglich
fir eine lokale, kleine Zielgruppe relevant
sind (vgl. IP4, IP5). Die Starke der Idee kenn-
zeichnet sich durch ihre Einmaligkeit. Je gro-
Rer sie ist, desto weniger wiederholbar ist
sie (vgl. IP1). Es lasst sich vermuten, dass die
Einzigartigkeit mit der dritten Komponente
dahingehend in Verbindung steht, dass eine
starke Idee eine hohe Medienwirksamkeit
nach sich zieht und somit der Bekanntheits-
grad entsprechend groR ist. Wenn eine lo-
kale Bekanntheit bzgl. einer Guerilla-Aktion
vorhanden ist, geht der Uberraschungsef-
fekt verloren, wodurch sich die Aktion zu
traditioneller Werbung wandelt (vgl. 1P4).
Somit ist eine MaRnahme wiederholbar,
solange zum einen die Bekanntheit der Ak-
tion in dem jeweiligen geografischen Raum,
in dem die Guerilla-MaRBnahme stattfinden
soll, sehr niedrig ist und zum anderen die
Medien noch nicht dariliber berichtet haben
(vgl. 1P4, IP5). Daruberhinaus muss es zur
strategischen Funktion der Marke passen,
Guerilla-MaBnahmen zu wiederholen. Zu-
dem dirfen nur Aktionen wiederholt wer-
den, wenn sie ihre Funktion erfillt haben
(vgl. IP3). Wiederholbarkeit heiflt allerdings
nicht, ein Standardraster zu entwickeln. Es
bedarf immer der Anpassung an den jewei-
ligen Ort und die Zielgruppe (vgl. IP5). Aus
den rekonstruierten Kampagnen wird sicht-
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bar, dass Aktionen sowohl einmalig als auch
in verschiedenen Stadten wiederholt statt-
gefunden haben. Die Kampagne 4 konnte
und brauchte nicht wiederholt werden, da
die Bekanntheit der Aktion bei den Mitar-
beitern bereits durch das einmalige Stattfin-
den sehr hoch war. Bei einer Wiederholung
im selben Unternehmen wére der Uberra-
schungseffekt verpufft (vgl. Anhang: Kampa-
gne 4). Demnach ist zu interpretieren, dass
eine Wiederholung in anderen Betrieben
durchaus denkbar ware, da lediglich auf
regionaler Ebene eine Bekanntheit erzielt
wurde und entsprechend keine mediale Pra-
senz stattfand.

Mit der Kategorie ,Punktuelle Wiederholbar-
keit” unterscheidet sich die Theorie stark von
der Praxis. Das Einmalige, Nichtwiederholbare
wird in der Literatur als ein Alleinstellungs-
merkmal von Guerilla Marketing herausge-
stellt. Oben genannte Bedingungen, inwieweit
eine Wiederholung stattfinden kann, flhrt die
aufgearbeitete Literatur nicht an.

Integration des Werbeumfeldes (B6)

Es besteht Uneinigkeit dariiber, ob die Integra-
tion des Werbeumfeldes ein Can-Have- oder
Must-Have-Merkmal von Guerilla Marketing
ist. GleichermaRen gehen die Ansichten der
Experten auseinander, ob die Kategorie ein
Alleinstellungsmerkmal gegentiber traditio-
nellen Werbeformen darstellt.

Hinsichtlich der Definition der Kategorie be-
wegen sich die Praktiker auf einer Ebene. Bei
der Integration des Werbeumfeldes handelt
es sich um ein dreidimensionales Werbeer-
lebnis, das Guerilla Marketing in der Lebens-
wirklichkeit der Menschen stattfinden lasst,
fur die es wiederum unterhaltend wirkt (vgl.
IP4). Somit wird der Kontext der Werbung
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einbezogen und mit den Rahmenbedingun-
gen des Mediums gespielt, indem der Umge-
bung etwas hinzugegeben wird (vgl. IP2, IP5).
Aus den von den Interviewpartnern darge-
stellten Kampagnen lies sich dieses Merkmal
nicht ableiten, sodass es als ein Can-Have-
Merkmal interpretiert werden kann.

Die Integration des Werbeumfeldes wurde
von den Autoren dieser Arbeit im Theorieteil
aus den Ausfiihrungen von Forster/Kreuz
abgeleitet, die im Rahmen der Definition
von Ambient Media das Merkmal ,eindeu-
tig zweideutig” auffihren (vgl. Kapitel Felix
Holzapfel, 2006, S.32). Diese Interpretation
konnten die Experten bestatigen.

Neue Werbetrdger (B7)

Die Kategorie ,,Neue Werbetrager” wird von
den Experten Uberwiegend als ein Must-
Have- und Alleinstellungsmerkmal gegentber
traditionellen Werbeformen charakterisiert.
Die Praktiker definieren es mit der Schaf-
fung eigener Werbemedien, also Dinge und
Flachen, die urspriinglich nicht fur Werbung
gedacht sind. Demnach handelt es sich um
nicht-klassische und nicht-buchbare Werbe-
trager (vgl. IP2, IP4, IP5). Die Platzierung der
Werbung findet an ungewdhnlichen Orten in
einem anderen Kontext statt, in dem Wer-
bung nicht erwartet wird (vgl. IP2). Die Ka-
tegorie kann mit den Kampagnenbeispielen
bestatigt werden, die allesamt nicht-klassisch
buchbare Werbetrdger nutzen: Bedruckte
Geldscheine fallen vom Himmel, mobile Pro-
jektionen wandern von Hauswand zu Haus-
wand, der Bahnhof dient als leichtathletische
Rennstrecke, Walnlisse werden mit Ham-
mern geknackt und ein Berliner Viertel wird
in eine brasilianische Favela verwandelt (vgl.
Anhang: Kampagnen).

Die Literatur liefert keinen Standpunkt dar-
Uiber, inwieweit das Merkmal ,Neue Werbe-
trager” Guerilla Marketing charakterisiert.
Lediglich weisen die Guerilla-Autoren darauf
hin, dass der Werbetrager nicht entscheidend
sei (vgl. Kapitel Thomas Patalas, 2006 u. 2008,
S.26; Felix Holzapfel, 2006, S.32). Aufgrund
dessen bietet die von den Experten darge-
stellte Definition des Werbetrédgers einen er-
ganzenden Mehrwert zur Theorie. Der Punkt
extravagante Werbeflachen wurde im Kate-
gorienschema (vgl. Kapitel Kategoriensche-
ma, S.53) zur Beschreibung der Kategorie
Integration des Werbeumfeldes verwendet.
Durch die Interviews wurde jedoch deutlich,
dass die Werbeflache bzw. der Werbetra-
ger und die Integration des Werbeumfeldes
als zwei separate Kategorien zu sehen sind,
wenngleich sie oftmals in starkem Zusam-
menhang stehen (vgl. Kapitel Merkmalszu-
sammenhange, S. 86).

Einordnung im Marketing (C1)

Auffallig in den Interviews ist die Einordnung
von Guerilla Marketing als eigenstandigen
Punkt in der Kommunikationspolitik, nah an
der Werbung (vgl. IP1—IP3). Lediglich ein In-
terviewpartner macht deutlich, dass er diese
Einordnung als ein groRes Problem in der Pra-
xis sieht (vgl. IP4). Denn Guerilla Marketing
sei im gesamten Marketingmix anwendbar,
wenngleich der Fokus auf der Kommunikati-
onspolitik liegt (vgl. IP4, IP5).

In der Literatur wird Guerilla Marketing zwar
Uberwiegend in die Kommunikationspolitik
als eine Alternative zu traditionellen Wer-
beformen eingeordnet. Dennoch raumen
einige Autoren ein, dass es ebenso als eine
marketingmixlbergreifende Basisstrategie in
Erscheinung tritt (vgl. Kapitel Einordnung in
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den Marketingmix, S.50). Damit bestatigen
sie die Meinung des IP4.

Unterschied Grof3-/Kleinunterneh-
men (C2)

Die Experten sehen die Bedeutung von Gue-
rilla Marketing fur GroR- und Kleinunter-
nehmen sehr unterschiedlich. Auf der einen
Seite wird die Meinung vertreten, Guerilla
Marketing ist ein Instrument der kleinen Un-
ternehmen. Die GroRen haben es adaptiert
und setzen sich der Gefahr der Selbstsicher-
heit aus, die im zur Verfigung stehenden
hohen Werbebudget begriindet liegt (vgl.
IP1). Auf der anderen Seite wird dem Gue-
rilla Marketing eine groRe Wirkung zuge-
sprochen, wenn es sich um bekannte, nicht
erklarungsbedirftige Unternehmen handelt.
Bei kleinen Firmen kann die Wirkung verpuf-
fen (vgl. IP2). Es kann fir Kleinunternehmen
ein Mittel darstellen, Aufmerksamkeit zu be-
kommen und zu konservieren. Jedoch kann
es langfristig nicht die Losung sein aufgrund
der im Vergleich zu traditionellen Werbefor-
men i.d.R. kaum zu generierenden hohen
Reichweite (vgl. IP3). Die Gemeinsamkeit der
Unternehmensformen besteht darin, dass
beiden wenig Budget fir diese Kommuni-
kationsform zugeschrieben wird. Allerdings
sei das Jahreswerbebudget eines Kleinunter-
nehmens mit der ,Portokasse” eines GroR-
unternehmens vergleichbar (vgl. IP5), sodass
Guerilla Marketing fiir GroRunternehmen
nicht existenziell ist und vielmehr eine Art
,Spielwiese” darstellt (vgl. IP3). Unabhan-
gig von der UnternehmensgroRe eignet sich
Guerilla Marketing fur Unternehmen mit
einer jungen Zielgruppe, die Uber Kommuni-
kationskanadle verfiigt, die eine schnelle Ver-
breitung der Botschaften ermdéglichen (vgl.
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IP3). Je weniger Ressourcen vorhanden sind,
desto mehr Mut und Risiko sind notwendig,
starke Ideen hervorzubringen (vgl. IP1, IP4).
In der Literatur wird deutlich, dass die Héhe
des Werbebudgets, das in Guerilla Marketing
investiert wird, ftir GroR- und Kleinunterneh-
men unterschiedlich ist (vgl. Kapitel Thorsten
Schulte, 2006 u.2008/Marcus Pradel, 2006,
S.33). Das deckt sich mit den Aussagen der
Experten. Die Theorie verweist dariber-
hinaus zusatzlich auf die unterschiedliche
Bedeutung des zweistufigen Zielgruppen-
konzeptes, das abhdngig von der Unterneh-
mensgroRe ist. Dies wurde im Ergebnisteil in
der Kategorie B2 bereits ausfiihrlich darge-
stellt.

Guerilla Marketing als Hauptpfei-
ler oder Ergédnzung (C3)

Die Experten sind sich Uberwiegend darin
einig, dass Guerilla Marketing i.d.R. nur in
Ergdnzung zu traditionellen Werbeformen
funktionieren kann und eine cross-mediale
Kommunikation bedingt (vgl. IP1, IP3, IP5).
Das liegt darin begriindet, dass Guerilla Mar-
keting als Hauptpfeiler nicht die Intensitat
des Werbedrucks und die Reichweite erzeu-
gen kann, die fir einen groRflachigen Wer-
beerfolg notwendig sind (vgl. IP1, IP3). Gue-
rilla Marketing benotigt PR und stellt lediglich
das kommunikative Highlight innerhalb der
klassischen Klaviatur dar (vgl. IP3). Somit
konnen sich Guerilla Marketing und tradi-
tionelle Werbung gegenseitig unterstitzen
(vgl. IP2). Ein weiterer Punkt, der gegen eine
alleinige Guerilla-Kommunikation spricht,
ist darin zu sehen, dass es Verbraucher gibt,
die Guerilla Marketing aufgrund des kriege-
rischen Ursprungs durch Che Guevara nega-
tiv wahrnehmen und sie daher tber diesen
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kommunikativen Weg nicht erreicht werden
kénnen (vgl. IP3).

Guerilla Marketing ist unter Umstanden als
Hauptpfeiler in der Kommunikation denk-
bar, wenn es zur Unternehmensphilosophie
passt. Das ist nur bei wenigen Unternehmen
der Fall (vgl. IP5). Viel Mut und Kreativitat
mussen aufgebracht werden (vgl. IP4), so-
dass auch einzelne Aktionen viel Wirkung
erzielen kénnen (vgl. IP2).

Die Kampagnenbeispiele zeigen, dass Gue-
rilla Marketing die Begleitung traditioneller
Medien benotigt, wenngleich der Anteil bei-
der Werbeformen sehr unterschiedlich ist.
Waéhrend der Guerilla-Anteil allgemein in
Kampagnen von zwei Experten auf finf bis
zehn Prozent geschéatzt wird, zeigen die Kam-
pagnenbeispiele von IP4 und IP5 einen Anteil
weit Uber 50 Prozent. Das Ausmal} der Beglei-
tung von traditionellen Werbeformen ist sehr
unterschiedlich und auf die Unternehmens-
groRe zurickfliihrbar. Wahrend IKEA seine vi-
rale Onlineaktion mit TV ankiindigt oder NIKE
fir die Einfihrung der Shox-Schuhe neben
TV auch Radio, Print und Ambient Medien
schaltet, schlieBen kleine Unternehmen eher
Kooperationen mit Radiosendern oder schal-
ten vereinzelt im Printbereich Anzeigen (vgl.
Anhang: Kampagnen). Den Interviewpart-
nern zufolge ist der Anteil abhangig von der
Idee, dem Budget und ob eine Polarisierung
oder emotionale Aufladung des Produktes
erwinscht ist.

Theorie und Praxis spiegeln in der Einord-
nung dieser Kategorie dieselbe Grundhaltung
wider: Guerilla Marketing kann traditionelle
Werbeformen nicht ersetzen, sondern stellt
vielmehr einen erganzenden Charakter dar.
Schulte und Pradel sprechen in diesem Zu-
sammenhang von einem Einsatz von maximal

30 Prozent des Marketinganteils in Guerilla
Marketing fiir GroBunternehmen und bis zu
80 Prozent fiir kleinere und mittelstandi-
sche Unternehmen. Flr diese wére es sogar
moglich, fast vollstandig auf Guerilla Marke-
ting zu setzen (vgl. Kapitel Thorsten Schulte,
2006 u. 2008 / Marcus Pradel, 2006, S.33).

Unterschied in der Planung einer
Guerilla-Aktion (E1)

Unter den Experten herrscht Einigkeit daru-
ber, dass sich die Planung und Vorgehenswei-
se einer Guerilla-Aktion im Vergleich zu tradi-
tionellen Werbeformen nicht unterscheidet
(vgl. IP1—1IP3, IP5). Dies beweisen auch die
entsprechend rekonstruierten Kampagnen.
Allerdings wird angefiihrt, dass Guerilla Mar-
keting gerade im Ideenfindungsprozess ein
breiteres Denken der Marketing-Strategen er-
fordert (vgl. IP1, IP4). So werden nicht selten
kreative Mitarbeiter zusatzlich zur Planung
hinzugezogen (vgl. IP1). Wichtig sei daneben
auch, sich im Voraus nicht mit zu viel Wissen
zu blockieren (vgl. IP1).

Die Theorie fuhrt Unterscheidungsmerkmale
in der konzeptionellen Planung einer Guerilla-
Aktion an. So werden eine prazise Planung
sowie vorausschauende Arbeits- und Denk-
weise nahe gelegt. Auch muss die Konkurrenz
stets beobachtet und mogliche Reaktionen
des Wettbewerbers eingeplant werden (vgl.
Kapitel Thomas Patalas, 2006u.2008, S.26;
Felix Holzapfel, 2006, S.32). Die Experten er-
wahnten im Vergleich keine der in der Literatur
angegebenen Bedingungen. Die Ausfiihrun-
gen eines Befragten widersprechen in einem
Punkt sogar den Meinungen der Literatur.
Wiéhrend ein Praktiker die Ansicht vertritt, sich
vor der Ideenfindung gerade nicht mit Wis-
sen zu blockieren (vgl. IP1), sieht die Theorie
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Information und umfassendes Wissen bereits
am Anfang des Planungsprozesses als wichti-
ges Fundament (vgl. Kapitel Thomas Patalas,
2006u.2008, S. 26; Felix Holzapfel, 2006, S. 32).

Spezielle Kreativitétstechniken (E2)

Auch im Rahmen der speziellen Kreativitats-
techniken sind sich die Experten einig, dass
im Vergleich zu traditionellen Werbeformen
keine malRgeblichen Abwandlungen zu ver-
zeichnen sind (vgl. IP1—-IP3, IP5).

Ein Teil legt nahe, mit auBergewdhnlichen
Gruppierungen bei der Ideenfindung zu ar-
beiten (vgl. IP1, IP4). Durch das Hinzuziehen
zusatzlicher kreativer Mitarbeiter kdnnen
eigene alte Betrachtungsweisen durchbro-
chen und neue gefunden werden (vgl. IP1).
Besonders grofRe Moglichkeiten bieten breit-
gefacherte personliche Hintergriinde wie Bil-
dungsstand oder Herkunft der Mitarbeiter.
Statt klassischer Werbeexperten sollten viel-
mehr Personen, die der Zielgruppe ahnlich
sind, integriert werden (vgl. IP1, IP4). Denn
eine Gruppe, die viele dhnliche Meinungen
zusammenfasst, stellt eher eine Gefahr als
ein produktives Kreativitatsmittel dar (vgl.
IP1). Weitergehend ist es von Vorteil, fur das
Team kreativer Mitarbeiter ein positives Ar-
beitsumfeld zu schaffen, in dem sich die ein-
zelnen Teammitglieder wohlfiihlen (vgl. IP1,
IP4, Anhang: Kampagne 4).

Als eine generelle Kreativitdtstechnik, die
unabhéangig von dem zu belegendem Medi-
um funktioniert, beschreibt ein Experte das
Planning X oder auch X-Prinzip genannt (vgl.
IP2). Dabei flieRen im oberen Teil des ,X“ In-
formationen Uber den Markt, das Produkt,
das Umfeld und die Wettbewerber ein. Diese
werden so lang gefiltert, bis eine konkrete auf
die Marke und das Produkt zugeschnittene
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Botschaft entsteht. Folgend arbeiten alle kre-
ativen Mitarbeiter an dieser Botschaft, los-
geldst von Zustandigkeiten oder Hierarchien,
um breitgefacherte Ideen zu generieren. Der
untere Teil des ,X“ gilt der maximal kreativen
Inszenierung der Werbeidee (vgl. IP2). Diese
Technik wird stets in der Agentur des Exper-
ten genutzt. Er erklart in diesem Zusammen-
hang weiter, dass sich erst aus der Idee das
Medium oder die Werbeform ergeben (vgl.
IP2). Daraus ist zu interpretieren, dass im
Vorfeld keine speziellen Kreativitatstechniken
existieren konnen, da erst nach der kreativen
Phase mit der gewonnenen Idee entschieden
wird, ob tatsdchlich Guerilla Marketing kons-
truktiv einsetzbar ist.

Ein anderer Befragter erklart, wie er einer
Marke ein Gesicht gibt, unabhangig davon, ob
es sich um die Konzeption einer Guerilla-Akti-
on oder traditioneller Werbung handelt (vgl.
IP5). Auch in der klassischen Mediaplanung
sei es Ublich, Marken als Personen mit Hobbys
oder Urlaubszielen zu erarbeiten, um sie in ei-
ner Bildwelt zu erleben. Auf dieser Grundlage
wird die Strategie konzipiert (vgl. IP5).

Ein Interviewpartner macht auf einen Kau-
salzusammenhang aufmerksam, der den
Vergleich zu traditionellen Werbeformen be-
trifft. Da die Wirkungsbarrieren beim Publi-
kum im Rahmen der traditionellen Werbefor-
men groRer sind als bei Guerilla Marketing,
ist die Anforderung hier héher, von der Norm
abzuweichen, um so die Aufmerksamkeit
der Rezipienten zu erlangen. Auch das Inte-
resse fur redaktionell aufbereitete Inhalte
ist groRer. Diese Barrieren sind bei Guerilla-
Aktionen nicht vorhanden. Die Zielgruppe
befindet sich in ihrem Alltag und wird von
einer Werbebotschaft Uberrascht (vgl. 1P2).
Demnach ist zu interpretieren, dass auch im
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Rahmen der traditionellen Werbeformen von
den Marketing-Strategen ein hohes Mal an
Kreativitat abverlangt wird, um die werbere-
signierte Zielgruppe zu erreichen.

Im Vergleich zur Theorie bieten die Angaben
der Experten einen erganzenden Mehrwert.
Zwar benennen einige der in dieser Arbeit
analysierten Autoren den Einsatz speziel-
ler Kreativitatstechniken, gehen aber nicht
naher auf detaillierte Moglichkeiten oder
Vorgehensweisen dieser Techniken ein (vgl.
Kapitel Konrad Zerr, 2004, S.30). Die von
den Praktikern erlduterten Vorgdnge, die
zwar zum GroRteil unabhdngig vom Einsatz
der Werbeform gelten, zeigen Einblicke in
den Agenturalltag, die in der theoretischen
Abhandlung selbstverstandlich nicht erklart
werden.

Bedeutung Flexibilitéit (E3)

Die Experten sind sich groRtenteils darin ei-
nig, dass der Flexibilitat eine hohe Bedeutung
in der konzeptionellen Methodik einer Gue-
rilla-Aktion beigemessen werden muss (vgl.
IP2, IP4, IP5). So bezeichnet sie ein Befragter
sogar als Merkmal des Guerilla Marketings
(vgl. 1P4). Ein anderer beschreibt die Not-
wendigkeit der Flexibilitat damit, dass sich
Guerilla-Aktionen an den spezifischen Kun-
den anpassen missen und das Belegen nicht-
klassischer Werbekanale hilfreich ist, um
Krisenzeiten zu Gberstehen (vgl. IP5). Zudem
ist ein hohes MaR an Flexibilitat erforderlich,
da Guerilla-Aktionen nicht beliebig oft wie-
derholt werden kdnnen. Es ist nur begrenzt
steuerbar, wer mit der Aktion erreicht wird
und wie im Nachgang die Medien Uber das
Ereignis berichten. Diese erhohte Flexibilitat
wird allerdings auch bei traditionellen Wer-
beformen eingefordert, wenn das werbetrei-

bende Unternehmen etwas AulRergewohnli-
ches erreichen mochte (vgl. IP2).

Auch in der Theorie wird die Bedeutsamkeit
der Flexibilitat herausgearbeitet, wenngleich
die Aussagen der Praktiker einen ergianzen-
den Mehrwert bieten. So beschreibt Patalas
diese ebenfalls als ein charakterisierendes
Merkmal des Guerilla Marketings. In diesem
Zusammenhang ist wichtig, auf Reaktionen
der Wettbewerber und unvorhersehbare
Veranderungen schnell reagieren zu kdnnen.
Ferner ist die Entwicklung von Alternativ-Kon-
zepten sinnvoll (vgl. Kapitel Thomas Patalas,
2006 u.2008, S.26).

Holzapfel bestatigt Patalas‘ Aussagen und legt
eine vorausschauende Arbeits- und Denkwei-
se sowie schnelles Handeln nahe (vgl. Kapitel
Felix Holzapfel, 2006, S.32).

Daneben sieht Levinson aus der Tatsache
heraus, dass gerade kleinere Unternehmen
ein hohes MaR an Flexibilitat gewdhrleisten
konnen, Guerilla Marketing fur diese als be-
sonders geeignet (vgl. Kapitel Jay Conrad Le-
vinson, S. 25).

Bedeutung Risikobereitschaft (E4)

In Bezug auf die Risikobereitschaft im Gueril-
la Marketing sind sich alle Experten einig. Das
Unternehmen muss bereit sein, ein erhohtes
Risiko in Kauf zu nehmen (vgl. IP1-IP5) und
die Angst vor Unabwaégbarkeiten abzulegen
(vgl. IP1). Dies liegt neben der Einmaligkeit
der Aktionen auch in der begrenzten Bestim-
mung der Zielgruppe begriindet (vgl. IP2).
Der experimentierfreudige und risikobereite
Kunde sollte eine freche oder provokante
Kommunikation seiner Marke erlauben (vgl.
IP1). Ferner muss auf Kundenseite die Be-
reitschaft dazu bestehen, Aktionen geneh-
migungslos durchzufiihren und kostspielige
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Ordnungswidrigkeiten in Kauf zu nehmen
(vgl. IP3). Auch ist die Medienresonanz in
den seltensten Fallen abschatzbar, wodurch
zudem ein Risiko der ungesteuerten Bericht-
erstattung entsteht (vgl. IP2). Weitergehend
zeichnet sich Risikobereitschaft im Guerilla
Marketing durch die Entschlossenheit zu po-
larisieren, den Mut zu rechtlich Verbotenem
und das Ausprobieren neuer Unternehmens-
strategien aus (vgl. IP4).

Und dennoch, so macht ein Experte deutlich,
bedeutet ein erhchtes Mall an Risikobereit-
schaft in jedem Unternehmen etwas ande-
res. So missen nicht zwingend branchen-
untypische WerbemaRnahmen eingesetzt,
sondern vielmehr der Mut aufgebracht wer-
den, Uberhaupt andere Kommunikationska-
nale auszuprobieren (vgl. IP5).

Im Vergleich dazu sind traditionelle Wer-
beformen erprobt, sodass deren Wirkung
in etwa abgeschatzt werden kann (vgl. IP1).
Das erforderliche Mal3 an Risikobereitschaft
ist entsprechend um einiges niedriger als
im Guerilla Marketing. Ein anderer Experte
erklart unterdessen, dass Risikobereitschaft
generell bedeutend ist, so auch bei traditio-
nellen Werbeformen. Denn strebt ein Kunde
an zu polarisieren und besondere Wirkung zu
erzielen, kommt er nicht umhin, risikoberei-
ter vorzugehen (vgl. IP2).

Im Rahmen der Bedeutung der Risikobe-
reitschaft vervollstandigen die Aussagen
der Experten stark die Theorie. Kaum ein
Autor spricht die Notwendigkeit der Risi-
kobereitschaft explizit an. Lediglich in den
Ausfiihrungen zu Ambush Marketing, dem
Bewegen in rechtlichen und moralischen
Grauzonen oder der Bedeutsamkeit von
Flexibilitat lassen sich Vermutungen zu ei-
nem hoéheren MaR an Risikobereitschaft im
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Guerilla Marketing anstellen (vgl. Kapitel
Thomas Patalas, 2006 u.2008, S.26; Am-
bush Marketing, S.46). Auch beschreiben
einige Theoretiker das Freche, Provokante
der Guerilla-Aktionen, woraus ebenso in-
terpretiert werden kann, dass eine grofRere
Risikobereitschaft von dem agierenden Un-
ternehmen abverlangt wird (vgl. Kapitel Fe-
lix Holzapfel, 2006, S.32; Thorsten Schulte,
2006 u.2008/Marcus Pradel, 2006, S.33).
Kanbach macht explizit auf das erhohte
Risiko im Guerilla Marketing aufmerksam,
wenngleich sie nicht den Schluss einer ver-
starkten Risikobereitschaft des Unterneh-
mens direkt benennt (vgl. Kapitel Pamela
Kranbach, 2007 /Monika Welling, 2005,
S.36).

Bedeutung fundierte Analysen (E5)

Unter dem GroRteil der Experten herrscht
Einigkeit darlber, dass fundierte Analysen
im Rahmen des Guerilla Marketings sehr
bedeutsam sind (vgl. IP1, IP2, IP5). Dies liegt
darin begriindet, dass die Guerilla-Aktionen
nur einmalig stattfinden und entsprechend
im Vorfeld prazise abgestimmt sein missen,
um die schwer aussteuerbare Zielgruppe zu
erreichen (vgl. IP2, IP5). Gerade die geringen
Budgets in Verbindung mit der Einmaligkeit
der Umsetzungen zwingen zu umfangreichen
Analysen (vgl. IP5).

Daneben geben Experten an, dass fundierte
Konkurrenzanalysen im Sinne eines Bench-
marking-Vergleichs kaum einen Einfluss ha-
ben, und vielmehr die Analyse der Zielgruppe
oder des Einsatzortes sowie Informationen
Uber die Marke und das Produkt im Vorder-
grund stehen (vgl. IP3, IP5). Dies bestatigen
nicht nur die AuBerungen der Experten, son-
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dern auch die von ihnen erlduterten Kampag-
nen (vgl. Anhang: Kampagnen).

Ein Befragter erklart unterdessen, dass es da-
bei wichtig ist, sich nicht mit zu viel Wissen
im Voraus zu blockieren und schlagt in die-
sem Zusammenhang vor, die Ideenfindungs-
phase vor die Analysephase zu setzen, um
bessere Werbeideen generieren zu konnen.
Im Nachhinein mussen allerdings auch hier
die gefundenen Ideen durch fundierte Analy-
sen serios gefiltert werden (vgl. IP1).

In der Theorie wird das Erfordernis der
fundierten Analyse mehrfach erwdhnt.
So beschreibt Holzapfel die gewissenhaf-
te Analysephase als Grundvoraussetzung
des erfolgreichen Guerilla Marketings. Der
bedeutende Wissensvorsprung wird durch
Trendscouting, Benchmarking und Zielgrup-
penanalyse erzielt (vgl. Kapitel Felix Holzap-
fel, 2006, S.32). Auch Levinson bestatigt dies
(vgl. Kapitel Jay Conrad Levinson, S.25). Da-
neben geht Patalas mit diesen Ansichten kon-
form und macht auf eine umfassende Situa-
tions-, Konkurrenz- und Zielgruppenanalyse
aufmerksam. Originalitat setzt nach seinen
Angaben eine fundierte Recherche voraus
(vgl. Kapitel Thomas Patalas, 2006 u.2008,
S.26). Damit steht er im Widerspruch zu den
Ausfiihrungen des IP1.

Zielgruppen (E5/2)

Die Zielgruppen zu erreichen, wird immer
schwieriger (vgl. IP1, IP2, IP5). Darlber ist
sich die Mehrheit der Befragten einig. Gera-
de im Guerilla Marketing konnen Zielgruppen
nur begrenzt erreicht werden (vgl. IP2). Und
auch die Wirkung auf die Rezipienten ist nicht
klar abzuschéatzen (vgl. IP1). Oftmals trifft die
Umsetzung einer Aktion vielmehr auf eine
Zuschauerschaft, als auf eine klar umrissene

Zielgruppe. Somit kann dem Kunden nicht ga-
rantiert werden, ob die Rezipienten der Wer-
beaktion Uberhaupt eine Relevanz fiir das Ge-
schaftsfeld des Unternehmens aufweisen (vgl.
IP2). Ein Experte kommt deshalb in diesem Zu-
sammenhang zu folgendem Schluss: Die Effizi-
enz einer Aktion bestimmt den Mitteleinsatz.
Aufgrund der Tatsache, dass Guerilla Marke-
ting nur unsichere Zielgruppenaussagen tref-
fen kann, wird dessen Anwendung in Frage ge-
stellt (vgl. IP2). Ein anderer Experte entkraftet
jedoch diese Aussage durch die Feststellung,
dass das Problem der schwer abschatzbaren
Zielgruppe nicht guerillatypisch ist. Vielmehr
spielt das Thema Targeting auch in traditionel-
len Werbeformen eine zunehmend wichtigere
Rolle (vgl. IP5).

Die Literatur versucht dieser Problematik
mit dem Hinweis auf eine fundierte Ziel-
gruppenanalyse zu begegnen (vgl. Kapitel
Thomas Patalas, 2006u.2008, S.26; Felix
Holzapfel, 2006, S.32), obschon sie nicht im
selben MaRe wie die Praktiker auf das The-
ma hinweisen. Lediglich aus den Beschrei-
bungen von Patalas, der von einer ersten
und zweiten Offentlichkeit spricht, l4sst sich
interpretieren, dass sich dieser gerade durch
diese terminologische Festsetzung von dem
Begriff der Zielgruppe entfernen mochte. Die
Formulierung Offentlichkeit kommt der einer
Zuschauerschaft viel naher als einer klar defi-
nierten Zielgruppe.

Die Wissenschaftler sprechen in der aufgear-
beiteten Theorie nicht explizit von Schwierig-
keiten, die die Aussteuerung der Zielgruppe
betreffen. Entsprechend bieten die Ausfiih-
rungen der Praktiker einen neuen erganzen-
den Ansatz zur Literatur.
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BEANTWORTUNG DER FORSCHUNGSFRAGE

Die Forschungsfrage fiir die vorliegende Ba-
chelorarbeit lautet: Welche Merkmale bilden
aufbauend auf die Bestandsaufnahme der
Guerilla Marketing-Literatur ein Kategorien-
schema zur wissenschaftlichen und praxiso-
rientieren Abgrenzung des Begriffs ab? Die
einzelnen Dimensionen der Forschungsfrage
werden durch die Beantwortung der Unter-
suchungsfragen geklart.

1. Wie wird Guerilla Marketing definiert?
Guerilla Marketing ist eine Unternehmens-
strategie, die auf dem gesamten Marketing-
mix anwendbar ist. Der Schwerpunkt in der
Praxis liegt auf der Kommunikationspolitik
mit werblichem Hintergrund, sodass bei der
Anwendung von Guerilla Marketing in dieser
Politik korrekterweise von Guerilla Werbung
gesprochen werden sollte. Aufgrund dessen
kommen die Autoren dieser Arbeit zu folgen-
der Definition:

Guerilla Werbung ist ein Instrument der
Kommunikationspolitik des Marketingmix;
das sich durch in der Regel neue Werbetrd-
ger in ihrer ersten Offentlichkeit an eine
kleine Zielgruppe live vor Ort richtet und
damit Reichweiten- und Abverkaufsaspek-
te vernachldssigt, diese Aspekte jedoch in
der zweiten Offentlichkeit durch kostenlose
mediale Préisenz (iber PR-Arbeit und/oder
Seeding wiederum funktionieren Idsst. Die
Werbung erzeugt einen Uberraschungsef-
fekt, der sich durch einen unmittelbaren vs.
nachgelagerten bzw. inhaltlichen vs. situa-
tiven Uberraschungseffekt charakterisiert.
Der ebenso zwingend notwendige mafvolle
Ressourceneinsatz kennzeichnet sich da-
durch, dass der Mitteleinsatz im Verhdltnis zu
der Reichweite kleiner ist als im Vergleich zu
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traditionellen Werbeformen. Die Wiederhol-
barkeit einer Guerilla-Aktion ist vom Erfolg
der erstmalig durchgefiihrten MafsSnahme
sowie der geografischen Komponente und
der Bekanntheit der Werbung abhdngig,
sodass von einer punktuellen Wiederholbar-
keit gesprochen wird. In aller Regel muss
Guerilla Werbung in die Klaviatur traditio-
neller Werbeformen eingebettet sein und
stellt vielmehr das kommunikative Highlight
als den kommunikativen Hauptpfeiler dar.
Auf Grundlage der Abgrenzung der Ebenen
Marketing und Werbung wird im Folgenden
mit der Begrifflichkeit Guerilla Werbung wei-
tergearbeitet, sodass auch die Formulierung
der Untersuchungsfragen angepasst wurde.

2. Mit welchen Merkmalen wird Guerilla
Werbung charakterisiert?

2.1 Welche Merkmale sind zwingend
notwendig, um von Guerilla Werbung
sprechen zu konnen?

Guerilla Werbung charakterisiert sich durch

die Must-Have-Merkmale Uberraschungsef-

fekt, zweistufiges Zielgruppenkonzept, maR-
voller Ressourceneinsatz, neue Werbetrager
und punktuelle Wiederholbarkeit.

2.2 Welche Merkmale kdnnen dariiber-
hinaus alternativ Guerilla Werbung
kennzeichnen?

Uber die zwingend notwendigen Merkmale

hinaus sind die Integration des Werbeumfel-

des sowie das Uberschreiten rechtlicher und
moralischer Grenzen Can-Have-Merkmale.

2.3 Welche Merkmale dienen als Alleinstel-
lungsmerkmale fiir Guerilla Werbung
gegeniiber traditioneller Werbeformen?



ERGEBNISDARSTELLUNG

Guerilla Werbung grenzt sich von traditionel-
len Werbeformen ab, indem es i.d.R. neue
Werbetrager fiir die Platzierung der Werbe-
botschaften verwendet. Der Uberraschungs-
effekt als zwingendes Merkmal wurde seitens
der Experten nicht Ubereinstimmend als Al-
leinstellungsmerkmal bezeichnet. Allerdings
gehen sie alle davon aus, dass der Uberra-
schungseffekt bei Guerilla Werbung starker
ist als bei traditionellen Werbeformen. Auf-
grund dessen kommen die Autoren dieser
Arbeit zu dem Ergebnis, das Merkmal unter
diese Uberschrift zu setzen.

3. Was gibt es fiir Instrumente und wie
werden diese definiert?

Die vier in der Theorie definierten Instrumen-
te Stunt Ambient Media, Guerilla Sensation,
Viral Marketing und Ambush Marketing erfah-
ren aufgrund der befragten Experten und ana-
lysierten Kampagnen eine Veranderung.

So hat sich gezeigt, dass sowohl in der Theorie
als auch in der Praxis terminologische Abgren-
zungsprobleme bestehen. Um dem entgegen
zu wirken, schlagen die Autoren dieser Arbeit
vor, die bisher als Stunt Ambient Media und
Guerilla Sensation bezeichneten Instrumente
umzubenennen, um etwaige Verwechselun-
gen und Uneinigkeiten auszuraumen. So wird
folgend Guerilla Stunt, dass etwas Aktionis-
tisches beschreibt und dem urspriinglichen
Guerilla Sensation gleicht, von Guerilla Am-
bient, dass im Vergleich etwas Statisches be-
zeichnet und fir Stunt Ambient Media steht,
unterschieden. Somit soll bereits durch die
Bezeichnung der Instrumente eine Abgren-
zung und das Verstandnis geférdert werden.
Guerilla Stunt bezeichnet ungewohnliche und
dynamische Aktionen, die an stark frequentie-
ren Orten stattfinden. Guerilla Ambient steht

durch die Umbenennung in klarer Abgrenzung
zu Ambient Media und beschreibt statische
Werbeaktionen im Out-of-Home-Bereich, die
das Umfeld der Werbung einbeziehen und
ebenfalls einen hohen Uberraschungseffekt
implizieren. Weiterhin bestehen zwischen
beiden Instrumenten die Gemeinsamkeiten,
einen kommunikativen Austausch in der Ziel-
gruppe anzustreben und Guerilla Werbung
nur unter bestimmten Voraussetzungen zu
wiederholen (vgl. Kapitel Punktuelle Wieder-
holbarkeit (B5), S.73).

Daneben weisen die Instrumente Viral Mar-
keting und Ambush Marketing aufgrund ih-
rer Bezeichnung Probleme auf. Ahnlich wie
die eingangs diskutierte Problematik Guerilla
Marketing zukiinftig Guerilla Werbung zu be-
zeichnen, sollte auch hier die Terminologie
Uiberdacht werden. Diese Instrumente agieren
ebenso in erster Linie in der Kommunikations-
politik. Der Begriff Marketing stiftet in diesem
Zusammenhang eher Verwirrung, als dass er
einer verstandlichen Bezeichnung dient. Die
Autoren empfehlen deshalb die stringente
Wortlibernahme, um jeglicher Verwechslungs-
gefahr und dem derzeitigen Begriffsdurchei-
nander entgegen zu wirken. Das heif3t Viral
Marketing wird zu Viral Werbung, Ambush
Marketing ebenso zu Ambush Werbung.
Weitergehend wurde zwar bereits im Theorie-
teil dieser Arbeit herausgestellt, dass auch in
der Literatur verschiedene Kategorisierungs-
moglichkeiten der Instrumente bestehen, dies
konnte allerdings durch tiefergehende For-
schung konkretisiert werden. Die Instrumente
Guerilla Stunt und Guerilla Ambient schlieRen
stets die Must-Have-Merkmale ein und kénnen
demzufolge als die beiden Hauptinstrumente
der Guerilla Werbung bezeichnet werden.
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Ebenso wird behauptet, dass Viral Werbung
nur unter bestimmten Bedingungen zur Gue-
rilla Werbung zu zahlen ist: Findet eine Akti-
on in der ersten Offentlichkeit mit den zwin-
genden, guerillatypischen Merkmalen statt
und wird als Viralclip tiber Seeding-Prozesse
verbreitet, zdhlt es zu Guerilla Werbung. Er-
fullt Viral Werbung hingegen nicht die Must-
Have-Merkmale, kann es als eigenstandige
Disziplin ausgegliedert werden und ist dem-
nach nicht als Guerilla-Instrument zu sehen.
Ferner wird Ambush Werbung als eine inhalt-
liche Spezifizierung von Guerilla Stunt oder
Guerilla Ambient interpretiert. Wie in Kapi-
tel ,Guerilla Marketing — Instrumente und
Begriffsabgrenzungen, Ambush Marketing”
erlautert, nutzt Ambush Werbung die bereits
bestehende, medienintensive Aufmerksam-
keit einer GroRveranstaltung ohne legalisierte
Vermarktungsrechte und zielt auf die Schwa-
chung der kommunikativen MaRnahmen
des Wettbewerbers ab. Erfillt die Ambush-
Aktion allerdings nicht die erlduterten Must-
Have-Merkmale, so ist auch sie folgerichtig
nicht der Guerilla Werbung zuzuordnen, son-
dern als eigene Disziplin auszugliedern. Weist
Ambush Werbung hingegen die zwingenden
Merkmale auf, ist sie als Unterkategorie dem
Guerilla Stunt oder Guerilla Ambient zuzu-
weisen, wenngleich sie nach wie vor in Ver-
bindung mit GroRveranstaltungen steht und
die genannten Ziele verfolgt.

4. Unterscheidet sich die konzeptionelle
Methodik der Guerilla Werbung von
traditionellen Werbeformen?

Zwar verweist die Theorie auf eine prazi-

se Planung, vorausschauende Arbeits- und

Denkweise sowie fundierte Analysen der

Konkurrenz- und Zielgruppe, dennoch konn-

ten die Praktiker diese Ausflihrungen nicht als
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guerillatypisch bestatigen. Vielmehr gelten
diese Komponenten als Grundvoraussetzung
unabhangig von dem zu belegenden Medium.
Auch der Einsatz spezieller Kreativitatstechni-
ken wird in der Literatur ohne Erlduterungen
angeflhrt. Die explizite Befragung der Exper-
ten zeigte allerdings, dass in der Praxis keine
besonderen Kreativitdtstechniken im Rahmen
der Guerilla Werbung zum Einsatz kommen.
Maximal fiihren die Praktiker das Hinzufligen
zusatzlicher kreativer Werbeplaner zur Ide-
enfindungsphase an, die eher der Zielgruppe
nahe stehen und Betrachtungsweisen durch-
brechen. Demnach kann interpretativ zu dem
Schluss gekommen werden, dass sich die
konzeptionelle Methodik der Guerilla Wer-
bung nicht von traditionellen Werbeformen
unterscheidet. Allerdings wird den Punkten
Flexibilitat, Risikobereitschaft und fundierte
Analysen eine hohe Bedeutung im Rahmen
der Guerilla Werbung beigemessen.

5. Wie wird Guerilla Marketing im Marke-
tingmix eingeordnet?

Wie bereits mit der Beantwortung der ers-
ten Untersuchungsfrage deutlich wird, ist
Guerilla Marketing prinzipiell auf alle vier po-
litischen Instrumente des Marketingmix‘ an-
wendbar. Es wird allerdings schwerpunktma-
Rig in der Kommunikationspolitik angewandt.
Aufgrund dessen bedarf es einer Differenzie-
rung der jeweiligen Ebenen: Guerilla Marke-
ting ist der Oberbegriff, der eine strategische
Unternehmensfiihrung bezeichnet. Werden
Guerilla Marketing-Beispiele mit werblichen
Charakter aus der Kommunikationspolitik be-
handelt, muss des Verstéandnisses wegen von
Guerilla Werbung gesprochen werden. Fin-
det Guerilla Marketing in einer der weiteren
drei Politiken statt, missen die Begrifflichkei-
ten ebenfalls angepasst werden.
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Merkmalszusammenhange

MERKMALSZUSAMMENHANGE

In den Kapiteln 9 und 10 wurden die Ergeb-
nisse aus den Experteninterviews sowie der
Vergleich zu den theoretischen Ausarbeitun-
gen dargestellt und damit die Untersuchungs-
fragen beantwortet. Auf Grundlage dieser
Ergebnisse lassen sich verschiedene Zusam-
menhange zwischen den Merkmalen und den
Instrumenten von Guerilla Werbung zusam-
menfassend interpretieren.

Guerilla Werbung kommuniziert immer Gber
zwei Offentlichkeiten. Eine Aktion wird von
den Menschen rezipiert, die sich am Ort des
Geschehens befinden und solchen, die erst
im spateren Verlauf Uber die Medien davon
erfahren. Zu Beginn der Forschungsarbeiten
betrachteten es die Autoren dieser Arbeit als
sinnvoll, in diesem Zusammenhang eine Un-
terscheidung in eine explizite und implizite
Zielgruppe vorzunehmen. Der Werbeplaner
hat Kenntnis dartber, welche Zielgruppe vor
Ort ist und platziert seine Werbebotschaft ex-
plizit fur diese Gruppe mit einer begrenzten
Reichweite. Welche Aspekte darliber hinaus
durch die Medien und Mundpropaganda in
weiteren Zielgruppen passieren, kann der
Werbeplaner i.d.R. kaum steuern, sodass sich
die Werbebotschaft an eine implizite Ziel-
gruppe mit einer unbegrenzten Reichweite
verbreitet. Jedoch wurde im Verlauf des For-
schungsprozesses mittels der Experteninter-
views deutlich, dass prinzipiell beide Zielgrup-
pen, also auch die Menschen vor Ort, schwer
aussteuerbar sind (vgl. Kapitel Zielgruppen,
S.81) und es sich oftmals nur um eine impli-
zite Zielgruppe handelt. Patalas hat bzgl. die-
ser Problematik bereits die Begrifflichkeit der
zwei Offentlichkeiten eingefiihrt, sodass sich
die Autoren dieser Arbeit der Terminologie an-
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schlieBen und von der Einflihrung einer neuen
Bezeichnung absehen.

Aufgrund dessen, dass die Werbung auf Tra-
gern stattfindet, an denen der Rezipient keine
Werbung erwartet, stellt sich ein unmittelba-
rer Uberraschungseffekt tiber den situativen
Kontext ein. Das sind i.d.R. nicht-buchbare
Werbeplatze. Es wird demnach keine Plakat-
wand oder Litfasssdule gebucht, sondern ein
neuer Werbetrager geschaffen. Es findet bspw.
eine Kommunikation iber Spriihkreide auf der
StralRe statt, wodurch 6ffentliche Platze oder
das Privateigentum anderer einbezogen wer-
den. Eine Genehmigung dafiir wird oftmals
von den Werbetreibenden nicht eingeholt, da
diese bei derartigen Aktionen selten verge-
ben wird. Dadurch bewegt sich Guerilla Wer-
bung sehr schnell in rechtlichen Grauzonen.
Allerdings entkommen die Werbetreibenden
aus verschiedenen Griinden haufig einer Be-
strafung: Werbemittel wie z.B. Spriihkreide
werden mit der Zeit durch Umwelteinfllsse
und ohne menschliches Zutun abgetragen,
elektrostatische Adhésionsfolien sind einfach
abziehbar, ohne dass sie Spuren hinterlassen,
und eine erfolgreiche Guerilla-Aktion wird von
den Menschen nicht nur geduldet, sondern
als schén und interessant empfunden. Inso-
fern wird oftmals keine rechtliche Instanz in
Anspruch genommen, die GeldbuRen oder
Ahnliches verhangt.

In der Praxis werden eine Vielzahl von Bei-
spielen sichtbar, bei denen dem Werbetrager
bzw. Werbeumfeld etwas hinzugegeben wird
und daraus etwas Unerwartetes, Drittes, Neu-
es entsteht. Das wird am Beispiel der Guerilla
Werbung mit den Farbeimern deutlich (vgl.
Kapitel Jay Conrad Levinson, S.25): Auf der



einen Seite sind zwar die Plakate an den Haus-
wanden klassisch gebucht, aber die StraRe
und die Autos, die mit der von der Hauswand
herunterlaufenden gelben Farbe Uberzogen
sind, sind keine klassisch-buchbaren Werbe-
trager. Die Kombination aus klassisch-buchba-
ren und neuen Werbetragern ergibt etwas Un-
erwartetes, da das Werbeumfeld innovativ in
die Kommunikation integriert wird. Aufgrund
dessen stellt sich ein unmittelbarer Uberra-
schungseffekt ein. Der unmittelbare Uberra-
schungseffekt definiert sich allerdings nicht
zwangslaufig darlber, dass die Aktion von
der ersten Offentlichkeit als Werbung erkannt
wird. Das wird nicht selten erst spater im Rah-
men der zweiten Offentlichkeit erfahren.

Mit PR-Arbeit, bzw. in der digitalen Welt mit
Seeding, wird auf eine kostenlose Berichter-
stattung seitens der Medien Uber die in der
ersten Offentlichkeit stattgefundenen Akti-
onen abgezielt, wodurch die Zielgruppe zur
Mund-zu-Mund-Propaganda angeregt wird.
Erst jetzt erkennen die Menschen, die die Akti-
on miterlebt haben, dass es sich um Werbung
fur ein bestimmtes Produkt oder Unterneh-
men handelt. Damit wird ein nachgelagerter
Uberraschungseffekt erreicht, wodurch sich
der sogenannte Aha-Effekt einstellt. Aufgrund
der Tatsache, dass die Menschen die Aktion
vor Ort rezipieren und darlberhinaus durch
die Medien wahrnehmen, findet eine lange-
re Beschiftigung der Zielgruppe mit der Ak-
tion und somit mit dem Unternehmen bzw.
dem Produkt statt. Die zweite Offentlichkeit
ist jedoch nicht ausschlieflich zur Erklarung
der stattgefundenen Guerilla-MaRnahme von
nutzen. Bei Guerilla Werbung wird von einem
malvollen Ressourceneinsatz ausgegangen.
Das bedeutet, dass der Mitteleinsatz im Ver-
haltnis zu den damit erreichten Personen

kleiner ist als bei traditionellen Werbeformen.
Damit dieses Verhaltnis moglich wird, muss es
eine zweite Offentlichkeit geben. Die Aktion
live vor Ort ist i.d.R. zu teuer, um ausschlieB-
lich die erste Offentlichkeit anzusprechen. Es
muss zur Gewahrleistung dieses Merkmals
eine groRere Reichweite erzwungen werden,
indem eine weitere Zielgruppe Uber die zwei-
te Offentlichkeit angesprochen wird. Die dafiir
notwendige PR- und Seedingarbeit wird umso
leichter, je interessanter die Aktion in der ers-
ten Offentlichkeit ist. Daraus folgt, dass mittels
kostenloser Medienprasenz und Seeding im
zweistufigen Zielgruppenkonzept ein maRvol-
ler Ressourceneinsatz ermoglicht wird.

Ein weiteres wichtiges Merkmal von Guerilla
Werbung ist die Frage nach der Wiederhol-
barkeit. Wahrend eine Printanzeige in einer
Auflage von zig tausend Stiick durchaus tber
Wochen hinweg geschaltet werden kann und
muss, damit die Zielgruppe durch standiges
Wiederholen auf die Botschaft aufmerksam
wird, ist es bei Guerilla Werbung vielmehr
umgedreht: Wenn die Medien liber die Aktion
berichtet haben und somit die Bekanntheit in
der Zielgruppe sehr hoch ist, darf die Aktion
nicht wiederholt werden. Wird sie dennoch
wiederholt, geht der Uberraschungseffekt
verloren. Da dieser ein zwingendes Merkmal
fir Guerilla Werbung ist, wandelt sich das
Guerilla-Beispiel in diesem Fall —angelehnt an
die AuRerungen von IP4 — in eine traditionelle
Werbeform um.

Hinsichtlich der Guerilla-Instrumente kann
anhand der Interviews sowie der untersuch-
ten Kampagnen und recherchierten Beispie-
le vermutet werden, dass nicht alle vier von
der Literatur vorgeschlagenen Instrumente
gleichwertig im Guerilla Marketing stehen.
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Merkmalszusammenhange - Kategorienschema

Hauptsdchlich kommen die Instrumente Gue-
rilla Stunt und Guerilla Ambient vor.
Dariiberhinaus lasst sich die in dem Kapitel
Beantwortung der Forschungsfrage (S.82)
erlauterte Behauptung aufstellen, dass Viral
Werbung nur unter bestimmten Bedingungen
zu Guerilla Werbung zahlt. Daneben wird Am-
bush Werbung als eine inhaltliche Spezifizie-
rung von Guerilla Stunt oder Guerilla Ambient
interpretiert.
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KATEGORIENSCHEMA

Die vorliegende Arbeit hat das allgemeine
Versténdnis Uber Guerilla Werbung erwei-
tert, indem aufbauend auf die Bestandsauf-
nahme der Guerilla Marketing-Literatur Ex-
pertenmeinungen in den Forschungsprozess
integriert wurden. Dies tragt positiv zu einer

generalisierten Auffassung des Begriffs sowie
dessen Instrumente und Merkmale bei.

Die in Kapitel ,,Merkmalszusammenhange”
erlauterten Zusammenhange werden mit
dem folgenden Kategorienschema in Abb. 17
verbildlicht, das der Beantwortung der For-
schungsfrage dient.

1. Offentlichkeit"
Aktion vor Ort

mit und ohne unmittelbarem
Verstdndnis

<4+ — Mediale Berichterstattung >

!

unmittelbarer UE < > nachgelagerter UE"

v
+ situativer™’ vs. +

inhaltlicher UE®

PR® 2. Offentlichkeit®

Mund-zu-Mund-Propaganda

! Must-Have-Merkmal
2 Alleinstellungsmerkmal 4 Zwingendes Mittel

? Can-Have-Merkmal

Abb. 17: Kategorienschema zur Beschreibung von Guerilla Werbung (eigene Darstellung)
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Schlussfolgerungen

SCHLUSSFOLGERUNGEN

Ziel dieser Arbeit war es, ein Kategoriensche-
ma zu entwickeln, welches das allgemeine
Versténdnis Uber Guerilla Werbung fordern
soll und eine einheitliche Auffassung zwi-
schen und innerhalb der Wissenschaft und
Praxis gewahrleistet. Folgerichtig wurde das
Konstrukt wissenschaftlich und praktisch
fundiert untersucht, um so zukiinftig die Zu-
sammenarbeit der Marketingstrategen zu
erleichtern.

Aufbauend auf die aus der Literatur abge-
leiteten Eigenschaften und Besonderheiten,
wurde ein vorldufiges Kategoriensystem ent-
worfen, welches als Grundlage der Experten-
interviews diente. In einem darauffolgenden
Schritt galt es folglich, das Schema lber die
Befragung von Experten praktisch zu verifi-
zieren. Diese Ergebnisse in Verbindung mit
dem Vergleich zur Theorie lieRen Erganzun-
gen und Beziehungen zwischen bestimmten
Eigenschaften erkennen, sodass es nicht
mehr ausreichte, die einzelnen Merkmale
durch wenige Adjektive des vorlaufigen Ka-
tegoriensystems zu beschreiben (vgl. Kapitel
Ergebnis: Kategorienschema, S. 53). Vielmehr
wurden diese Zusammenhdnge vereinigend
in einem allumfassenden Kategorienschema
(vgl. Kapitel Kategorienschema, S.89) abs-
trakt dargestellt und durch den begleitenden
Text in dem Kapitel Merkmalszusammenhan-
ge (S.86) detailliert erlautert.

Ferner lieferte der Vergleich von Theorie und
Praxis recht vielfaltige Ergebnisse. Es wurde
ein GroRteil der theoretischen Vorannahmen
durch die Befragung der Experten bestatigt,
ein erganzender Mehrwert geliefert oder gar
neuartige Zusammenhange aufgezeigt.
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Ein weiterer zentraler Punkt des gemein-
samen Verstandnisses war die terminolo-
gische Abgrenzung. Wenngleich Guerilla
Marketing in der Literatur teilweise als
marketingmix-Ubergreifende Basisstrategie
beschrieben wird (vgl. Kapitel Einordnung
in den Marketingmix, S.), ordnen es Theo-
rie und Praxis gleichermalRen Uberpropor-
tional in der Kommunikationspolitik ein.
Ein wichtiges Ergebnis der vorliegenden
Arbeit sehen die Autoren deshalb in der
Festlegung der Begrifflichkeiten. Um einer
terminologischen Verwirrung entgegen zu
wirken, wird empfohlen, zuklinftig dann von
Guerilla Werbung zu sprechen, wenn es sich
um Guerilla-Aktionen im kommunikations-
politischen Bereich mit werblichen Charak-
ter handelt. Konsequent werden ebenso die
Instrumente angepasst, sodass die Begriffe
Ambush Werbung und Viral Werbung zu
verwenden sind. Auch die in der Literatur
bezeichneten Instrumente Guerilla Sensati-
on und Stunt Ambient Media warfen, nicht
zuletzt aufgrund ihrer Bezeichnung, Ab-
grenzungsprobleme auf. Uber die schliissige
Umbenennung in Guerilla Stunt und Guerilla
Ambient wird auch in diesem Zusammen-
hang das inhaltliche Verstandnis gefordert.

Dem Anspruch eines Kategorienschemas,
welches Guerilla Werbung mit ihren Merk-
malen beschreibt, konnte nachgekommen
und damit die Forschungsfrage beantwortet
werden. Daneben wurde durch die Entwick-
lung einer allumfassenden Definition und
die Festsetzung terminologischer Besonder-
heiten das allgemeine Verstandnis im Rah-
men dieser Disziplin gefordert.
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Die entwickelte Guerilla Werbung-Definiti-
on sowie die Darstellung der Merkmale in
einem Kategorienschema sollen kiinftig der
Bewertung dienen, ob es sich bei der dar-
gestellten Werbung um Guerilla oder um
traditionelle Werbeformen handelt. Folglich
ist ein Grundstein dafiir gelegt, beide Wer-
beformen zu vergleichen. Auch werden das
Verstandnis und der Austausch nicht nur in
der Wissenschaft sondern auch unter Agen-
turen und zu deren Kunden gefordert. Im
Sinne einer Checkliste ist es sinnvoll, dieses
Konstrukt weitergehend in der Praxis grof3-
flachiger zu verifizieren, indem Werbeplaner
bei der Konzeption von Guerilla Werbung
Uberpriifen, ob die derzeit festgelegten
Must-Have-Merkmale ausreichen, ergéanzt
oder entsprechend abgedndert werden
mussen.

Daneben ist kritisch hervorzuheben, dass
diese Arbeit lediglich ein aktuelles Abbild
des derzeitigen Forschungsstandes liefern
kann. Sowohl in der Literatur als auch in der
Praxis ist zu beobachten, dass der Begriff
bislang standiger Verdnderung und neuer
Wortschopfungen unterlag und vermutlich
weiterhin unterliegen wird. Dies liegt nicht
zuletzt darin begriindet, dass der technische
Fortschritt neue Maoglichkeiten der werbli-
chen Zielgruppenansprache eroffnet. Auch
die Veranderung des Marktes, der Zielgrup-
pe oder Wirtschaftskrisen bedingen diese
Entwicklung. Ferner verfallen demzufolge
veraltete Annahmen, die die Guerilla Wer-
bung, deren Grundgedanken und Instru-
mente betreffen. So wurde im Rahmen der
Experteninterviews deutlich, dass sich Gue-
rilla Werbung mehr und mehr zu einer mo-
dernen Marke entwickelt, die dem Kunden
leicht zu verkaufen ist. Auch néhert sie sich
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schnell traditionellen Werbeformen, wenn
die einzelnen guerilla-typischen Must-Have-
Merkmale nicht erfillt sind.

Entsprechend kann der Guerilla-Begriff in
den seltensten Féllen dauerhaft definiert
werden, sondern erfahrt zwingend dynami-
sche Verbesserungen. RegelmaRige Exper-
tenbefragungen, die sich kritisch mit dem
Konstrukt, seinen Merkmalen und Instru-
menten auseinandersetzen, scheinen daher
zuklinftig aufbauend auf das erarbeitete
Kategorienschema sinnvoll. Denn gerade im
Hinblick auf die zunehmende Entwicklung
der Guerilla Werbung als Modeerscheinung
ist eine inflationdre Verwendung des Be-
griffs im Agenturalltag zu beobachten.
Daneben kdonnten Forschungen zur Abgren-
zung von Guerilla Werbung und Guerilla PR
angestellt werden, da auch hier Literatur
und Praxis teils kontrdre Meinungen vertre-
ten. Auch die detaillierte Untersuchung der
Wirkung einer Guerilla-Aktion auf die Ziel-
gruppe ware durchaus denkbar.
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Kategorienentwicklung

Schritt 1
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Schritt 2

Aktionsbeschreibende Gliederungspunkte

e Integration des Werbeumfelds, Zweideu-
tigkeit, extravagante Werbeflachen, basiert
auf psychologischen Erkenntnissen

e spontane/ Uberfallartige Vorgehensweise,
schnelles Verschwinden, unerwartet, Gber-
raschend, untypisch, Uberraschungsangriff,
Aha-/ Wow-Effekte

e ungewohnlich, auffallend, aufsehenerre-
gender Charakter, Ausbruch aus Marke-
tingstandard, undogmatische Marketingak-
tion, spektakuldr, auRergewdhnlich

e originell, kreativ, innovativ, neu, unkonven-
tionell, ideenreich, bricht Traditionen

* witzig, lustig, hoher Unterhaltungswert

o frech, provokant, rebellisch, teils verpont,
Tabu-Bruch, Trittbrettfahrerverhalten, pa-
rasitdares Marketing, polarisiert, schockiert,
bricht Konventionen, unberechenbar

¢ kostenglinstig, geringer Mitteleinsatz,
malvoller Ressourceneinsatz, Maximal-
prinzip, ressourcenschonend

¢ abhdngig von der UnternehmensgrolRe, fir
alle UnternehmensgrofRen anwendbar

e schneller als der Wettbewerber

o Aufmerksamkeit generierend, hohe Auf-
merksamkeit

e Kundenbindung

o Multiplikation (Medien, Meinungsfthrer),
medienwirksam, mediale Kommunikation, di-
rekte/eventorientierte Kommunikation, hohe
Kontaktqualitdt, begrenzte vs. unbegrenzte
Reichweite, erste vs. zweite Offentlichkeit,
breites Publikum, kostenfreie Medienprasenz

e zielgruppenaddquat, kundenorientiert,
Werbung Teil des Lebensumfeldes, Werbung
kommt zum Kunden, Interaktion mit der
Zielgruppe, Integration in Mediennutzungs-/
Konsum-/ Freizeitverhalten, Streuverluste
vermeiden, stark frequentierte Aktionsorte
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e Aktionen sind einmalig, Singularitat, punk-
tuell durchfiihrbar, punktuelles Kommuni-
kationsinstrument

e verstandliche / eindeutige / selbsterklaren-
de Aktionen, Einfachheit

e Zielgruppensympathie, emotionales Mar-
keting, Werbung als Erlebnis

e dynamisch vs. statisch

e Mundpropaganda, Word-of-Mouth,
ansteckend, epidemische Verbreitung von
Information, Meinungsaustausch, soziale
Gratifikation, flir Gesprachsstoff sorgend,
selbststandige Verbreitung, schnelle Ver-
breitung, Aktivierungspotential

Beschreibende Gliederungspunkte fiir die

konzeptionelle Methodik

e Retourkutschen der Konkurrenz einplanen,
schnelles Handeln, Flexibilitat

o fundierte Zielgruppenanalyse, Recherche,
vorausschauende Arbeits- und Denkweise,
auf Analysephase aufbauend

e Ergdnzung zu traditionellen Werbeformen

e marketingmixtbergreifende Basisstrategie

e umfassendes Wissen

o Angriffs- /Zermurbungsstrategie vs. bran-
chentibergreifende Kooperationen

e Risikobereitschaft

e spezielle Kreativitatstechniken

o Erfolgsfaktoren schwer planbar

Geldschte Gliederungspunkte

Gel6schtes Merkmal Begriindung

effektiv Wirkung/Ziel

groRe Wirkung Wirkung/Ziel

Nischenmarketing Ubergeordnete
Strategie

passende Botschaft Ziel

vermitteln

effektive Aktionswerbung Wirkung/Ziel



Schritt 3

Kategorien fiir Guerilla Marketing-Aktion

Auffallend /originell / iiberraschend

e unerwartet, Uberraschend, untypisch,
Aha-/Wow-Effekte

¢ ungewohnlich, auffallend, aufsehenerre-
gender Charakter, Ausbruch aus Marke-
tingstandard, undogmatische Marketingak-
tion, spektakular, auBergewdhnlich

o originell, kreativ, innovativ, neu, unkonven-
tionell, ideenreich, bricht Traditionen

e hoher Unterhaltungswert

Zielgruppenkonzept

o zielgruppenaddquat, kundenorientiert,
Werbung Teil des Lebensumfeldes, Werbung
kommt zum Kunden, Interaktion mit der
Zielgruppe, Integration in Mediennutzungs-/
Konsum-/ Freizeitverhalten, Streuverluste
vermeiden, stark frequentierte Aktionsorte

* Mundpropaganda, Word-of-Mouth,
ansteckend, Meinungsaustausch, soziale
Gratifikation, fiir Gesprachsstoff sorgend,
selbststandige Verbreitung, schnelle Verbrei-
tung, Aktivierungspotential

o Multiplikation (Medien, Meinungsfiihrer),
medienwirksam, mediale Kommunikation, di-
rekte / eventorientierte Kommunikation, hohe
Kontaktqualitat, begrenzte vs. unbegrenzte
Reichweite, erste vs. zweite Offentlichkeit,
breites Publikum, kostenfreie Medienprasenz

Ressourcenschonend

* kostenglinstig, geringer Mitteleinsatz,
malRvoller Ressourceneinsatz, Maximal-
prinzip, ressourcenschonend

Rechtlich /moralisch bedenklich

o frech, provokant, rebellisch, teils verpont,
Tabu-Bruch, polarisiert, schockiert, unbe-
rechenbar, bricht Konventionen

Integration des Werbeumfelds

o Zweideutigkeit, extravagante Werbe-
flachen, basiert auf psychologischen
Erkenntnissen

e verstandliche / eindeutige / selbsterklaren-
de Aktionen, Einfachheit

Punktuelle Wiederholbarkeit

o Aktionen sind einmalig, Singularitat, punk-
tuell durchfiihrbar, punktuelles Kommuni-
kationsinstrument

Merkmale der konzeptionellen Methodik

von Guerilla Marketing

e Retourkutschen der Konkurrenz einpla-
nen, schnelles Handeln, Flexibilitat in der
Vorgehensweise

o fundierte Zielgruppenanalyse, Recherche,
vorausschauende Arbeits- und Denkweise,
auf Analysephase aufbauend

¢ Ergdnzung zu traditionellen Werbeformen

e marketingmixlbergreifende Basisstrategie

e umfassendes Wissen

o Angriffs-/Zermirbungsstrategie vs. bran-
cheniibergreifende Kooperationen

e Risikobereitschaft

e spezielle Kreativitatstechniken

o Erfolgsfaktoren schwer planbar

e schneller als der Wettbewerber

Merkmale Guerilla Marketing-Instrumente
e Guerilla Sensation: dynamisch, spontane /
Uberfallartige Vorgehensweise, schnelles

Verschwinden, Uberraschungsangriff

e Stunt Ambient Media: statisch

e Viral Marketing: epidemische Verbreitung
von Information

e Ambush Marketing: Trittbrettfahrerverhal-
ten, parasitares Marketing
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Gel6schte Merkmale

Geldschtes Merkmal
Zielgruppensympathie

emotionales Marketing

Werbung als Erlebnis

Kundenbindung

anhangig von der Unternehmensgréiie,

fir alle UnternehmensgroRen anwendbar

witzig, lustig

Aufmerksamkeit generierend, hohe Aufmerksamkeit

Schritt 4

Kategorien fiir Guerilla Marketing-Aktion

Uberraschungseffekt
e innovativ

e originell

e auffallend

o spektakular

¢ unterhaltend

Begriindung
Wirkung/Ziel
Wirkung/Ziel
Wirkung/Ziel
Wirkung/Ziel

im Kategoriensystem nicht zuzuordnen,
aber Abfrage im Experteninterview

spezifischer Kommunikationsinhalt
Wirkung/Ziel

Gel6schtes Merkmal

neu, bricht Traditionen, unkonventionell, untypi-
sche/undogmatische Marketingaktion, Ausbruch

aus Marketingstandard
Aha-/Wow-Effekte
tiberraschend

hohe Aufmerksamkeit, aufsehenerregender Charakter
ungewdohnlich, auBergewohnlich, unerwartet

Zweistufiges Zielgruppenkonzept
e zielgruppenadaquat
¢ Werbung Teil des Lebensumfeldes
¢ hohe Kontaktqualitat
o 1. Offentlichkeit
— direkte Kommunikation
— stark frequentierte Aktionsorte
— begrenzte Reichweite
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Begriindung
Synonym flr innovativ

Synonym des Kategoriebegriffs
Bestandteil des Kategoriebegriffs
Wirkung/Ziel

Synonym spektakular



o 2. Offentlichkeit
— mediale Kommunikation
— Multiplikation
— unbegrenzte Reichweite
— selbststandige / schnelle Verbreitung

Geloschtes Merkmal
kundenorientiert, Streuverluste vermeiden

Werbung kommt zum Kunden, Integration in Me-
diennutzungs-, Konsum-, Freizeitverhalten

medienwirksam, Medien, Meinungsfihrer, kosten-
freie Medienprasenz Mundpropaganda, anste-
ckend, fiir Gesprachsstoff sorgend, Word-of-Mouth

breites Publikum
Aktivierungspotential

Mapvoller Ressourceneinsatz

Begriindung
Synonym fiir zielgruppenadaquat

Synonym fiir Werbung Teil des Lebens-
umfeldes

Synonym fir Multiplikation

Synonym flir unbegrenzte Reichweite

Synonym soziale Gratifikation - Merk-
mal von Viral Marketing

Gel6schtes Merkmal
kostengtinstig
geringer Mitteleinsatz
Maximalprinzip
ressourcenschonend

Rechtlich/moralisch bedenklich
e provokant

e rebellisch

e polarisierend

® unberechenbar

Begriindung

Synonym des
Kategoriebegriffs

Gel6schtes Merkmal

frech

teils verpont, schockierend
Tabu-Bruch, bricht Konventionen

Begriindung

Synonym fur rebellisch
Auspragung von polarisierend
Auspragung von unberechenbar
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Integration des Werbeumfelds
e Einfachheit

* Zweideutigkeit

¢ extravagante Werbeflachen

Geldschtes Merkmal
basiert auf psychologischen Erkenntnissen

verstandliche / eindeutige / selbsterklarende
Aktionen

Punktuelle Wiederholbarkeit

Begriindung

steht in Zusammenhang mit Zweideu-
tigkeit

Synonym fir Einfachheit

Geldschtes Merkmal

Aktionen sind einmalig

punktuell durchfihrbar,

punktuelles Kommunikationsinstrument
Aktionen

Merkmale der konzeptionellen Methodik von

Guerilla Marketing

o Flexibilitat

e Risikobereitschaft

o fundierte Analyse

¢ spezielle Kreativitatstechniken

e Strategie
— Ergdnzung zu traditionellen Werbeformen
— marketingmixibergreifende Basisstrategie
— Angriffs- / Zermlrbungsstrategie vs. bran-

chentbergreifende Kooperationen
o Erfolgsfaktoren schwer planbar

Begriindung
Synonym flr Singularitat
Bestandteil des Kategoriebegriffs

Synonym fir Einfachheit

Gel6schtes Merkmal

Retourkutschen der Konkurrenz einplanen,
schneller als der Wettbewerber, vorausschauende
Arbeits- und Denkweise, schnelles Handeln
Zielgruppenanalyse, auf Analysephase aufbauend,
umfassendes Wissen, Recherche
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Begriindung
Synonym fir Flexibilitat

Synonym fiir fundierte Analyse



Merkmale Guerilla Marketing-Instrumente

Guerilla Sensation

e eventorientierte Kommunikation

e Interaktion mit der Zielgruppe

e spontane/ Uberfallartige Vorgehensweise,
schnelles Verschwinden

Stunt Ambient Media
e statisch

Viral Marketing
Ambush Marketing

eTrittbrettfahrerverhalten
eparasitares Marketing

Gel6schtes Merkmal

dynamisch

Uberraschungsangriff

spontane Vorgehensweise, schnelles Verschwinden
epidemische Verbreitung von Information

Meinungsaustausch
soziale Gratifikation

parasitares Marketing

Begriindung

allgemeiner Oberbegriff, zu unkonkret
Kategorie fiir Guerilla Marketing Aktion
Synonym Uberfallartige Vorgehensweise

2. Offentlichkeit des zweistufigen Ziel-
gruppenkonzepts

2. Offentlichkeit des zweistufigen Ziel-
gruppenkonzepts

2. Offentlichkeit des zweistufigen Ziel-
gruppenkonzepts

Synonym Trittbrettfahrerverhalten
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Interviewleitfaden (vor dem Pre-Test)

Vorbemerkungen

Das Ziel der Untersuchung besteht darin,
einen wissenschaftlichen und praktischen
Beitrag dahingehend zu leisten, dass eine ge-
meinsame Sprache entwickelt wird, wenn es
darum geht, was Guerilla Marketing (GM) ist
und durch welche Merkmale es sich charak-
terisiert. Auf dieser Grundlage soll bewertet
werden kénnen, ob eine bestimmte Aktion
eine Guerilla-Aktion oder eben eine traditio-
nelle Werbeform ist. Das Ziel des Interviews
ist es, mittels lhrer Erfahrungen die Bedeu-
tung von GM bei der Marketingkonzeption
fir [Unternehmen und Produkt] zu beleuch-
ten und dartber hinaus auf dieser Grundla-
ge GM zu definieren. Der Schwerpunkt des
Interviews liegt auf zwei Fragekomplexen mit
jeweils etwa 10 Fragen.

Die Ergebnisse und die Angaben zu lhrer
Person werden anonymisiert. Fiir die Aus-
wertung des Interviews ist die sprachliche
Aufzeichnung ein sehr entscheidender Punkt.
Sind Sie mit einer Aufzeichnung des Inter-
views einverstanden?

Beginn

Bevor wir mit den eigentlichen Fragen begin-
nen, mochten wir Sie bitten, sich mit einigen
Angaben zu lhrer Person und Ihrem berufli-
chen Werdegang kurz vorzustellen. Dabei
interessiert uns vor allem auch, wie Sie mit
Guerilla Marketing das erste Mal in Kontakt
gekommen sind und seit wann sie Guerilla
Marketing in lhren Konzeptionen mit einbe-
ziehen.
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Definition und Merkmale

Frage 1

In der Literatur gibt es eine Vielzahl an Defini-
tionen fir Guerilla Marketing, die jeweils mit
unterschiedlichen Begrifflichkeiten arbeiten.
lhre Sicht als Praktiker auf diese Marketing-
Disziplin interessiert uns besonders. Was ver-
stehen Sie unter Guerilla Marketing?

Frage 2

Wenn Sie sich mit Kollegen in lhrem Un-
ternehmen unterhalten, aber auch mit an-
deren Strategen auf diversen Marketing-
Veranstaltungen/-Vortrdgen etc. Sprechen
Sie da eine gemeinsame Sprache, wenn es
um das Thema Guerilla Marketing geht oder
verstehen auch die Praktiker der Marketing-
welt den Begriff sehr unterschiedlich?

Frage 3

Stellen Sie sich vor, Sie sollten auf der nachs-
ten Guerilla Marketing-Konferenz dartber
referieren, welche Merkmale Ihrer Ansicht
nach fir eine Marketingaktion gegeben sein
mussen, damit man von GM und eben nicht
von einer traditionellen Werbeform sprechen
kann. Welche Merkmale werden Sie nennen
und wie erldutern Sie diese?

Frage 4

In der Literatur gibt es unterschiedliche Auf-
fassungen bzgl. der Anzahl und der Formu-
lierung der Guerilla Marketing-Instrumente.
Wir unterscheiden zwischen den vier Inst-
rumenten Guerilla Sensation, Stunt Ambient
Media, Viral Marketing und Ambush Marke-
ting. Wie unterscheiden sich diese voneinan-
der? Gibt es jeweils spezifische Merkmale,
um sie voneinander abzugrenzen?



Frage 5

Aus dem Literaturstudium zu dieser Thema-
tik konnten wir prinzipiell sechs Kategorien
ableiten, die GM beschreiben. Wir méchten
von lhnen wissen, inwieweit die jeweilige
Kategorie erfillt sein muss, damit man von
Guerilla Marketing sprechen kann. Dabei
sind Ihre Erfahrungen mit konkreten Kampa-
gnen/Aktionen sehr von Interesse.

Kategorie 1: Uberraschungseffekt

Frage 6

Beschreiben Sie bitte an einem Beispiel, was
bei einer Guerilla-Aktion den Uberraschungs-
effekt bei der Zielgruppe erzeugt?

Frage 7

Ist der Uberraschungseffekt einer Guerilla-
Aktion ein Alleinstellungsmerkmal fur Gue-
rilla Marketing im Vergleich zu traditionellen
Werbeformen?

Kategorie 2: Zweistufiges Zielgruppenkonzept
Frage 8

In der Literatur spricht man von einer 1. Of-
fentlichkeit, die eine Marketingaktion direkt
vor Ort rezipiert und von einer 2. Offentlich-
keit, die mittels kostenloser medialer Kom-
munikation und mittels Mundpropaganda
von der Marketing-Aktion erféhrt. Ist das ein
charakteristisches Merkmal fiir eine Guerilla-
Aktion und damit ein Abgrenzungskriterium
gegenlber traditionellen Werbeformen?

Kategorie 3: Rechtlich/moralische Grenzen
Frage 9

Muss eine Guerilla-Aktion an rechtliche und
moralische Grenzen stoRen?

Kategorie 4: Maf3voller Ressourceneinsatz
Frage 10

Inwieweit bekommt die Frage nach geringem
Mitteleinsatz, geringem Budget einen ande-
ren Stellenwert als bei traditionellen Werbe-
formen?

Kategorie 5: Punktuelle Wiederholbarkeit
Frage 11

Viele sprechen in der Literatur davon, dass
Guerilla-Aktionen nur einmalig stattfinden
kénnen und sie somit nicht wiederholbar sind.
Was sagen |hre Erfahrungen zu diesem Punkt?
Inwieweit ist die Einmaligkeit einer Aktion von
Bedeutung?

Kategorie 6: Integration des Werbeumfeldes
Frage 12

Es gibt viele schéne Guerilla-Beispiele, bei
denen das Umfeld in die Kommunikationsbot-
schaft mit einbezogen werden. Ist das typisch
fir Guerilla und damit ein Must-Have-Merk-
mal?

Frage 13

Gibt es weitere Merkmale, die Sie anfliihren
mochten, die wir noch nicht besprochen hat-
ten?

Konzeptionelle Methodik

Auch in diesem Fragenkomplex interessieren
uns vor allem Ihre Erfahrungen mit speziellen
Kampagnen und Aktionen, bei denen Guerilla
Marketing eingesetzt wurde. Bitte beziehen
Sie das bei lhren Antworten mit ein.

Frage 14

Waren Sie bei der Konzeption einer crossme-
dialen Marketingkampagne beteiligt? Nach
welchen Schritten sind Sie da vorgegangen?
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Uber eine sehr detaillierte Beschreibung lh-
rer Vorgehensweise wiirden wir uns freuen.

Frage 15
Welche Werbeformen haben Sie im Rahmen
der Kampagne genutzt?

Frage 16

Wie lief die Entscheidung ab, ob Sie bei der
Kampagne Guerilla-Aktionen machen oder
auf traditionelle Werbeformen zuriickgrei-
fen?

Frage 17
Wie hoch war der prozentuale Anteil von
Guerilla Marketing in der Kampagne?

Frage 18
Ist dieser Anteil die Regel in Marketingkon-
zeptionen?

Frage 19

Kénnen Sie eine Aussage Uiber das vorhande-
ne Werbebudget fiir die Marketingkampagne
machen und die Verteilung auf die jeweiligen
Werbeformen?

Frage 20

Sehen Sie GM als Ergdnzung zu traditionellen
Werbeformen oder ist es moglich, das ge-
samte Marketing auf GM zu stiitzen?

Frage 21

Wie unterscheidet sich die Vorgehensweise,
wenn man eine Guerilla-Aktion plant oder
eine traditionelle Werbeform plant, ganz
konkret am Beispiel einer von lhnen mit kon-
zeptionierten Kampagne?
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Frage 22

Arbeiten Sie fir die Konzeption einer Gue-
rilla-Aktion mit speziellen Kreativitatstechni-
ken?

Frage 23

Haben die drei Punkte Flexibilitat, Risikobe-
reitschaft und fundierte Analysen (vor allem
der Konkurrenz) eine andere Bedeutung bei
GM gegenlber traditionellen Werbeformen?

Frage 24

Wie unterscheidet sich der Einsatz von GM
flir GroRBunternehmen und Kleinunterneh-
men?

Einordnung

Frage 25

Wo ordnen Sie Guerilla Marketing in der
Marketingwelt ein? Ist es ein neuer Punkt im
Marketingmix, oder ist GM einer bestimmten
Politik im Marketingmix einzuordnen oder
vertreten Sie fernab dessen eine andere Po-
sition der Einordnung?

Abschluss

Frage 26

Méchten Sie noch wichtige Aspekte nennen,
die Ihrer Meinung nach im Interview zu we-
nig bericksichtigt wurden?

Danksagung



Interviewleitfaden analysiert
(vor dem Pre-Test)

Interview-

frage
Beginn

Frage 1

Frage 2

Frage 3

Frage 4

Frage 5

Frage 6

Frage 7

Ziel der Frage

Angaben zum Alter, Berufsweg, erstes
Anflhlen bzgl. der Einstellung zu GM.
Aufwarmfunktion und lockerer Einstieg
in die Thematik. Macht deutlich, dass es
im Interview um die Erfahrungen des IP
geht. Stellt bereits hier die Rollenvertei-
lung zwischen IP und Interviewer dar.

IP soll ausfiihrlich tiber GM sprechen.
Dabei soll die Frage Hemmnisse
nehmen, eine perfekt durchdachte
Definition zu duRern, in dem der IP
erkennt, dass es auch in der Literatur
verschiedene Standpunkte und Anséatze
gibt, sodass seine AuRBerungen keinen
allumfassenden Charakter benétigen.

In der Literatur ist Uneinigkeit bzgl. der
Begrifflichkeit vorhanden. Lasst sich dies
fur die Praxis bestatigen?

Welche Merkmale fiihrt ein Praktiker
an? Gleichzeitig die Anregung durch das
Szenario eines Vortrags, Merkmale nicht
zu umschreiben, sondern treffend zu
formulieren

Merkmale zur Abgrenzung der GM
Instrumente

IP wird deutlich gemacht, dass es nun
hinsichtlich der Merkmale in die Tiefe
geht und seine Erfahrungen dafir eine
wichtige Rolle fiir deren Beurteilung
spielen.

Uberpriifung der Kategorie 1 aus dem
Kategorienschema. Ist Kategorie 1 ein
Must-Have-Merkmal?

Unterschied zu traditionellen Werbe-
formen

Fragetyp

Erzéhlanregung durch
direkte Aufforderung etwas
zu beschreiben; Frage nach
Erfahrungen

Frage nach Erfahrungen in
Form einer Plattformfrage

Erzdhlanregung durch
Simulation einer Beobach-
tungssituation und eine an-
geschlossene ,Wie-Frage”
als Meinungsfrage
Erzéhlanregung durch
Simulation einer Beobach-
tungssituation

Frage nach Erfahrungen in
Form einer Plattformfrage

Anmerkungen (keine Frage)

Erzdhlanregung durch
Meinungsfrage

Detailfrage

Steuerungs-
funktion

Einleitungs-
frage

Hauptfrage

Hauptfrage

Hauptfrage

Hauptfrage

Uberleitung

Hauptfrage

Nachfrage
und Filter-
frage fur
Frage 8



Interview-
frage

Frage 8

Frage 9

Frage 10

Frage 11

Frage 12

Frage 13

Frage 14

Frage 15

Frage 16

Frage 17
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Ziel der Frage

Uberpriifung der Kategorie 2 aus dem
Kategorienschema. Ist Kategorie 2 ein
Must-Have-Merkmal? Unterschied zu
traditionellen Werbeformen

Uberpriifung der Kategorie 3 aus dem
Kategorienschema. Ist Kategorie 3 ein
Must-Have-Merkmal? Unterschied zu
traditionellen Werbeformen. Die Frage
nach dem Alleinstellungsmerkmal und
Must-Have wurde nur in den ersten
beiden Kategorien abgefragt, um den IP
dazu zu bewegen, diese Punkte fortan
ohne Nachfragen von allein zu dufern,
um eine natirliche Gesprachssituation
aufgebaut zu lassen. Nennt er sie nicht,
wird entsprechend nachgefragt.

Was bedeutet maRvoller Ressourcenein-

satz fur die Praktiker? Heikle Fragefor-
mulierung, weil unterstellt wird, dass

das Kriterium einen anderen Stellenwert
hat, als bei traditionellen Werbeformen;

damit soll ausfiihrliche Erzahlung ange-
regt und provoziert werden.

Sind Guerilla-Aktionen unter bestimmten

Bedingungen wiederholbar?

Uberpriifung der Kategorie 6 aus dem
Kategorienschema. Ist Kategorie 2 ein
Must-Have-Merkmal? Unterschied zu
traditionellen Werbeformen

Nachdem in die Tiefe gegangen wurde,
sind IP evtl. weitere Kriterien eingefal-
len, die besprochen werden sollten.

Umfassender Einblick in die Arbeit eines

Marketers. Direkte Aufforderung unter-
streicht die Wichtigkeit dieser Frage.
Vorstellung der crossmedialen Kampa-
gne.

Einblick in die Arbeit eines Marketers.
Entscheidungskriterien fiir die Wahl der
Werbeform.

Einblick in die Wichtigkeit und der Rolle
von GM in einer Kampagne.

Fragetyp

Frage nach Erfahrungen in
Form einer Plattformfrage

Frage nach Erfahrungen

Erzdhlanregung

Frage nach Erfahrungen in
Form einer Plattformfrage

Detailfrage

Detailfrage

Erzdhlanregung durch
direkte Aufforderung

Wissensfrage

Erzdhlanregung durch
Meinungsfrage

Wissensfrage

Steuerungs-
funktion

Hauptfrage

Hauptfrage

Hauptfrage

Hauptfrage

Uberlei-
tungsfrage

Uberlei-
tungsfrage

Hauptfrage

Uberlei-
tungsfrage

Hauptfrage

Nachfrage



Interview- Ziel der Frage Fragetyp Steuerungs-

frage funktion

Frage 18 Einblick in die Wichtigkeit und der Rolle  Detailfrage Nachfrage
von GM in einer Kampagne.

Frage 19 Einblick in die Wichtigkeit und der Rolle ~ Wissensfrage Nachfrage
von GM in einer Kampagne.

Frage 20  Einblick in die Wichtigkeit und der Rolle  Frage nach Erfahrungen Nachfrage
von GM in einer Kampagne.

Frage 21 Einblick in die Arbeit eines Marketers. Erzdhlanregung Hauptfrage

Frage 22  Kreativitatstechniken Hintergrundfrage Nachfrage

Frage 23  Weitere Kriterien bei der konzeptionel-  Frage nach Erfahrungen Nachfrage
len Methodik, Abgrenzung zu traditio-
nellen Werbeformen.

Frage 24  Gibt es Unterschied im Guerilla-Einsatz ~ Frage nach Erfahrungen Hauptfrage
bei groBen und kleinen Unternehmen?

Frage 25 Einordnung von GM. Frage nach Erfahrungen Hauptfrage

Frage 26  IP Moglichkeit geben, weitere Dinge Frage nach Erfahrungen Abschluss

anzusprechen; weiterer Erkenntnisge-

winn moglich.

Interviewleitfaden (nach dem Pre-Test)

Das Ziel des Interviews ist es, mittels lhrer
Erfahrungen die Bedeutung von GM bei der
Marketingkonzeption fiir [Unternehmen und
Produkt] zu beleuchten und dariber hinaus
auf dieser Grundlage GM zu definieren. Der
Schwerpunkt des Interviews liegt auf zwei
Fragekomplexen mit jeweils etwa 10 Fragen.
Das Interview wird insgesamt etwa eine Stun-
de dauern. Die Ergebnisse und die Angaben
zu lhrer Person werden anonymisiert. Flr die
Auswertung des Interviews ist die sprachliche
Aufzeichnung ein sehr entscheidender Punkt.
Sind Sie mit einer Aufzeichnung des Inter-
views einverstanden?

Beginn

Bevor wir mit den eigentlichen Fragen begin-
nen, mochten wir Sie bitten, sich mit einigen
Angaben zu lhrer Person und Ihrem berufli-

chen Werdegang kurz vorzustellen. Dabei
interessiert uns vor allem auch, wie Sie mit
Guerilla Marketing das erste Mal in Kontakt
gekommen sind und seit wann sie Guerilla
Marketing in Ihren Konzeptionen mit einbe-
ziehen.

Definition und Merkmale
Frage 1 Was verstehen Sie unter Guerilla

Marketing?
Frage 2 Wenn Sie sich mit Kollegen in lhrem
Unternehmen unterhalten, aber

auch mit anderen Strategen auf
diversen  Marketing-Veranstaltun-
gen /-Vortragen etc. Sprechen Sie da
eine gemeinsame Sprache, wenn es
um das Thema Guerilla Marketing
geht oder verstehen auch die Prak-
tiker der Marketingwelt den Begriff
sehr unterschiedlich?
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Frage 3 Stellen Sie sich vor, Sie sollten auf
der nachsten Guerilla Marketing-
Konferenz darliber referieren, wel-
che Merkmale lhrer Ansicht nach
flir eine Marketingaktion gegeben
sein missen, damit man von GM
und eben nicht von einer traditio-
nellen Werbeform sprechen kann.
Welche Merkmale werden Sie nen-
nen und wie erldutern Sie diese?
Wir unterscheiden zwischen den
vier Instrumenten Guerilla Sensa-
tion, Stunt Ambient Media, Viral
Marketing und Ambush Marketing.
Wie unterscheiden sich diese vonei-
nander? Gibt es jeweils spezifische
Merkmale, um sie voneinander ab-
zugrenzen?
Frage 5 Aus dem Literaturstudium zu dieser
Thematik konnten wir prinzipiell sechs Ka-
tegorien ableiten, die GM beschreiben. Wir
mochten von lhnen wissen, inwieweit die
jeweilige Kategorie erfillt sein muss, damit
man von Guerilla Marketing sprechen kann.
Dabei sind lhre Erfahrungen mit konkreten
Kampagnen/Aktionen sehr von Interesse.
Kategorie 1: Uberraschungseffekt
Frage 6 Beschreiben Sie bitte an einem
Beispiel, was bei einer Guerilla-
Aktion den Uberraschungseffekt
bei der Zielgruppe erzeugt? (Nach-
frage: Must-Have-Merkmal MH,
Can-Have-Merkmal CH, Allein-
stellungsmerkmal AM?)

Frage 4
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Kategorie 2: Zweistufiges Zielgruppenkon-

zept

Frage 8 Inder Literatur spricht man von einer
1. Offentlichkeit, die eine Marketing-
aktion direkt vor Ort rezipiert und
von einer 2. Offentlichkeit, die mit-
tels kostenloser medialer Kommuni-
kation und mittels Mundpropaganda
von der Marketingaktion erfdhrt. Ist
das ein charakteristisches Merkmal
flr eine Guerilla-Aktion? (Nachfrage:
MH, CH, AM)

Kategorie 3: Rechtlich/moralische Grenzen

Frage 9 Muss eine Guerilla-Aktion an recht-
liche und moralische Grenzen sto-
Ben? (Nachfrage: MH, CH, AM)

Kategorie 4: Mafvoller Ressourceneinsatz

Frage 10 Inwieweit bekommt die Frage nach
geringem Mitteleinsatz, geringem
Budget einen anderen Stellenwert
als bei traditionellen Werbeformen?
(Nachfrage: MH, CH, AM)

Kategorie 5: Punktuelle Wiederholbarkeit

Frage 11 Viele sprechen in der Literatur da-
von, dass Guerilla-Aktionen nur
einmalig stattfinden kdnnen und sie
somit nicht wiederholbar sind. Was
sagen |hre Erfahrungen zu diesem
Punkt? Inwieweit ist die Einmalig-
keit einer Aktion von Bedeutung?
(Nachfrage: MH, CH, AM)

Kategorie 6: Integration des Werbeumfeldes

Frage 12 Esgibtviele schone Guerilla-Beispiele,
bei denen das Umfeld in die Kommu-
nikationsbotschaft mit einbezogen
werden. Ist das typisch fir Guerilla
und damit ein Must-Have-Merkmal?

Frage 13 Gibt es weitere Merkmale, die Sie
anfilhren mochten, die wir noch
nicht besprochen hatten?



Konzeptionelle Methodik

Auch in diesem Fragenkomplex interessieren

uns vor allem Ihre Erfahrungen mit speziellen

Kampagnen und Aktionen, bei denen Guerilla

Marketing eingesetzt wurde. Bitte beziehen

Sie das bei Ihren Antworten mit ein.

Frage 14 Waren Sie bei der Konzeption einer
crossmedialen Marketingkampagne
beteiligt? Nach welchen Schritten
sind Sie da vorgegangen? Uber eine
sehr detaillierte Beschreibung Ihrer
Vorgehensweise wiirden wir uns
freuen.

Frage 15 Welche Werbeformen haben Sie im
Rahmen der Kampagne genutzt?

Frage 16 Wie lief die Entscheidung ab, ob Sie
bei der Kampagne Guerilla-Aktion
machen oder auf traditionelle Wer-
beformen zuriickgreifen?

Frage 17 Wie hoch war der prozentuale An-
teil von Guerilla Marketing in der
Kampagne?

Frage 18 Ist dieser Anteil die Regel in Marke-
tingkonzeptionen?

Frage 19 Konnen Sie eine Aussage Uber das
vorhandene Werbebudget fir die
Marketingkampagne machen und
die Verteilung auf die jeweiligen
Werbeformen?

Frage 20 Sehen Sie GM als Ergdnzung zu tra-
ditionellen Werbeformen oder ist
es moglich, das gesamte Marketing
auf GM zu stiitzen?

Frage 21 Wie unterscheidet sich die Vorge-

hensweise, wenn man eine Guerilla-
Aktion plant oder eine traditionelle
Werbeform plant, ganz konkret am
Beispiel einer von Ihnen mit konzep-
tionierten Kampagne?

Frage 22 Arbeiten Sie fur die Konzeption ei-
ner Guerilla-Aktion mit speziellen
Kreativitatstechniken?

Frage 23 Haben die drei Punkte Flexibilitat, Ri-
sikobereitschaft und fundierte Analy-
sen (vor allem der Konkurrenz) eine
andere Bedeutung bei GM gegen-
Uber traditionellen Werbeformen?

Frage 24 Wie unterscheidet sich der Einsatz
von GM fir GroRBunternehmen und
Kleinunternehmen?

Einordnung

Frage 25 Wo ordnen Sie Guerilla Marketing
in der Marketingwelt ein? Ist es ein
neuer Punkt im Marketingmix, oder
ist GM einer bestimmten Politik im
Marketing-mix einzuordnen oder
vertreten Sie fernab dessen eine an-
dere Position der Einordnung?

Abschluss

Frage 26 Mochten Sie noch wichtige Aspekte
nennen, die lhrer Meinung nach im
Interview zu wenig berlicksichtigt
wurden?

Danksagung
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Kampagnen

Kampagne 1

Trotz der Wirtschaftskrise lieR man bedruck-
te Zehn-Frankenscheine ohne Genehmigung
vom Himmel regnen. Die Botschaft lautete
sinngemaR, die Dienstleistung X bei Firma
XY viel giinstiger zu bekommen. Die Aktion
wurde mit Anzeigenschaltung, Bannerwer-
bung und kostenloser Werbung Uber einen
Radiosender, der die Neugier auf die Aktion
verstarkt hat, begleitet. Diese MalRnahme be-
durfte wenig Geld, denn Guerilla Marketing
bendtigt im Vergleich zu traditionellen Wer-
beformen nur ein kleines Budget. Generell
nimmt Guerilla Marketing in den Kampagnen
des Interviewpartners etwa zehn Prozent ein.
In dieser Kampagne hatte die Guerilla-Aktion
den groRten Effekt erzeugt. Die Entscheidung
fir die Auswahl von Guerilla Marketing oder
anderen Werbeformen fiir eine Kampagne
héngt von der Idee und dem vorhandenen
Budget ab (vgl. IP1).

Hinsichtlich des Vorgehens bei der Kampag-
nenkonzeption beginnt nach der Analyse des
Kunden, des Produkts und der Zielgruppe der
klassische, kreative Prozess der Ideenfindung,
unabhéngig von der Marketingdisziplin. Bei
entsprechendem Budget werden crossme-
dial verschiedene Medien einbezogen und
dramaturgisch inszeniert. Mit klassischen
Mitteln wird Neugier erzeugt und eine Gue-
rilla-MalRnahme erst zeitlich versetzt durch-
gefihrt (vgl. IP1).

Kampagne 2

Fiir den Kunden IKEA fand tber drei Wochen
eine Aktion statt, bei der das Leben eines
Menschen namens Nils von Kameras gefilmt
und via Live-Stream im Internet beobachtet
wurde. Neben der Website wurde der Stream

116

auf Online-Banner geschaltet. Jeder, der die-
se Aktion verfolgt hatte, konnte Gber Telefon,
E-Mail, Fax oder Chat Kontakt zu ihm aufneh-
men. Es hat sich eine groRe Community um
Nils gescharrt. Nach der Phase des Wartens
begann Nils, sich mit IKEA-Mobeln einzu-
richten. Die Botschaft, die dahinter stand,
bezog sich auf das Erscheinungsdatum des
IKEA-Katalogs: ,warte bis September.de”.
Begleitet wurde die cross-mediale Kampa-
gne von Online-Bannern, die der Nutzer in
seinen eigenen Blog einbetten konnte und ei-
ner TV-Kampagne bestehend aus drei Spots.
Der Anteil von Guerilla Marketing entwickelt
sich aus der Idee heraus und nahm in dieser
Kampagne einen hoheren Anteil ein als tradi-
tionelle Werbeformen. Die Entscheidung fiir
die Auswahl der Werbeformen ist ein Abstim-
mungsprozess mit dem Kunden, der teilwei-
se das Werbebudget bereits fiir bestimmte
MalRnahmen vorgesehen hat. Welche Kanale
dem Kunden vorgeschlagen werden, hangt
von der Idee ab, sodass der Anteil von Gueril-
la Marketing variieren kann (vgl. IP2).
Hinsichtlich des Vorgehens dieser Kampag-
ne bestand zunachst aus dem Briefing he-
raus die Aufgabe: ,Bring back the magic of
the IKEA-Catalogue”. Auf der Grundlage der
Aufgabe begann ein Assoziationsprozess:
Welche Anderungen gehen mit dem Kauf von
Mobeln einher? Der kreative Umkehrschluss
war, dass die Verdnderungen durch den
IKEA-Katalog stattfinden. Daraufhin wurde
die Idee entwickelt, die Leute aufzufordern,
mit ihren Veranderungen zu warten: ,warte
bis September.de”. Nachdem die Idee in eine
Kampagnendramaturgie eingebettet wurde,
begann die Suche nach den geeigneten Kana-
len, die Uber die Werbebotschaft zusammen-
gehalten werden (vgl. IP2).



Kampagne 3

Fir die Einflhrung der Shox-Schuhe von NIKE
wurde eine lebendige Platzierung im offent-
lichen Raum durch Bahnhofsbranding und
mobile Guerilla-Projektionen umgesetzt. Ein
Bestandteil des Bahnhofsbranding war u.a.
die Laufstrecke. Die Kampagne wurde von
TV, Print, City-Light-Postern, Riesenpostern,
Ambient Medien wie bspw. Postkarten und
Toilettenplakaten begleitet. Daflir war ein
siebenstelliger Etat vorhanden, der sich mit
mindestens 50 Prozent auf TV, mindestens
30 Prozent auf Print, zehn Prozent auf On-
line und plus/minus fiinf bis zehn Prozent auf
Guerilla Marketing aufteilte. GroRe Marken
wie NIKE kénnen traditionelle Werbeformen
nicht vernachlassigen und haben einen Gue-
rilla-Anteil im einstelligen Prozentbereich,
i.d.R. funf bis zehn Prozent. Die Entscheidung
fir die Auswahl von Guerilla Marketing liegt

in einem schmalen Budget und dem Ziel der
Polarisierung sowie einer emotionalen Aufla-
dung des Produktes begriindet (vgl. IP3).

Hinsichtlich des Vorgehens dieser Kampa-
gne fand auf das Briefing folgend eine sehr
genaue Zielgruppenanalyse statt, in dem
die Zielgruppe eingegrenzt und die -anspra-
che sowie die groRtmogliche Kontaktchance
analysiert wurden. Daraufhin fanden Ortsbe-
gehungen zur Analyse der Frequenzverldu-
fe der Zielgruppe und der kommunikativen
Moglichkeiten statt. Der Entwurf der strate-
gischen Leitidee wurde auf verschiedene Ka-
nale adaptiert und auf Plausibilitat in der Ziel-
gruppenansprache und in ihrer Realisierung
geprift. Die Arbeit an der Ideenumsetzung
wurde auf die jeweiligen Abteilungen der
verschiedenen Kommunikationskanéle aufge-
teilt. Nach Verhandlungen mit der Deutschen
Bahn gab es eine Ricksprache mit der Agen-
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tur, die eine Budgetverschiebung zur Folge
hatte, woraufhin das Konzept angepasst wur-
de. Der Prozess der Kundenabsprache und
Konzeptanderung wiederholt sich mehrfach,
bis aufgrund des Zeitdrucks auf dem aktuel-
len Stand entschieden werden musste. Ent-
standen sind ein Bahnhofsbranding und aus
dem Bahnhofsbereich heraus in die Stadt
fihrende mobile Guerilla-Projektionen, die
ohne Genehmigungen in GroRstadten statt-
fanden (vgl. IP3).

Kampagne 4

Im Bereich Mitarbeiterkommunikation fir ei-
nen grofRen Automobilzulieferer wurde eine
einmalig stattfindende Guerilla Sensation-/
Ambient Stunt-Aktion durchgefiihrt. Aus-
gangspunkt der Idee sind die Strukturveran-
derungen des Unternehmens, die fir die An-
gestellten eine Problematik darstellen. Unter
dem Claim ,Wir haben eine harte Nuss zu
knacken” wurden als Teaser 3.000 rote Ham-
mer verteilt, die flir Gesprachsstoff und der
Beschaftigung mit dem Werbematerial sorg-
ten. Tage spater erhielten 200.000 Mitarbei-
ter 5.000 Walnusse, die sie mit 300 Hammern
knacken sollten. Die Aktion wurde dokumen-
tiert und unternehmensintern von den Mit-
arbeitern verbreitet. Eine kleine Zielgruppe
wurde in ihrer Lebensumwelt abgefangen
und zu 90 Prozent erreicht. Die hohe Erfolgs-
quote wird auf den starken Uberraschungsef-
fekt zurlickgeflihrt. Die Aktion wurde mit AO-
Plakaten und Flyern in Walnussform sowie
Flyern in Hammerform unterstiitzt. Die Aus-
gaben lagen insgesamt unter 1.000 Euro. Der
Anteil von Guerilla Marketing lag in diesem
Fall weit Gber 50 Prozent. Der Interviewpart-
ner schatzt den Anteil in der Werbebranche
auf 15 bis 20 Prozent (vgl. IP4).
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Ausgangspunkt fur das Vorgehen ist die Tat-
sache, dass die Mitarbeiter seit 20 Jahren
in festen Strukturen steckten und sich nun
eine starke Anderung einstellen sollte. Einem
Werbeflyer wiirden sie keine Aufmerksam-
keit schenken, sodass die Entscheidung auf
Guerilla Marketing fiel. Ziel der Aktion sollte
es sein, den Leuten ihre neue Situation zu
vermitteln. Die Ideenfindung fand wahrend
einer abendlichen Kneipentour mit fiinf Krea-
tiven statt, um die klassischen Konventionen
des Brainstormings wahrend eines 9-till-5-
Meetings zu brechen. Nach der Ideenent-
wicklung folgte der Pre-Test in der Zielgruppe
mit einem eingeweihten Mitarbeiter. Zum
Abschluss der Konzeption schlugen die Krea-
tiven zusammen einen Tisch im Meetingraum
kaputt (vgl. IP4).

Kampagne 5

Fir den Kunden NIKE fand eine Imagewer-
bung durch die Verwandlung Berliner Wohn-
viertel in ein brasilianisches FuRballflair
statt. Die von NIKE gesponserte brasiliani-
sche FuBballmannschaft diente als Aufhadn-
ger. Hauswande wurden von brasilianischen
StraBenkinstlern gestaltet, sodass es nach
StraBenkunst und nicht nach Werbung aus-
sah. Es fanden in diesen Vierteln Partys mit
brasilianischer Musik und FuRballspielen
vor den Hausern statt. Alle Beteiligten tru-
gen brasilianische Trikots und das NIKE-Logo
war Uberall sichtbar. Der Anteil von Gueril-
la Marketing lag weit iber 50 Prozent. Die
Entscheidung fir diese Werbeform hangt
davon ab, was zu einer Marke passt und wie
sie bereits erarbeitet wurde. Daruber hin-
aus mochte man mit solchen Aktionen das
Restbudget ausgeben und Freunde beein-
drucken (vgl. IP5).



Ausgangspunkt flr die Ideenentwicklung
war der von NIKE vorgegebene Hand-made-
Look, der auf der StraBe kommuniziert wer-
den sollte. Zunachst wurde analysiert, was
FuRball und Brasilien ausmacht und welches
Bild man dartiber im Kopf hat. Mit Brasili-
en werden gute FuBballer assoziiert, die als
StralRenfuBballer ihre Karriere begannen. Im
ersten Teil der Kommunikation stand die Idee
im Mittelpunkt, den Leuten auf der StraRe
das FuBballspielen beizubringen. Dies wur-
de durch Bodenmarkierungen als eine Art
Spielanleitung umgesetzt. Die brasilianische
Begeisterung und das Leben auf der StralRe
soll mit dem zweiten Teil der Kommunikation
verwirklicht werden. Dazu fand in sechs Stad-
ten Promotion statt sowie Wildplakatierung
ohne Genehmigung. Die Viertel wurden in
brasilianische Favelas verwandelt, indem ter-
ritoriale Markierungen und Bildsprache tUber
Ganggraffitis von brasilianischen Sprayern
angebracht wurden. Uber Banner wurden die
Botschaften weitertransportiert (vgl. IP5).

Im Allgemeinen konzipiert der Interviewpart-
ner zundchst ohne Budgetlimitierung. Erst
findet die Ideenfindung statt und dann die
Einschrankung durch das Budget auf der Auf-
traggeberseite, woraufhin die Feinkonzeption
im standigen Dialog mit dem Kunden erstellt
wird (vgl. IP5).
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