/// Ansiitze im
Guerilla Marketing

AFFILIATE MARKETING

Affiliate Marketing ist ein Vertriebskonzept fiir das In-
ternet, bei dem das Geschift zwischen eigentlichem
Anbieter und Endkunden durch einen Vermittler (Af-
filiate) entsteht. Der Affiliate bietet auf seiner Website
zum Beispiel ein Produkt an, welches eigentlich iiber
Amazon vertrieben wird, und erhilt fir jeden Verkauf
eine Provision. Der User muss dabei oft nicht einmal
die urspriingliche Website verlassen. Diese Online-
Vertriebskanile werden dafiir geniitzt, um zusitzliche
Zielgruppen zu erreichen.

AMBIENT MEDIA

Fir Guerilla-Marketing-Aktivititen stellt Ambient Me-
dia das bei weitem grofite Betitigungsfeld dar, mit dem
Ziel, eine kompetente und direkte Zielgruppenanspra-
che im jeweiligen Lebensumfeld anzubieten. Der Begriff
»~Ambient Media“ wurde in Grofibritannien geprigt. Er
beschrieb zunichst den stark wachsenden Sektor von
neuen, nicht klassischen Formen der Aufienwerbung.
Zu Ambient Media gehort aber auch Printwerbung auf
Taxitiiren, Straflenbahnen, auf Toiletten oder auch City-
cards. Typisch sind Mafinahmen, bei denen fiir Werbung
ungewohnliche Gegenstinde im Out-of-Home-Bereich
fiir eine Kampagne adaptiert werden (z. B. Kanaldeckel,
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Mistkiibel, Aufziige, Haltegriffe, Rolltreppen, Urinale).
Besonders gut eignet sich Ambient Media fiir Zielgrup-
pen im Alter von 11 bis 29 zur Erstansprache und beim
Aufbau neuer Marken. Hiufig sind Ambient-Media-Ak-
tionen mit einem ,shocking” Effekt verbunden, um die
notige Aufmerksamkeit bei Konsumenten und Medien
zu erzeugen.

Der Erfolgsschliissel jeder Ambient-Media-Aktion ist
die genaue Kenntnis der Szene. Anstelle von homogenen
Jugendszenen findet man heute eine Vielzahl von Sub-
und Teilszenen. Es ist durchaus denkbar, einen ,,Skater”
mit einer negativen Einstellung zur Gesellschaftsord-
nung zu finden, der aber eine Vorliebe fiir klassische
Wagner-Opern und Optionsscheine hat. Die Fragen
»WAS ziindet in der Zielgruppe?®, ,WO trifft sich die
Zielgruppe?“ und ,WELCHE Medien sind im Umfeld
der Zielgruppe verfugbar?“ stehen im Mittelpunkt der
Szenekompetenz. Eine Werbekampagne fiir ein studen-
tisches Produkt mit der Kernzielgruppe ,Frauen und
Midchen® kann ihre Wirkung zum Beispiel auf den
Damentoiletten einer Universitit ohne Streuverluste
erreichen. Um in der Subszene weitreichend auf Ak-
zeptanz zu stoflen, miissen die Idee und das Konzept
der Kampagne als Unterhaltung bzw. ,Advertainment®
ausgerichtet sein.

Ambient Media eignet sich auch dafiir, eine , klassische
Werbekampagne® zu erginzen. Untersuchungen zeigen,
dass die ,,Campaign Awareness“ (ungestiitzter Erinne-
rungswert) einer Werbekampagne zur Einfithrung einer
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Premium-Marke aus dem Lebensmittelbereich mit Am-
bient Media 32 % hoher war als ohne. Auflerdem konnte
eine Steigerung der Werbeakzeptanz (wie gefillt dem
Konsumenten die Werbung) um 15 % durch den Einsatz
von Ambient Media erreicht werden.?

Ambient-Media-Aktionen konnen sich aber auch am
Rande der Legalitit bewegen. Zum Beispiel hat ein Kon-
kurrent bei der Er6ffnung des ersten Burger Kings in Wien
eine Gruppe ,,Hare Krishnas“ angeheuert, die vor dem
Lokal gegen das Rinderschlachten demonstriert haben.

Die US-amerikanische Werbeagentur GoGorilla hat
Geldscheine als Werbefliche verwendet. Mit leicht ab-
losbaren Stickern wurde in den Vereinigten Staaten fiir
Kinofilme geworben. — Ein gewagtes Projekt am Rande
der Legalitit.

¢

»Banksy“ ist ein britischer Graffitikiinstler, dem es
gelungen ist, durch seinen ausgefallenen Aktionismus
weltweite Bekanntheit zu erlangen. Zum Beispiel hat der
Kiinstler im Brooklyn Museum New York ein selbst mit-
gebrachtes Kunstwerk einfach neben die anderen Werke
gehingt. Seine Statements sind gesellschaftskritisch und
sollen die Menschen zum Nachdenken anregen.

Der Kreativitit sind keine Grenzen gesetzt. Einige
Mitarbeiter der 6sterreichischen Tageszeitung Der Stan-
dard haben sich spontan dazu entschlossen, simtliche
Wege, die zum Biiro fithrten, mit Komparsen zu ver-

stellen, die auffillig den Standard lasen. Diverse Chef-

% vgl. Wehleit, Kolja (2003), S. 13-42
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redakteure und Mitarbeiter wussten nichts von der Ak-
tion und waren im Nachhinein von der Wirkung positiv
iberrascht und in weiterer Folge fiir andere Guerilla-
Projekte offener.

Besonders interessant ist Ambient Media fiir Bran-
chen, die mit Werbeverboten konfrontiert sind (v.a. Al-
kohol- und Tabakindustrie), da man hier oft rechtliche
Grauzonen ausniitzen kann. Der schwedische Wodka-
hersteller Absolut Vodka arbeitet zum Beispiel schon sehr
lange mit Ambient Media. Die Moéglichkeiten werden
jedoch wegen der immer strenger werdenden Gesetze
immer geringer.

Auch politische Parteien haben Ambient Media als
interessante Marketingform entdeckt. Gerade im Wahl-
kampf kann man dem , gelangweilten Biirger” Aufmerk-
samkeit entlocken. Die Griinen haben zum Beispiel in
Wien 20 rosa angemalte Schafe vor die OVP-Zentrale
getrieben, um Aufsehen fir die Gleichstellung von Ho-
mosexuellen zu erregen. Diese Aktion wurde von zahl-
reichen Medien begleitet. Die SPO verteilte wiederum
im Wahlkampf gebrandete Apfel an stark frequentierten
Kreuzungen.

Weitere Beispiele zu Ambient Media finden sich auf
den Bildseiten 145-160.

Folgende konzeptionelle Ansitze wurden aus erfolgrei-
chen Ambient-Media-Kampagnen abgeleitet und kénnen
bei der Umsetzung eigener Projekte hilfreich sein:?

2 vgl. Wehleit, Kolja (2003), S. 4446
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1. ,Owning an Epicenter” (Epizentren besetzen)

2. ,, Tracking the Consumer® (die Fihrte des Konsumen-
ten verfolgen)

3. ,Social Currency — Dealing for Attention“ (punktuell
Aufmerksambkeit erregen)

Ad 1. Als Epizentrum sollte ein passender 6ffentlicher
Platz ausgesucht werden, den man méglichst umfassend
fiir Kampagnenzwecke umgestaltet, wie zum Beispiel ei-
ne U-Bahn-Station. In vielen Fillen ist es sinnvoll, die
Aktion eine lingere Zeit laufen zu lassen und so viele
Medien wie moglich innerhalb des Epizentrums zu bele-
gen, beispielsweise Entwerter, Mistkiibel, Ziige, Ticket-
automaten, Sitzbinke usw. — Durch diese Mafinahmen
kann eine hohe Frequenz erzielt und die Zielgruppe
wiederholt und intensiv angesprochen werden. Manch-
mal kann dadurch das Erscheinungsbild eines globalen,
international agierenden Unternehmens vermittelt wer-
den.

Ad 2. Optimal ist es, dem Konsumenten auf seinem
weiteren Weg zu folgen und ihn immer wieder mit Im-
pulsen der Kampagne zu konfrontieren. Nehmen wir
als Beispiel eine Zielgruppe, die viel verreist und von
der U-Bahn-Station in Punkt eins zum Flughafen fihrt,
so konnte man die Ambient-Media-Kampagne auf den
Flughafenzug und den Flughafen selbst, ja sogar bis hin
zum Flugzeug ausweiten. Simtliche Verbindungswege
zwischen der Innenstadt und dem Terminal kénnten ge-
brandet werden (z. B. Gepickswagen, Parkplitze, Taxis,
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Business Lounges, Lunchtabletts, die Terminals ...). Die
(Geschifts-)Reisenden sollen in die Kampagnenaussage
yeingehullt” werden.

Ad 3. Zusitzlich kann man durch punktuell eingesetz-
te Aktionen die Erinnerung an die Marke verstirken und
ein positives Image hinterlassen. Als Mafinahme hier-
tir konnen Flyer dienen, die an den Abfahrtspunkten
von und zum Flughafen mit detaillierten Informationen
verteilt werden. Der Flyer konnte gleichzeitig auch ein
Upgrade des normalen Zugtickets zu einer Fahrkarte fiir
die erste Klasse sein.

AMBUSH MARKETING

Ambush Marketing ist eine Form des durch ,Hinterhalt“
(engl. ambush) erzielten kostenlosen Sponsorings von
Veranstaltungen und Events. Es wird auch als Trittbrett-
fahrer- oder Schmarotzermarketing bezeichnet. Dabei
wird versucht, das eigene Unternehmen oder Produktim
Rahmen von Grofiveranstaltungen zu prisentieren oder
die offiziellen Sponsoringaktivititen eines Mitbewerbers
zu schwichen. Dies kann durch Schleichwerbung bei
Fernsehinterviews, Logoplacement auf T-Shirts, welche
im Hintergrund bei TV-Ubertragungen zu sehen sind,
das Aufstellen von Transparenten etc. erreicht werden.
Viele Ambush-Marketing-Aktionen sind heutzutage vol-
lig legal.

1 vgl. Schulte, Thorsten/Pradel, Marcus (2004), S. 77, S.92
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Bei den Olympischen Spielen 1996 in Atlanta trug
der Top-Sprinter Linford Christie im Zuge einer Pres-
sekonferenz Kontaktlinsen mit dem Puma-Logo. Fotos
davon wurden in zahlreichen Zeitschriften abgedruckt.
So wurde fiir Puma eine weitaus grofiere Aufmerksam-
keit erreicht, als man es mit teurer klassischer Werbung
realisieren hitte kénnen.

Das Wiener Designerduo Radié¢ & Morger machte
sich das Aufgebot internationaler Einkdufer und Mo-
dejournalisten der Pariser fashion week im Jinner 2008
zunutze und inszenierte einen spektakuliren Stunt
vor den Haute-Couture-Shows von Chanel, Dior und
Givenchy. Zwei Models fuhren mit einem gebrandeten
Motorrad vor die Locations der Shows, wo die Mode-
welt in der Schlange stand und auf den Einlass warte-
te. Dabei lieflen die Protagonisten einen gebrandeten
Schal im Wind wehen und rekelten sich akrobatisch auf
dem Motorrad. Der dabei entstandene Kurzfilm ,High
Noon“ wurde Designern wie Raf Simons, Haider Acker-
mann und ausgewihlten Journalisten im Centre culturel
suisse im Zuge einer weiteren Performance prisentiert.
Das Label wurde sofort zum Stadtgesprich. Es folgten
Einladungen zur departure fashion night 2008 in Wien,
einer Filmprisentation bei der design annual-Messe 2008
in Frankfurt und zu einem Vortrag bei der VITRINE
2008 in Antwerpen. Aufierdem berichteten 6sterreichi-
sche, belgische, deutsche, ja sogar japanische Medien
iber die Aktion.
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>> Stunt vor den Modeschauen der fashion week Paris 2008
von ,Radi¢ & Morger

Das MuseumsQuartier Wien hat auf einer internationalen
Kunstmesse praktische und sehr auffillige Plastiktiiten
mit dem MQ-Logo an die Besucher verteilt; eine gelun-
gene Prisenz fiir wenig Geld. Auch hier profitierte man
von der hohen Frequenz der richtigen Zielgruppe.

Ein weiteres Beispiel kommt von der ehemaligen
Hamburger Agentur Springer & Facoby. Der Frischki-
se Bressot wurde unter dem Motto ,,Bressot geht immer*
Prominenten in diversen Live-Sendungen als ,,Bressoz-
Baguette“ angeboten. So tauchte der Frischkise unter
anderem bei Stefan Raab, Tobi Schlegl, Gerhard Schro-
der oder Mola Adebisi auf und sorgte fiir Verwirrung.
Parallel dazu safien Zuschauer mit gebrandeten T-Shirts
im Publikum.

Eine interessante Frage in diesem Zusammenhang ist,
welche der beiden Strategien, Sponsoring oder Ambush
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Marketing, beim Konsumenten die grofiere Wirkung
erzielte. Dazu hat die Professur Marketing und Han-
delsbetriebslehre der TU Chemnitz 2004 in der Zeit der
Fufiball-Europameisterschaft sowie der Olympischen
Sommerspiele Befragungen durchgefiithrt. Das Resiimee:
Grofie Sponsoren wie adidas oder Coca-Cola, die auch
direkt mit Sport zu tun haben, schneiden grundsitzlich
am besten ab, wenn durch begleitende Werbemafinah-
men auf das offizielle Sponsoring hingewiesen wird. Die
Aufmerksamkeit, die durch Ambush Marketing von Un-
ternehmen erzielt wird, welche wiederum zum Event
passen (z. B. Puma), ist jedoch grofier als ,,schlecht” pri-
sentiertes offizielles Sponsoring. Wobei auch die Kosten
von Ambush Marketing im Vergleich zum Sponsoring
sehr viel geringer sind. Die gesamte Studie kann unter

www.eventreport.de bestellt werden.

BELOW-THE-LINE-MARKETING
,Below the Line® ist ein weiteres Synonym fiir unkon-
ventionelles Marketing.

BLOGS & SOZIALE NETZWERKE

Blogs sind periodisch aktualisierte Websites, die Infor-
mationen zu einem bestimmten Thema in chronologi-
scher Reihenfolge enthalten. Da die Beitrige unterein-
ander und mit anderen Websites verlinkt sind, werden
sie in Suchmaschinen wie Google, welche die Wichtig-
keit einer Site anhand der Zahl der Hyperlinks ermit-
teln, auf den Trefferlisten prominent platziert. Blogs
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sind eine ernstzunehmende Kommunikationsform mit
erheblicher Sprengkraft und Bedeutung im Marketing.
Zum Beispiel wurde iiber die Blogsite ,spreeblick.de®
der Klingeltonanbieter 7amba durch einen Bericht tiber
deren Geschiftspraktiken mit negativer Publicity be-
haftet. Hierauf setzte eine lawinenartige Verbreitung
iber Mund-zu-Mund-Propaganda, TV (ZDF, Sat.I)
und Internet ein. Das Image von famba war dadurch
stark angekratzt. Genauso ernst zu nehmen sind soziale
Netzwerke wie Facebook, Twitter, MySpace, YouTube,
Tumblr, Flickr, Google+, Blogger, Xing, Skype etc. —
bestens geeignet, um eine unkonventionelle Marketing-
Aktion zu verbreiten oder im Netzwerk selbst mit einer
Marketing-Idee aktiv zu werden.

BUZZ MARKETING

Der US-Amerikaner Mark Hughes prigte diesen Be-
griff. Thm gelang es, den amerikanischen Ort Halfway
in Half.com umzubenennen und so die Bekanntheit fiir
das Internet-Startup Half.com (heute: eBay) schlagartig
zu erhéhen. Das wesentliche Merkmal des Buzz Marke-
tings ist die Mund-zu-Mund-Propaganda, die durch ein
faszinierendes Ereignis ausgelost wird.

Anlisslich der 50.000 Fans auf der Facebook-Seite von
Austrian Airlines realisierte die Buzz-Marketing-Agentur
ambuzzador eine Kampagne, bei der Reisende ihr erstes
kostenloses Urlaubsfoto in einem Fotoautomaten auf
dem Flughafen Wien-Schwechat machen konnten, dem
sogenannten ,Smile Maker“. Neben dem Fotostreifen
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als Erinnerungsstiick konnte man aufierdem an einem
Gewinnspiel teilnehmen. Zur idealen Verschrinkung
von off- und online wurden die Bilder auf Wunsch auch
automatisch auf Facebook und Flickr gestreamt. Die ent-
standenen Fotos kénnen so von den Daheimgebliebenen
angesehen und geliked werden. Die Zahlen sprechen
tir den Erfolg des Fotoautomaten: Rund 6.000 Fotos
wurden in den ersten beiden Monaten im Smile Maker
gemacht, iiber 3.000 Fotos wurden auf Facebook und
Flickr geteilt.

CAMPAIGN HIJACKING
Hier wird eine fremde (Guerilla-)Marketing-Aktion
wentfihrt“ und fir eigene Zwecke missbraucht. Zum
Kinostart des Spielfilms ,,Godzilla“ parkte der britische
Filmverleih vollig zerquetschte Autos, in Dinosaurier-
Schrittweite voneinander entfernt, rechts und links ent-
lang einer Londoner Strafie. Drei Stunden spiter hat-
te sich bereits ein Versicherungsunternehmen auf die
Aktion ,gesetzt“: Neben den Wracks standen plétzlich
Klappschilder mit dem Slogan: ,Wir versichern alles®.
Ein weiteres Beispiel kommt vom Kaugummi-Her-
steller Hubba Bubba aus dem Jahr 2009. Dabei wurde
auf passenden Plakatwerbungen den darauf abgebildeten
Personen ein rosaroter Hubba Bubba-Luftballon tiber den
Mund geklebt, sodass es aussah, als wiirden die Personen
gerade eine Kaugummiblase machen. Unter den ,ent-
fithrten® Plakaten waren auch Sujets vom Unterwische-
Hersteller Triumph.
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GRASWURZEL-MARKETING

Dieser Ansatz kommt urspriinglich aus den USA und
wird dortvor allem im politischen Wahlkampf eingesetzt.
Dabei werden Werbebotschaften in einer klar definier-
ten und affinen Zielgruppe ,,gepflanzt® (Seeding). Dieser
Vorgang kann auf unterschiedlichsten Wegen erfolgen
(z.B. via Mail, Social Networks, Blogs, bei Events). Die
Kunst besteht in der Ansprache von Trendsettern bzw.
Multiplikatoren. Und das zur richtigen Zeit am richti-
gen Ort.

GUERILLA ADVERTISING

Guerilla Marketing kommt auch in Form von klassischer
Werbung vor. Man kann beispielsweise mithilfe von ver-
steckten Elementen, die nur eine bestimmte Subkultur
versteht, mehrere kulturelle Gruppierungen gleichzeitig
bewerben und dadurch einen iiberdurchschnittlich ho-
hen Werbeerfolg erzielen.

Ein Beispiel soll diesen Ansatz verdeutlichen: In ei-
nem SUBARU-TV-Spot aus den USA werden Autos mit
dem Nummernschild ,XENA LVR® gezeigt. ,XENA
LVR® steht fur die Figur ,XENA — Warrior Princess“
aus einer TV-Serie, die ein Idol in der Lesbenszene ist.
Auflerdem befindet sich der Schriftzug ,,P-Townie® auf
dem Nummernschild, als Hinweis auf Princesstown, ein
schwules Ferienparadies. Dazu kommt der Slogan ,,Dif-
ferent drivers. Different roads“. Das Nummernschild ist
also das versteckte Element, welches Homosexuelle auf
Anhieb verstehen. Die Wirkung der Werbung wird bei
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