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Zur Agentur Ideenmanufaktur Alois Gmeiner:

Die Werbeagentur Ideenmanufaktur Alois Gmeiner mit Sitz in Wien arbeitet bei jedem

Auftrag nach dem Low Budget Prinzip bzw. nach den Erkenntnissen des Guerilla Mar-
keting. Fur seine Kunden sucht die Agentur nach ginstigeren und unkonventionellen
Wegen in Werbung und Marketing, um die Aufmerksamkeit der Konsumenten zu ge-

winnen.
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DAS INTERVIEW:

Frage: Was verstehen Sie unter Guerilla Marketing und wie wiirden Sie den Begriff definie-

ren?

Gmeiner: Guerilla ist ein Mittel der Kleinen, wie sich das aus dem Ursprung des militari-
schen Guerillas Kampfes zeigt. Die Grossen mit ihrer schwerféalligen Maschinerie werden
immer gross agieren und Guerilla widerspricht dem im Ursprung.

Guerilla Marketing an sich macht kein Unterschied zum konventionellen Marketing oder zur
normalen Werbung. Wir verwenden dieselben Werbemittel und dieselben Werbewege. Den
Unterschied sehe ich eigentlich in der praktischen Arbeit. Ich betrachte Guerilla Marketing
nicht als ein Instrument, das die grossen Unternehmen verwenden. Sobald eine gewisse
Summe Uberstiegen wird, lauft es fir mich nicht mehr unter Guerilla Marketing. Gibt Coca-
Cola bspw. fir eine Kampagne 1 Mio. € aus und nennt das Guerilla Marketing, hat das mei-
ner Ansicht nach nichts mehr mit Guerilla Marketing zu tun. Guerilla Marketing ist fur die
Kleinen. J. C. Levinson, der amerikanische ,Erfinder" des Begriffs Guerilla Marketing, hat das
schon immer so propagiert. Fir mich bietet Guerilla Marketing Mittel und Wege, die ich flr
Klein- und Mittelbetriebe einsetze und die daher mit geringen Budgets verbunden sind. Wenn
sich jemand des Guerilla Marketings bedient oder Low Budget Werbung machen moéchte,
steht das verhaltnisméssig geringe Budget im Vordergrund. Man muss sich aber bewusst
sein, dafir viel Blut, Schweiss und Tranen fliessen lassen zu missen. Das heisst, der Kunde
muss intensiv mitarbeiten und v. a. Zeit investieren.

Einer meiner Kunden, ein Buchautor, hat bspw. ein Buch geschrieben, das totgeschwiegen
wird, weil es sich gegen einen grossen Supermarkt in Osterreich richtet. Meinem Kunden
stehen nur minimale Mittel fur die Werbung zur Verfiigung. Er muss deshalb versuchen sein
Buch mit Hilfe von Aktionen - wie Flyer verteilen oder Buchmessen besuchen, um dort sein
Buch anbieten und mit den Leuten darlber sprechen zu kénnen - bekannt zu machen. Er
muss also selber bereit sein, aktiv zu werden und Zeit zu investieren. Das ist bei grossen
Betrieben nicht der Fall. Das heisst, Coca-Cola gibt bspw. den Auftrag pro Jahr vielleicht
100'000 Zeitungsanzeigen zu schalten. Das wird gemacht und damit hat sich’s. Sollte dies
nicht zufrieden stellend sein, so wechselt Coca-Cola auf das nachfolgende Jahr vielleicht die
Agentur oder entscheidet andere Sujets zu nehmen. Beim Guerilla Marketing hingegen sollte
ich selbst aktiv werden. Darin sehe ich den Unterschied zu den normalen Marketingaktivita-

ten.
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Frage: Was sind die Charakteristika von Guerilla Marketing?

Gmeiner: Die Erkennungsschwelle der Werbung ist heute sehr gering. Das ist einer der
Probleme mit denen ich und viele Werbeagenturen, die Klein- und Mittelbetriebe beraten,
konfrontiert sind. Wenn ich eine PR Aktion in einer Lokalzeitschrift im Umfeld meines Kunden
lanciere, muss ich zuerst genau abklaren, in welcher der verschiedenen Lokalzeitschriften
das Publizieren fir meinen Kunden am wirkungsvollsten ist. Es fehlt schlichtweg oft das Geld
fur eine breite Schaltung in verschiedenen Zeitschriften.

Der qualifizierte Einsatz von wahrem Guerilla Marketing liegt da vor, wo wirklich nicht genug
Geldmittel vorhanden sind. J. C. Levinson geht in seinen Blchern von dieser Pramisse aus.
Er bezieht sich ausschliesslich auf Klein- und Mittelbetriebe. Auch ich verfolge diesen An-
satz, weshalb ich im deutschen Sprachraum aufgrund meiner Blicher oft als der deutsche
Levinson bezeichnet werde.

Mit Guerilla Marketing versucht man Licken aufzuspiren und diese zu fiillen. Ein Beispiel ist
die Nutzung der so genannten Google-ads im Internet. Mit Hilfe dessen ist es heute méglich,
das eigene Produkt weltweit preisglnstig anbieten zu kénnen, was es bisher so noch nicht
gegeben hat. Das kann man mit Guerilla Marketing ausnutzen.

Beim Guerilla Marketing geht es darum der oft Ubermachtigen Konkurrenz kleine, feine Sti-
che zuzuftigen. Als kleines Mdbelgeschéaft kann ich der IKEA nicht ernsthaft schaden, aber
ich kann sie storen. Dahinter steckt die Idee des guerillaméassigen Kampfes des Kleinen ge-
gen den Grossen. Im Vietnam haben die Amerikaner verloren, weil sie als Grosse agiert ha-
ben. Im Endeffekt wurden sie durch einfache, aber wirkungsvolle Mittel wie Stolperdrahte
oder einfachen Fallen aus Bambusholz in die Flucht geschlagen. Die viethamesischen Gue-
rilllakAmpfer spitzten bspw. feine Bambusstdbe und steckten sie in den Urwaldboden, nicht
um ihre Gegner in erster Linie zu tdten, sondern um sie zu verwunden. Denn ein toter Soldat
wirde zwangslaufig einfach zuriickgelassen werden, wahrend ein verletzter Soldat hingegen
den ganzen Trupp schwacht und aufhélt. Ein anderes, aktuelles — wenn auch erschrecken-
des — Beispiel sind die Terroranschlage auf das World Trade Center vom 11. September
2001. Mit einer vergleichsweise minimalen Organisation und sehr wenig Budget gelang es
dem Terrornetz Al Kaida einen Anschlag zu veriiben, der mit immensen Auswirkungen auf
die ganze Welt hatte.

Guerilla Marketing zeichnet sich durch Flexibilitdt und zielgerichtete Kreativitdt aus, was es
als Vorteil gegentiber der klassischen Werbung auszunutzen gilt. Ich spreche aber nicht von

der Kreativitat, die von vielen grossen Agenturen vorgelebt wird, wo Werbung manchmal nur
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der Kreativitat Willen gemacht wird. Im deutschen Fernsehen gibt es bspw. die Sendung der
lustigsten Werbespots der Welt. Diese Werbespots sind v. a. witzig, haben aber keine Bot-
schaft, die sich nachhaltig in den Kopfen der Zuschauer verankert. Ich besuchte schon
mehrmals die Cannes Rolle (International Advertising Festival in Cannes) und da hatte es
keinen einzigen Spot dabei, der mich dazu animiert hatte aufzustehen und das Produkt kau-
fen zu gehen. Heute geht es oft nur um Imagewerbung. Alle wollen ein cooles Image haben.
Guerilla Marketing verfolgt aber nicht dieses Ziel. Es geht darum innovativ zu sein und hier
liegt auch der Unterschied zwischen Gross- und Kleinunternehmen. Grossunternehmen be-
trachten Guerilla Marketing als begleitendes Tool mit dem sich ,spielen” lasst. Fir Klein- und
Mittelbetriebe ist die Anwendung von Guerilla Marketing allerdings Uberlebensnotwendig.
Werbung ist auch oft eine Sache von Angst. Das ist v. a. der Grund, weshalb die Marktfor-
schung ins Leben gerufen wurde. Sie soll die Angst der Marketingverantwortlichen nehmen.
Es geht um sehr viel Geld und niemand mdchte fur eine falsche Entscheidung verantwortlich
sein. Bei grossen Agenturen werden Sujets in Vor- und Nachtests geschickt, was ich selbst
erlebt habe, nur um sich abzusichern. Man geht in die Marktforschung, um schliesslich fest-
zustellen, dass die Werbung bspw. von 70% der Probanden als ,akzeptabel* bewertet wird.
Guerilla Marketing strebt vielleicht nur 30% an, aber mit einem grossen ,Wow-Effekt* auf
Seiten der Konsumenten und diese 30% sind dann schlussendlich auch meine Kunden.
Ideen fur Guerilla Marketing liegen oft im Kleinen. Ich fihre viele Seminare durch und frage
meine Teilnehmer bspw. oft nach ihren Visitenkarten. Leider muss ich zu 99% feststellen,
dass die Ruckseite der Visitenkarte leer ist. Das konnte man doch nutzen. Mein Input, z. B.
der Gratislieferung als Vorteil fur ein Tischlergeschéft, wird von vielen Kursteilnehmern oft als
selbstverstandlich betrachtet. Weshalb denn diesen Gratisservice und Vorteil gegenlber
einer IKEA, wo es keine unentgeltliche Lieferung gibt, nicht auf der Riickseite der Visitenkar-
te vermerken? Und so lassen sich weitere Vorteile, wie z. B. Rabatte oder Skonto, auf der
Ruckseite der Visitenkarte, die ein paar Cents kostet, auffilhren. Das kann Kunden dazu be-
wegen, sich fur dieses Geschaft - und nicht die Konkurrenz - zu entscheiden.

Trotz des allgemeinen Trends von ,Geiz ist geil* habe ich immer noch Kunden aus Klein- und
Mittelbetrieben, die sich bspw. gegen eine Aktion ,3 zum Preis von 2" strduben. Dies mit dem
Argument, nicht ,billig" wirken zu wollen. Sie assoziieren die Worte ,billig* oder ,gratis* nega-
tiv und das in Zeiten, wo grosse Marktfihrer diese Schiene der ,Gratis"-Dienstleistungen
fahren. Zudem gehért das Wort ,gratis” gerade zu den wirkungsstérksten im Guerilla Marke-

ting. Diese Reaktion von Klein- und Mittelbetrieben ist leider tief verwurzelt.
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Ich sammle schon lange Werbebiicher, wobei meine &ltesten aus der deutschen Reichs-
buchhandlungsdruckerei aus den Jahren um 1927 stammen. Aus dieser Zeit bis heute habe
ich die wichtigsten Werbetipps gesammelt und festgestellt, dass sich seit damals nichts ge-
andert hat. Die Menschen von damals sind vom Verhalten her immer noch gleich wie die
Menschen von heute. Obwohl sich das Konsumverhalten und die Konsumenten seit dieser
Zeit verandert haben, blieb doch eines gleich: die Kommunikation der entsprechend auf die
Konsumenten abgestimmten Vorteile eines Angebots. Es geht immer darum, sich in den
Konsumenten hineinzuversetzen, sei das nun eine altere Dame oder ein junger Schiler. Mit
den Vorteilen fur den Konsumenten muss zielgruppenadaquat geworben werden. Oft geht es
aber bei den von grossen Agenturen gemachten Anzeigen nur um lustige, kreative [abwer-
tend gemeint] Werbung. Wirkt diese Werbung nicht, ist es nicht fraglich weshalb. Immer noch
70% aller neu auf den Markt gekommenen Produkte verschwinden nach einem halben Jahr
wieder. Der Grund dafir: die Marketingbetrage werden falsch eingesetzt und oft wird mit den

Produktvorteilen am Konsumenten vorbeiargumentiert.

Frage: Heute wird Guerilla Marketing vermehrt auch von Grossunternehmen genutzt, so
bspw. IKEA, die ein normales Bahnhofperron oder eine Bushaltestelle mit IKEA-Mdbeln aus-

stattet hat. Was halten Sie davon?

Gmeiner: Das ist meiner Ansicht nach kein Guerilla Marketing. Das ist eine normale Promo-
tion Aktion, denn eine solche Aktion kostet eine Menge Geld, da der Platz gemietet werden
muss. Alles was Uber einen bestimmten Betrag hinausgeht, ist fir mich ganz normale Pro-
motion. Das wurde schon immer gemacht, unabhangig von der kreativen Umsetzung. Man
kann es allerdings als Guerilla Marketing bezeichnen: anstatt eines einfachen Plakates kon-
nen es sich die Passanten auf den Mdbeln bequem machen und werden durch Schilder auf
IKEA aufmerksam gemacht. Die Idee dahinter bedient sich desselben Mittels wie Viral Mar-
keting. Jedoch steht eigentlich alles, was mit Werbung zu tun hat, in Verbindung zum so ge-
nannten Viral Marketing. Man zielt darauf ab, eine moglichst grosse Offentlichkeit zu errei-
chen. Erfullt man dann fur neue Kunden zufrieden stellend die angebotene Dienstleistung,
wird spater daruber vielleicht positiv gesprochen und durch diese Mund-zu-Mund-
Propaganda konnte sich ein Stein ins Rollen bringen lassen. Unter diesem Aspekt kann ich
naturlich alles als Guerilla Marketing bezeichnen.

Wenn ich viel Geld zur Verfugung habe, so kann ich - wie die IKEA das macht - Sofas auf

jedem Bahnhof in Deutschland platzieren. Das ist mit einem grossen finanziellen Mittelein-
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satz und einer riesigen Logistik verbunden und ist fiir mich deshalb kein Guerilla Marketing.
Als Klein- oder Mittelbetrieb habe ich diese Mdglichkeit nicht. Wenn ich Guerilla Marketing
anwende und Aktionen ins Leben rufe, wie bspw. der erwédhnte Buchautor, der versucht sein
Buch an den Mann zu bringen, habe ich das Problem lber einen gewissen Break-Even-Point
nur schwer hinauszukommen. Schaffe ich diesen Break-Even-Point nicht, bleibe ich quasi
unsichtbar fir die Offentlichkeit. Das heisst, ich versuche diesen Punkt mit Hilfe von Guerilla
Marketing unter minimalem Geldeinsatz zu erreichen. Das ist einer der Grinde, weshalb
jeder Klein- und Mittelbetriebe - und auch ich - beim Guerilla Marketing unter sehr starkem
Druck stehen. Es stehen nur extrem wenig Geldmittel zur Verfligung. Man muss sich die
Frage stellen, wie sich diese am Effektivsten einsetzten lassen, um wahrgenommen zu wer-
den. Das ist eine riesige Herausforderung und da unterscheidet sich die Situation zu den
Grossunternehmen. Letztere kdnnen bspw. 1 Million € einsetzen, worauf ihnen eine be-
stimmte Aufmerksamkeit sicherlich gewiss ist. Beim Einsatz von nur 1'000 € ist das aller-
dings sehr unsicher. Da besteht das Problem einer sehr gezielten Aktion, die - falls sie nicht
funktioniert - zur Pleite der Firma fihren kann. Das ist natirlich etwas Ubertrieben dargestellt,
zeigt aber deutlich den Unterschied zum Ernst der Lage bei Klein- und Mittelbetrieben.

Fur mich ist es wichtig, dass alles was mit Guerilla Marketing zu tun hat im Prinzip fir und
von Klein- und Mittelbetrieben gemacht wird. Bei Klein- und Mittelbetrieben spielt Guerilla
Marketing eine ursachliche Rolle in allen Bereichen. Das ist auch einer der Hauptideen von
Levinson.

Kirzlich habe ich in einer deutschen Wirtschaftszeitung einen Bericht gelesen iber einen so
genannten deutschen Mittelbetrieb mit 3'500 Mitarbeitern. Das ist aber doch schon lange
kein Mittelbetrieb mehr, sondern ein Grossbetrieb. Hier gehen die Dimensionen verloren.
Wenn Sie die Marketingfachbiicher lesen, so sind diese ausschliesslich von Personen ver-
fasst worden, die in grossen Strukturen oder Werbeagenturen leben und arbeiten. Sie kon-
nen bspw. von Promotion Aktionen lesen, die 500'000 € gekostet haben, was fir Klein- oder
Mittelbetriebe einer riesigen Summe entspricht. Diese zwei Beispiele zeigen, dass heute zu
wenig aus Sicht von Klein- und Mittelbetrieben gedacht wird und das gilt auch fur das Ver-

standnis von Guerilla Marketing.
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Frage: IKEA hat als weiteres Beispiel einer Guerilla Aktion fiir ihre neue Hunde-Produktlinie
einen Spaziergang mit rund 60 Hunden in Zirich und Lausanne, die ,IKEA-Méantel“ trugen,

durchgefihrt. Was halten Sie von dieser Aktion?

Gmeiner: Solche kreativen Spielchen wurden schon immer gemacht und nattrlich kann man
dies nun als Guerilla Marketing bezeichnen. Die Probleme und Herausforderungen ftr Klein-
und Mittelbetriebe sind jedoch komplett unterschiedlich. Fiur Grossunternehmen oder auch
grosse Werbeagenturen ist die Anwendung von Guerilla Marketing lapidar ausgedrickt eine
kleine Spielerei. Entschliesst sich bspw. ein kleiner Mobelhandler in Lausanne fur eine derar-
tige Aktion, so hat er nur diese eine Aktion, die er sich Uberhaupt leisten kann. Da sehe ich
den Unterschied, was das wahre Guerilla Marketing qualifiziert. Bei IKEA macht der Mit-
teleinsatz fur Guerilla Marketing, gemessen an den gesamten jahrlichen Werbeausgaben,
sicher nur ein verschwindet kleiner Prozentsatz aus. Das heisst, Guerilla Marketing ist fur
IKEA vernachlassigbar. Fur den kleinen Mdbelhandler, der auf Low Budget Marketing ange-
wiesen ist und sich bspw. nur eine Anzeige in einem einzigen Medium leisten kann, bietet
Guerilla Marketing die einzige Mdglichkeit Uberhaupt, gegen IKEA anzutreten. 90-95% der
Firmen identifizieren sich mit dieser, etwas Uberspitzt dargestellten, Ausgangslage und da

liegt fir mich der wahre Einsatzort von Guerilla Marketing.

Frage: Sehen Sie nicht auch eine Gefahr fir Klein- und Mittelbetriebe durch die Nutzung von

Guerilla Marketing durch Grossunternehmen?

Gmeiner: In gewisser Hinsicht ja. Alles, was ein Grosser macht, tut dem Kleinen weh. Zu-
dem konnen Grossunternehmen aufgrund ihrer hierarchischen Struktur Massnahmen relativ
effizient umsetzen. Wenn der Chef von IKEA in Schweden eine Entscheidung trifft, wird das
konsequent in allen Filialen umgesetzt. Ein anderes Beispiel ist BP. Alle Tankstellen mussten
mit dem neu entworfenen Logo der Sonnenblume ausstattet werden. Das wurde innerhalb
von nur einem halben Jahr realisiert. Diese Effizienz in der Umsetzung ist ein riesiger Vorteil
von grossen Strukturen. Vom oberen Management entschiedene Massnahmen lassen sich
relativ rasch und konsequent ohne grosse Diskussionen umzusetzen. Bei einem Projekt ei-
ner Werbegemeinschaft von Klein- und Mittelbetrieben, die ich hier in Wien selber betreue,
musste ich leider feststellen, dass 20 Unternehmer nicht fahig sind, ein Plakat fur eine ge-

meinsame Werbung in den eigenen Schaufenstern aufzuhéangen. Lacherliche Argumente,
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wie fehlender Platz oder das Plakat nehme die Aussicht auf die Strasse, wurden genannt.
Dies zeigt, die Probleme bei Klein- und Mittelbetrieben liegen oft in der Umsetzung.

Klein- und Mittelbetriebe haben das Problem, alles selber machen zu miissen. So wird z. B.
fur die Schaufensterdekoration in der Vorweihnachtszeit zu wenig gemacht, wenn man ver-
gleicht, wie schon die Schaufenster um diese Zeit in London gestaltet sind. Das Problem
besteht darin, dass der Ladeneigentiimer dafir entweder zu viel Zeit oder zu viel Geld inves-
tieren muss, woflr er nicht bereit ist. Aber Schaufenster sind noch immer extrem wichtig und
anziehend fir Kunden, worauf leider immer noch zu wenig Bedacht gelegt wird.

Vor 10 Jahren hatte es niemand fur moglich gehalten, dass Supermarkte Zustellservices
machen wirden. Aber sie haben diese Nische in der Zwischenzeit erkannt und kénnen sich
dadurch positiv vom Wettbewerb differenzieren. So kénnen sie v. a. auch ihre Lieferfahrzeu-
ge, die nur am Morgen gebraucht werden, am Nachmittag effizient einsetzen. Beim gegen-
wartig harten Preiskampf ist das eine sehr gute Strategie. Das wird heute v. a. von den
Grossen gemacht. Die Kleinen hingegen stecken leider immer noch im Denken vor 30 Jah-

ren.
Frage: Welche Ziele werden mit Guerilla Marketing verfolgt?

Gmeiner: Guerilla Marketing zielt immer und ausschliesslich auf Umsatz, Frequenz und auf
neue Kontakte. Guerilla Marketing und Guerilla Werbung hat damit zu tun, dass ich mit dem
eingesetzten, meist minimalen Budget das Optimum erreichen will. Das Ziel liegt darin, den
Kunden zum Kauf des Produkts oder der Dienstleistung zu bewegen.

Schalte ich fir einen meiner Kunden, einen Kleinbetrieb, eine Anzeige, so sitzt mein Kunden
am nachsten Tag neben seinem Telefon oder in seinem Geschéaft und wartet quasi darauf,
dass neue Kunden anrufen oder vorbeikommen. Er ist also darauf vorbereitet. Das Problem
bei Grossunternehmen besteht oft darin, dass Werbung gemacht wird, Kontaktadressen an-
gegeben werden und die Leute am anderen Ende der Telefonleitung schliesslich oft keine
Ahnung haben. Werbeleiter bedienen sich dann oft der Ausrede, nur Imagewerbung betrie-
ben zu haben. Sie wollen damit keine Arbeit haben und so wird die Werbung natirlich auch
nicht qualifizier- und quantifizierbar.

Meiner Meinung nach darf Guerilla Marketing nie fur Imagewerbung benutzt werden. Das
wirde sich widersprechen. Levinson schreibt zwar auch dariber, aber ein gutes Image ge-

neriert sich ohnehin mit einem guten Produkt, das qualitativ den Anforderungen entspricht.
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Da brauche ich gar keine Imagewerbung. Wird Guerilla Marketing und Image miteinander in

Verbindung gebracht, wurde etwas falsch verstanden.
Frage: Wie oder wo wirden Sie Guerilla Marketing im Marketing-Mix einordnen?

Gmeiner: Klein- und Mittelbetriebe betreiben - wo immer mdglich - in allen Bereichen des

Marketing-Mix Guerilla Marketing.
Frage: Was fallt denn fur Sie alles unter Guerilla Marketing?

Gmeiner: Am Ende meiner Seminare zeige ich jeweils ein Video vom Home-Shopping-
Television, was jeder Agenturchef sofort als billig produzierte Videos verurteilen wirde. In
Wabhrheit ist das aber Guerilla Marketing fur das Produkt. Es ist die bodenstandigste Wer-
bung, die es geben kann. Home-Shopping-Television lasst sich mit dem heute nicht mehr so
existenten Wochenmarkt vergleichen, wo bspw. an einem Stand die Starken bestimmter Ku-
chengerate demonstriert und Uberzeugend beworben werden. Es werden Probleme des
Kunden angesprochen, fur die man eine Losung anbietet. Des Weiteren wird jede mdgliche
Zielgruppe angesprochen.

Ein anderes Beispiel sind Guerilla-Anzeigen. Anzeigen mit viel Text betrachte ich als eine Art
Guerilla. Levinson sagt das genauso. Es geht darum, nicht viele Bilder zu benutzen, sondern
Uber das Produkt zu schreiben. Auf einer einseitigen Anzeige fiir ein Schlankheitsmittel war
bspw. die ganze Seite mit Text vollgeschrieben. Ich bin erst kirzlich auf dieses Inserat ge-
stossen und habe den Text aufmerksam gelesen. Mein Problem wurde dort drei Mal ange-
sprochen und mir als Leser wurde aufgezeigt, wie das Mittel dagegen helfen kann. Ich ging
schliesslich in die Apotheke und habe mir dieses Mittel gekauft. Ware das Inserat nur eine
Imageanzeige gewesen, hatte ich mir das Mittel nicht gekauft. Der Text war glaubwurdig und
gut geschrieben, weshalb die Werbung funktioniert hat. In einem meiner Seminare hatte ich
dann kurzlich ein paar Teilnehmer von einer Agentur, die meinten, heute lese doch gar kei-
ner mehr. Ich entgegnete diesem Votum mit der Frage nach dem Grund des Kaufs von Zei-
tungen, ob dies auf die Bilder oder den Text zuriickzufiihren sei. Es liegt auf der Hand, dass
Zeitungen wegen dem Text gekauft werden. Es wird also heute immer noch gelesen. Das
Problem bei den Werbetexten besteht leider darin, dass sie oftmals schlecht geschrieben

sind und keine Aussage haben.

-10 -



oo
_ &0 WERBE-
NOTHERAPEUT

vww.werbetherapeut.com
Der Vergleich zweier Beispiele einer BMW Anzeige und eines PR Textes eines Redakteurs
von Autobild Uber den neuesten BMW zeigt den Unterschied. Der zweiseitige Bericht Uber
das 50'000 € teure, neue Fahrzeug lasst die Emotionen hochspielen und den Leser win-
schen, am liebsten gleich im Fahrzeug Platz nehmen zu dirfen. Die BMW Anzeige zeigt evtl.
lediglich ein lustiges oder cooles Foto, vermag aber niemals die gleichen Emotionen wie
beim Text aufzubauen. Ich habe selber zwei Jahre in einer grossen Agentur gearbeitet und
weiss aus eigener Erfahrung, dass alle zu faul sind, sich hinzusetzen und einen Text zu
schreiben. Ein Bild I&sst sich viel einfacher auswéhlen als ein Text. Beim Text ist der Kunde
viel kritischer und will viele Dinge wieder gedndert haben. Das verursacht mehr Arbeit und
somit Kosten, was die Agentur verhindern will. Die Ausarbeitung eines Textes macht die
Agentur also angreifbarer.

Ein anderes gutes Beispiel ist Manufactum, ein deutscher Katalog mit dem Slogan ,Es gibt
sie noch, die guten Dinge®. Manufactum macht sich auf die Suche nach wertbestandigen
Gegenstanden mit Qualitat, wie z. B. Messer, die noch von Hand geschmiedet sind oder
Stuhle, die voll und ganz aus Holz bestehen. Die Produktartikel im Katalog sind jeweils auf
rund einer viertel Seite sehr gut beschrieben. Wahrend z. B. in Osterreich fiir das 6sterreichi-
sche Paprika auf Print mit einer Paprikapackung, rotem Hintergrund und dem Spruch ,der
beste Paprika von Osterreich® geworben wird, beschreibt Manufcatum dasselbe Produkt
derart gut, dass es einem das Wasser im Mund zusammenlaufen lasst. Das hat mich - in der
Rolle des Konsumenten - schliesslich beinahe dazu bewogen, den &sterreichischen Paprika
aus Deutschland zu bestellen.

Guerilla Marketing kann aber auch anders eingesetzt werden. Wenn bspw. in einem Miets-
haus eine Kiiche eingebaut werden muss, so kann der Kiichenbauer vorher Flyer im Miets-
haus verteilen und seine Dienstleistung anbieten. Das kdnnte dann folgendermassen Klin-
gen: ,Wir sind morgen den ganzen Tag im Haus. Wenn Sie kleinere Reparaturen haben,
klopfen Sie doch einfach bei der Haustir Nr. 35 und wir werden uns gerne auch gleich IThrem
Problem annehmen®. Das ist Zusatzumsatz, der auf der Strasse liegt und von niemandem
aufgehoben wird. Denn in jeder Wohnung gibt es kleinere Problemchen, die oft nicht gleich
behoben werden, da bereits fur das Kommen eines Monteurs eine Wegpauschale zu berap-
pen ist, die bei dieser Guerilla Marketing Idee einfach wegféllt. Das wird leider noch immer
selten genutzt, da die Unternehmer gar nicht auf diese Idee kommen.

Eine weitere Guerilla Idee ist die Uberraschung durch ein Geschenk nach getaner Arbeit. So
hat ein Tischler, einer meiner Kunden, T-shirts mit seinem Logo und einer lustigen Figur an-

fertigen lassen, die er nach Abschluss seiner Arbeit den Kindern des Kunden schenkte. Die
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Eltern hat er zusatzlich mit einem Pflegemittel - ein Holzversiegelungsmittel, das sich unter
minimalen Kosten produzieren liess - begliickt. Viele Kunden kamen schliesslich wieder auf
ihn zurtick, nachdem das Pflegemittel aufgebraucht war. Das geht unter Guerilla Distribution.
Die Kunden sind zufrieden und kommen wieder. Wichtig ist aber, dass ein Geschenk immer
mit dem Produkt oder der Dienstleistung zu tun hat.

Ein gutes Beispiel fur Guerilla Marketing sind die Zielgruppenbeobachtungen von IKEA. I-
KEA misst die Zeit, wie lange sich die Konsumenten in den verschiedenen Abteilungen der
Warenh&user aufhalten. Kristallisiert sich eine kurze Aufenthaltszeit in einer bestimmten Ab-
eilung heraus, wird diese sofort umgebaut. Andere Geschéfte sollten sich davon ein Beispiel
nehmen. Sobald festgestellt wird, dass die Ladengestaltung nicht optimal auf den Kunden
abgestimmt ist, sollte man Veranderungen vornehmen, um die Attraktivitat fir den Kunden
zu steigern. Bei IKEA wird auch sonst in den zielgruppenausgerichteten Abteilungen sténdig
etwas verandert, was das Erkunden und Einkaufen fiir den Konsumenten interessanter
macht. Die gezielte Werbung an dem Ort, wo ich meine Zielgruppe wirklich erreiche, fallt fir
mich auch unter Guerilla Marketing. Bei meiner Agentur erhalte ich rund 30% meiner Neu-
kunden Uber meine Buchpublikationen oder das Internet. So habe ich bspw. in Amriswil (CH)
am Bodensee bei einem Kulturkaffee ein Coaching durchgefuhrt und war vor kurzem bei
einem Karatestudio in Hamburg. Die Kundschaft ist internationaler geworden und dem muss
ich bei meiner Suche nach neuen Kunden Rechnung tragen. So werbe ich nicht mehr nur
noch in einer Zeitung, sondern global auf dem Internet. Das Internet birgt zudem weitere Vor-
teile fur Guerillas. Bei eBay lasst sich bspw. der Vertriebsweg eines Grossen fir den Vertrieb
von Produkten Kleiner nutzen. Das ist eine kostengunstige Mdéglichkeit, mit der sich viele

Kunden erreichen lassen.
Frage: Welche Instrumente (Waffen) unterscheiden Sie beim Guerilla Marketing?

Gmeiner: Viral Marketing, Buzz Marketing, Ambush Marketing, Ambient Media - heute gibt
es viele verschiedene Bezeichnungen, was eigentlich nur ein Mantelchen fir etwas ist, das
es schon immer gegeben hat. Diese Begriffe sind alle durch Marketingleute ins Leben geru-
fen worden. Zentral dabei ist jedoch letztendlich immer noch, die Werbung kreativ und un-
gewohnlich zu gestalten. Schon in der Literatur der 30er Jahre kann man nachlesen, dass
man fir Lebensmittelwerbung nach Moglichkeit Fotodruck - damals noch retouchiert und mit
Farbe — und nicht Zeichnungen verwenden sollte. Das war zu dieser Zeit noch eine Selten-

heit, denn Standard war v. a. der schwarz-weiss Druck.
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Die Kommunikation blieb immer gleich, aber die Wege haben sich verdndern und wurden
vielfaltiger. Heute erhalte ich Werbung per SMS oder E-mail. Dabei reagiere ich auf gute
Werbung nicht mit Ablehnung, aber die vielen Spam-Nachrichten mit dem nicht jugendfreien
Inhalt kann ich, wie alle von uns, nicht mehr ausstehen. Erhalte ich aber bspw. per E-mail
Werbung von einem Grafiker aus Wien, der seine Dienste anbietet, stért mich das nicht. Wir
sind durch die Werbung schon immer beeinflusst worden. Frither war das vielleicht noch e-

her durch Mund-zu-Mund-Propaganda der Fall, aber selbst das wirkt heute noch.

Frage: Denken Sie nicht Werbung war friiher einfacher im Hinblick auf die heutige Informati-

ons- und Reizuberflutung bei den Empfangern?

Gmeiner: Das glaube ich nicht wirklich. Vor rund 20 Jahren habe ich noch mit Kopierschere
meine Layouts gemacht. Das heisst, wenn mein Kunde zufrieden war, musste man das Lay-
out in einem speziellen Studio durch einen Dritten anfertigen lassen, was wiederum mit Kos-
ten verbunden war. Heute erhalt man 1’000, 5’000 oder 10’000 Flyer in kirzester Zeit und fur
verhaltnismassig sehr wenig Geld. Solche Dinge sind heute viel billiger geworden, auch die
Medien. Und heute gibt es v. a. viele unterschiedliche Fachmedien. Ich habe vor kurzem
einen jungen Marketingstudenten aus Wien kennengelernt, der eine Zeitschrift fir elektroni-
sche Musik herausgegeben hat. Bisher gab es das scheinbar nicht. Bin ich also ein Produ-
zent von elektronischen Musikgeréaten, so finde ich in dieser Zeitschrift meine Zielgruppe zu
einem gunstigen Preis. Ich brauche somit nicht zum ,Spiegel” zu gehen, um dort fur teures

Geld Breitenwerbung zu schalten.

Frage: Was qualifiziert lhrer Meinung nach eine Werbeaktion als Guerilla Aktion? Amnesty
International machte eine Plakatkampagne, wo bspw. das Plakat der realen Umgebung an-
gepasst und ein Kindersoldat in die real scheinende Szenerie eingesetzt wurde? Ist das auch

Guerilla Marketing?

Gmeiner: Nein, fir mich ist das Beispiel der Plakatkampagne von Amnesty International
eher Ambient Media und geht in die Richtung von kreativer Spielerei. Plakatwerbung ist dann
Guerilla Marketing, wenn ich Wildplakatierung mache. Habe ich z. B. als Papiergeschaft in
der N&he zur Schule ein Angebot speziell fir Schiler, kann ich ein Plakat - aber nur eines -
an einem Baum direkt vor der Schule anbringen und das ist dann Guerilla Marketing. Es darf

sich dabei jedoch nicht um Imagewerbung im Stil von ,das beste Papiergeschaft fir die Be-
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diurfnisse der Schuler” handeln. Es sollte eine Preisliste mit Topangeboten sein oder ein
Dumpingangebot fiir etwas, das die Schiler auf jeden Fall benétigen. Diese Guerilla Marke-
ting ldee zielt darauf ab, die Schiler ins Geschéaft zu locken. Hier deshalb nochmals die Idee
dieses Beispiels: Ich platziere nur ein einziges, grosses Plakat, z. B. vor einer Einfahrt, an
einem ungewohnten Ort. Das geht dann unter Guerilla Marketing. Hange ich Plakate 100-
fach oder 1'000-fach auf, unabhéngig dessen Kreativitat, hat dies nichts mehr mit Guerilla
Marketing zu tun, sondern ist einfach kreative Werbung.

Ein anderes Beispiel ist das Schaufenster einer Buchhandlung. Schaufenster von Buchhand-
lungen werden oft nur mit Biichern aus einem Bereich dekoriert, so z. B. Gartenbiicher. Als
Passant interessieren mich jedoch Gartenbicher vielleicht gar nicht, da ich keinen Garten
habe. Ich gehe also am Schaufenster vorbei ohne anzuhalten. Wirde man das Schaufenster
nun mit Bichern auslegen, die alle bspw. ein rotes Cover héatten, ist das sehr aufféllig. Die
Passanten bleiben eher stehen, schauen und werden angezogen. Ein weiterer Vorteil: im
Schaufenster stehen dann nicht nur Gartenbicher, sondern z. B. auch Bucher Gber Medizin,
Wirtschaft oder Romane - einfach alles, was ein rotes Cover hat. So kann ich im Schaufens-
ter ein Querschnitt meines ganzen Sortiments ausstellen. Das ist ganz einfach und billig um-

zusetzen und fallt deshalb wiederum unter Guerilla Marketing.
Frage: Welche Starken und Schwéachen sehen Sie beim Guerilla Marketing?

Gmeiner: Ich sehe Guerilla Marketing immer verbunden mit minimalstem Budgeteinsatz und
einfach umzusetzenden ldeen, die ausserst wirksam sind. Ich stehe hier als Klein- und Mit-
telbetrieb und muss gegen die Grossen kdmpfen. Fir mich geht es darum zu tberleben und

Guerilla Marketing hilft mir dabei.
Frage: Welche Chancen und Gefahren wirden Sie fur das Guerilla Marketing ableiten?

Gmeiner: Als eine Chance sehe ich die zusétzlich mogliche Medienresonanz bei der Umset-
zung einer Guerilla Marketing ldee. So wurde die teuerste Anzeige von Deutschland auf der
Aussenseite der Gelben Seiten durch einen Kleinbetrieb geschalten. Diese Guerilla Marke-
ting Idee weckte das Interesse der Medien und Offentlichkeit. Mache ich also ungewohnliche
Werbung, welche schliesslich in den Medien nochmals beschrieben wird, generiert das eine
Medienprasenz, von der ich profitieren kann. Wichtig ist, dass meine ungewdhnliche Wer-

bung produktzentriert ist. Sie kann aggressiv, bissig oder erotisch sein, sofern es zum Pro-
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dukt passt. Wird schliesslich Uber mich gesprochen, kann mir das nur recht sein. Ein anderes
Beispiel, das in diese Richtung geht, ist das erste, so genannte ,Tanzhotel* eines Freundes
in den Alpen. Er hat das Hotel Ubernommen, musste jedoch feststellen, dass ein Umbau zu
einem Wellnesshotel zu teuer wird. Deshalb hat er sich nach dem gegenwaértigen Trend -
dem Tanzen - ausgerichtet und ein Tanzhotel eréffnet. Die Tanzsaison begann er mit einem
Guiness Weltrekord im Dauertanzen und hat 24 Stunden mit seiner Tanzpartnerin getanzt.
Dartber wurde nattrlich in allen Medien berichtet. So mussten wir uns eigentlich gar nicht
um die Werbung kiimmern, sondern haben nur PR gemacht und Erwdhnungen auf lokalen
Titelseiten geschaltet. Die Offentlichkeit hat aufgrund der Ungewohnlichkeit dariiber gespro-
chen, wovon wir profitieren konnten, was naturlich durchaus wiinschenswert war.

Als Hauptgefahr fur Klein- und Mittelbetriebe sehe ich das Problem unter der Wahrneh-
mungswelle zu bleiben. Ist nur Geld fur eine Aktion vorhanden, die vielleicht nicht so erfolg-
reich ist, kann das sehr schnell geschehen. Deshalb sind Blitzmedien, wie Direktmarketing
oder Google-Anzeigen, extrem wichtig, um diese Gefahr einzudammen. Um das vorherige
Beispiel des Schulplakates nochmals aufzunehmen: nach einem Gewitter hangt das Plakat
vielleicht nicht mehr am Baum, was ich im schlechtesten Fall erst nach ein paar Tagen fest-
stelle. Dann ist mein einziges Werbemittel weg und kann nicht mehr fir mich werben. Eine
andere Gefahr ist die falsche Gestaltung eines Plakates, die den Passanten nicht anzuspre-
chen vermag und deshalb nicht funktioniert. Da hat es z. B. eine IKEA mit ihren verschiede-
nen Werbekanélen viel einfacher. Das Risiko wird diversifiziert, denn die weniger erfolgrei-

chen Instrumente im Marketing-Mix werden durch die Erfolgreichen kompensiert.
Frage: Wie ist das beim Guerilla Marketing mit dem Uberschreiten von rechtlichen Grenzen?

Gmeiner: PR ist ein perfektes Guerilla Marketing Instrument fur Klein- und Mittelbetriebe.
Um heute aufzufallen muss ich schon Grenzen ankratzen. Als Grosser kann ich mir vieles
erlauben, aber als Kleiner in lokaler Umgebung, wie einer Stadt, ist es nicht ratsam auf Kon-
frontation zu gehen. Da steht zuviel auf dem Spiel. Es ist auch nicht Sinn und Zweck von
Guerilla Marketing. Ich will schliesslich, dass die Leute zu mir kommen und etwas kaufen.
Deshalb sollte ich sie nicht vor den Kopf stossen. Was aber bleibt: Werbung muss immer

bissig sein und beim Guerilla Marketing umso mehr.

-15-



oo
_ &0 WERBE-
NOTHERAPEUT

www.werbetherapeut.com

Frage: Welches sind lhrer Meinung nach die Erfolgsfaktoren bei der Anwendung von Gueril-

la Marketing?

Gmeiner: Jede Branche hat ihre eigenen Regeln und Anforderungen. Ich méchte darauf
aber nicht genauer eingehen, denn das wirde zu weit fihren. Man muss sich in seine Kun-
den hineinversetzen kénnen, um herauszufinden, wie die jeweilige Zielgruppe genau reagiert
und was sie will. Das muss ganz wertfrei geschehen und die Uberlegungen diirfen sich nicht
zu stark auf das eigene Produkt beziehen. Sonst habe ich bereits verloren. Die Kunden agie-
ren alle &hnlich, denn alle sind immer auf ihren Vorteil aus. Dieser Vorteil muss in der Wer-
bung klar kommuniziert werden und sollte im Vordergrund stehen. Wenn ich mir das im Kopf
behalte, kann eigentlich nichts schief gehen.

Die zielgruppenspezifische Ansprache ist also ganz zentral. So sollte ein weltweit agierender
Konzern im Sinne einer Guerilla Marketing Aktion global nicht mehr nur noch einen Spot (na-
turlich mich lokalen Anpassungen) schalten, sondern mehrere, jeweils auf die Zielgruppe und
deren Bedirfnisse abgestimmte Spots. Da werden meines Erachtens immer wieder viele
Fehler begangen.

Ein erfolgreiches Beispiel kann ich aus eigener Erfahrung anfligen. Einer meiner Kunden mit
Kernkompetenzen in Jalousinen aller Art, z. B. Sonnenschutz und Einbruchschutz, brachte
immer wieder Radiospots mit klassischen Imagebotschaften. Auf mein Anraten hin liess er
zehn verschiedene, auf seine Zielgruppen - wie z. B. Kunden flr Einbruchschutzrolladen
oder Sonnenschutz speziell fir Wintergarten - abgestimmte Spots machen und war ausserst
erfolgreich damit. Die richtige Ansprache der richtigen Zielgruppe am richtigen Ort ist also
einer der Erfolgsfaktoren von Guerilla Marketing.

Meiner Meinung nach gibt es heute viel Werbung nur der Werbung selbst Willen. Sehr viel
Werbung ist lustig, kreativ und mit Witz gespickt, aber es geht doch nicht darum, bei der
Cannes Rolle moéglichst einen Preis abzuholen. Es sollte viel mehr Wert darauf gelegt wer-
den, den Produktvorteil moglichst gut zu kommunizieren. Zielgerechtes Agieren ist auch
Budgetschutz. Ein weiterer Erfolgsfaktor besteht in der Notwendigkeit, Werbung da zu plat-
zieren, wo die Zielgruppe sich befindet und diese somit erreichen kann. Ganz gezielt kann
ich bspw. auf dem Internet - wie bereits erwéhnt - mit Hilfe von Google-ads auf meine Websi-

te verweisen.
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Frage: Wo steht Ilhrer Meinung nach das Guerilla Marketing heute und wie sehen Sie die

Zukunft fur diese Form von Marketing?

Gmeiner: Guerilla Marketing wird immer mehr an Popularitat gewinnen. Das hangt damit
zusammen, dass sich die Werke von Levinson seit Uber 20 Jahren immer mehr verbreiten.
Die Budgets fir Werbung werden heute immer mehr gekirzt (v. a. bei Klein- und Mittelbe-
trieben). Deshalb findet Low Budget Werbung in der Literatur langsam immer mehr Platz.
Das Internet bietet dem Guerilla Marketing viele Méglichkeiten. Ich sollte meine Homepage
immer auf dem aktuellsten Stand halten, Newsmeldungen vero6ffentlichen, das Zustellen von
Newsletter anbieten und Downloads zu Verfiigung stellen. Es geht darum, Anreize zu schaf-
fen und den Usern etwas ,gratis“ zur Verfligung zu stellen.

Ein Problem, das ich heute bei Klein- und Mittelbetrieben leider noch sehr haufig antreffe, ist
die Ablehnung gegeniiber Kooperationen, obwohl genau der Gedanke ,was kénnen wir un-
ternehmen, um uns beiden zu helfen* typisch Guerilla ist. Jeder hat Angst von der Konkur-
renz Uberrannt zu werden oder durch die Kooperation Kunden zu verlieren. Bei einer Koope-
ration kann im Sinne einer Win-win-Situation jedoch beiden geholfen werden. Es braucht
dazu kein grosses Budget. Das sollte deshalb bei Klein- und Mittelbetrieben stark ausgebaut

werden.

DANKE FUR DAS GESPRACH!

EUR 100,-

Einzulésen bei einem Erstgespréach im Buro des

Werbetherapeuten in Wien. Oder bei einer ersten

telefonischen Beratung bzw. Erstberatung per
e-mail. Pro Unternehmen oder pro Person, kann
nur ein Gutschein eingeldst werden. Der Betrag
kann nicht in bar ausbezahlt werden. D A N K E!

-17 -



