M ARKETING

VoN CHRISTOPH PORTMANN

er Ausdruck «Gueril-
la-Marketing» wird
vom Amerikaner Jay
Conrad Levinson seit
bald zwei Jahrzehnten gepragt.
Er hat zu diesem Thema einige
Biicher verdffentlicht und mit
diesen und auch mit seinen Se-
minaren grosse Erfolge feiern
konnen - sicher nicht zuletzt
auch wegen des ge-
nialen Titels. Gue-
rilla-Marketing
ist,  richtig
einge-

Erfolgreich werben

Tun Si.e’s nach
«Guerilla-Manier

Muss gute Werbung immer viel Geld kosten? Nein. Kreative
Kleinunternehmen machen uns vor, wie sich auch mit kleinem
Budget nachhaltiger Erfolg erzielen lasst. Das Mittel dazu:

«Guerilla-Marketing».

setzt, ein Supertrumpf im tédg-
lichen Kampf der KMUs gegen
die tibermichtigen Grosskon-
zerne mit ihren fast unbe-
schrinkten Marketing- und
Kommunikationsbudgets.

Sie wollen neue Kunden
und mehr Umsatz?
«Guerilla»  stammt
vom spanischen
Wort «guerre»

Meisterhaft: Die Zirkus-
leute sind wahre Profis
im Guerilla-Marketing.

(Krieg) und ist dessen Verkleine-
rungsform. Ein  «Guerilla-
Kampfer» ist demnach ein Krie-
ger oder auch Partisan.

Analysieren wir zuerst einmal,
warum Aktionen von Guerilla-
Kampfern «erfolgreich» sind
und im Gegensatz zu klassi-
schen Aktionen eine so grosse
Wirkung erzielen. Gueril-

la-Aktionen:

B Sind unkonventio-

nell.

B Werden aus dem
Hinterhalt gefiihrt (Uber-
raschungseffekt).

B Sind mit hohem Ide-
alismus durchsetzt.

B Zeigen eine grosse Wir-
kung und erzielen ein nach-
haltiges Echo.
B Geniessen in der eigenen Eth-
nie (Bevolkerungsgruppe) einen
grossen Riickhalt (positiver
Sympathiewert).

Ich mochte an dieser
Stelle nicht weiter auf
den kriegerischen
Aspekt einge-

hen, es gibt in der jungen Ver-
gangenheit leider geniigend
Beispiele, um die obigen Aus-
fiihrungen zu belegen. Vielmehr
mochte ich aufzeigen, was Gue-
rilla-Aktionen mit KMU-Marke-
ting zu tun haben.

Und weniger Mittel
investieren?
Betrachten wir ein einfaches
Beispiel von Marketing nach
Guerilla-Manier. Nehmen wir
das Beispiel eines Zirkus, der
seinen Standort in einer kleinen
Gemeinde auf dem Land be-
zieht. Sicher sind wir uns einig,
dass ein Zirkus iiber ein be-
schrinktes Werbebudget ver-
fligt. Wie schafft er es aber den-
noch, dass innert kurzer Zeit al-
le in diesem Ort wissen, dass der

Zirkus eingetroffen ist?

Eines schonen Tages rollen al-
so die Zirkus-Wagen am hellich-
ten Tag, so dass es jeder und
wirklich jeder sehen kann, in
das kleine Dorf und beziehen
dort den vereinbarten Standort.
Das Zelt wird aufgestellt und die
Infrastruktur in aller Offentlich-
keit installiert und vorbereitet.

W Parallel dazu héngt

ein Mitarbeiter Plaka-

te und Banden an
Strassenrdndern und
Gartenzdunen auf.

B Zudem verteilt er Plaka-

te in den Geschiéften des Or-
tes und bittet die Inhaber, diese
gut sichtbar aufzuhdngen. Als
Gegenleistung werden grosszii-
gig Gutscheine verteilt, mit de-
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nen die gliicklichen Empfianger
Eintritte vergilinstigt kaufen
koénnen.

H Vor der ersten Vorstellung
veranstalten die Zirkusleute
dann mit Artisten und Tieren ei-
nen Umzug durchs Dorf, ganz
zufdllig vorbei am Schulhaus,
dem Kindergarten und der Lo-
kalredaktion der im Ort wichti-
gen Zeitung!

Sie konnen sich selber ausma-
len, dass diese genau geplanten
und aufeinander abgestimmten
Aktionen so wirksam sind, dass
vor der ersten Vorstellung, im
wahrsten Sinn des Wortes, «je-
des Kind» weiss, dass der Zirkus
im Ort ist. Uberlegen Sie sich,
wie hoch die investierten finan-
ziellen Mittel fiir die gesamte
Aktion waren ...

Sehen Sie, mit geringstem fi-
nanziellem Einsatz wurde das
Werbeziel erreicht. Und dies mit
iiberraschenden, aber bis ins De-
tail geplanten Aktionen, die pré-
zis und mit grossem Idealismus
ausgefiihrt wurden.

Und trotzdem Erfolg haben?
Uberlegen Sie sich jetzt, wie ein
typisches KMU auf sich selber
und auf seine Produkte auf-
merksam macht. In der Regel
lasst das Unternehmen ein Logo
kreieren, einen neuen Prospekt
und Anzeigen fiir die Fachpres-
se ausarbeiten. Die Prospekte
werden aufgelegt und verteilt,
die Inserate werden publiziert ...
Machen Sie es doch einmal wie
der Zirkus - versuchen Sie mit
innovativen Guerilla-Aktionen
auf sich aufmerksam zu ma-
chen.

Wie sieht die Guerilla-

Alternative dazu aus?
B Zuerst gehen Sie zu Ihrer
Druckerei und besprechen Sie
mit dem Drucker Thr Anliegen.
Innovative Druckereien bieten
meist auch grafische Leistungen
an, und dies zu viel tieferen An-
sdtzen als renommierte Werbe-
agenturen. Sie bekommen so al-
les aus einer Hand und erst

noch zu einem verniinftigen
Preis.

B Selbstverstdndlich geht es
nicht ganz ohne Inserate, aber
arbeiten Sie mit Guerilla-Insera-
ten. Das heisst, arbeiten Sie im-
mer mit Coupons und Gut-
scheinen. Wenn also ein Interes-
sent mit einem ausgefiillten
Coupon/Gutschein kommt, er-
hilt er ein kleines Goodie. Sie
haben damit mindestens zwei
Fliegen mit einer Klappe erlegt.
Erstens haben Sie einen neuen
Kunden gewonnen und kéonnen
zweitens erst noch dessen
Adresse in Thre Datei aufneh-
men.

B Wichtig dabei: Vergessen Sie
Ihre bestehenden Kunden nicht!
Eine Faustregel besagt, dass es
zehnmal giinstiger ist, einen be-
stehenden Kunden zu binden,
als einen neuen zu akquirieren.
Erarbeiten Sie sich also syste-
matisch eine Datenbank mit all
Thren Kundenadressen und set-
zen Sie diese bewusst ein nach
dem Motto «Kundenpflege +
Kundenbindung = Kundenin-
tensivierungy.

B Zu guter Letzt: Vergessen Sie
die Presse nicht. Mit einer Mit-
teilung an die Lieblingspresse
des Zielpublikums erzielen Sie
sehr oft gute Erfolge.

Auffallend

Uberraschend, N
faszinierend und kreativ
(Dialog-Marketing)
Guerilla-
Marketing/
-Werbung
< >
Konservativ Innovativ
teilw. auch provokativ
Klassisches Durchschnittlich und
Marketing/ langweilig (klassisches-
Werbung Einweg-Marketing)
%

Guerilla-Aktionen iiberraschen: Darum werden sie nicht iibersehen.

Wichtig:
Unkonventionell und kreativ
Ein weiteres Beispiel, das Gue-
rilla-Marketing in der Praxis ver-
anschaulicht: Die Garagisten in
einem Ort am Ziirichsee fiihrten
in der Vergangenheit getrennt

Friihlingsausstellungen durch.

Irgendwann schloss man sich
zusammen und organisierte die
Ausstellungen koordiniert an ei-
nem Wochenende im Friihling.

Langfristig wirksam

Impact / Wirksamkeit

Guerilla-Aktionen

Klassische Werbung

Zeit

Uber Guerilla-Aktionen spricht man: Ihre Wirkung ist nachhaltig und

langfristig.

Grafik: www.ScoreMarketing.ch

Somit konnte man Kosten spa-
ren, denn die gemeinsame Wer-
bung war giinstiger als die indi-
viduelle.  Selbstverstédndlich
wollte man moglichst viele neue
Kunden gewinnen, und so wur-
den Anzeigen in allen Zeitungen
rund um den Ziirichsee sowie
Spots im lokalen Radio geschal-
tet. Das Budget betrug weit iiber
CHF 60 000!

So wird's erfolgreich
Nachhaltigen Erfolg — mehr und
gutes Publikum sowie tiefere
Kosten — erzielten die Garagis-
ten, als sie sich konsequent des
Guerilla-Marketing bedienten.
Entscheidend waren folgende
Faktoren:

W Als erstes wurde der Anlass
umpositioniert. Nicht mehr der
Autofreak steht im Zentrum,
sondern die Familie.

B Am Wettbewerb, an dem es
attraktive Preise, unter anderen
eine vom ortlichen Reisebiiro
gesponserte Reise, zu gewinnen
gibt, beteiligen sich jedes Jahr
rund 1000 Besucher. Mit den
Einsendungen stehen die
Adressen zur Verfiigung. Die
Auswertung ergab, dass 92 Pro-
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ational und emotional

Linksseitig gehirnaktive
Menschen lassen sich
durch logische, folgerichtige
und nachvollziehbare
Argumente beeinflussen.

Linksseitig
45%

it

Ausgeglichen 45%

Rechtsseitig gehirnaktive
Menschen lassen sich von
emotionalen und
asthetischen Reizen
beeinflussen.

Rechtsseitig
45%

Guerilla-Marketer nutzen das gesamte Kundenpotenzial: Sie sprechen

beide Gehirnhalften an.

zent der Besucher aus dem Ort
selber oder aus einer der direkt
umliegenden Nachbargemein-
den gekommen sind. Der
Grund dazu ist ebenso logisch
wie einleuchtend. Uberlegen
Sie sich selbst, wo Sie Ihr Auto
gekauft haben und warum Ih-
nen die Ndhe und die gute per-
sonliche Beziehung zu Ihrem
lokalen Garagisten so wichtig
sind.

B Fiir den Guerilla-Marketer
heisst das, sofort die Werbung
auf das primére Zielgebiet ein-
zuschranken und mehr Mittel in
die Kundenbindung zu in-
vestieren. So werden jetzt
nur noch wenige Anzeigen in
der Lokalpresse geschaltet, da-
fiir 1adt jeder Betrieb seine Kun-
den personlich zu diesem Event
ein.

B Auf weitere Werbung wird
fast ganzlich verzichtet, ausser
auf Banden. Banden sind
widerstandsfdhige, bedruckte
Stamoid-Folien im Format von
rund 0,8 x 2 Meter. Diese hdn-
gen eine Woche vor dem Event
an den strategisch wichtigen
Zufahrtsstrassen bei den Dorf-
eingdngen an den Strassenridn-
dern und beim zentralen Kreisel
in der Ortsmitte so, so dass sie
von jedermann wahrgenom-
men werden.

B Auch die Banden sind nach
Guerilla-Manier  ausgefiihrt.
Das Datum, die einzige Kompo-
nente, die jdhrlich dndert, ist
mit Klebebuchstaben aufge-
klebt. Sorgfiltig gemacht, fallt
dies niemandem auf, und die
Banden sind jahrlich wiederver-
wendbar, was selbstverstand-
lich enorm Kosten spart.

Die Zahlen sprechen fiir sich
An den Ausstellungstagen selber
sind dann die Garagen jeweils
herausgeputzt und alle Mitar-
beiter topmotiviert. Den gross-
ten Erfolg haben jene Betriebe,
die mit bewegten Fahnen, Ballo-
nen derart auf sich aufmerksam
machen, dass Passanten und

Uniiberhorbar: Guerilla-
Marketing arbeitet mit
optisch lauten Methoden.
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nicht zuletzt Kinder (als wichti-
ge Beeinflusser der Eltern) wie
magisch davon angezogen wer-
den.

Jetzt sind Sie sicher gespannt
auf den Erfolg der Autotage
nach Guerilla-Manier. Werbe-
budget jetzt: CHF 20 000 (-67%);
Besucherzahlen im Jahr 2002:
1300 (+30%). Eindricklich,
nicht wahr?

Ohne klassische Werbung?
Memo: Guerilla-Marketing ist
erfolgreich, weil die Aktionen:

B Innovativ und kreativ sind.

B Unkonventionell und tiberra-
schend sind.

B Prizis geplant und genau
aufeinander abgestimmt
sind.

B Unterhaltend und dia-
loganregend sind.

B Einpragsam und wirksam
sind.
B Kostengiinstig sind.

Selbstverstandlich geht es
nicht ganz ohne Grafiker und
Werbefachleute. Jedes Unter-
nehmen braucht einen profes-
sionellen Auftritt — aber dieser
ist in der Regel niemals allein
entscheidend fiir den Ge-
schiftserfolg.

Werden Sie zum
Guerilla-Marketer
Unterschédtzen Sie Thre eigene
Kreativitdt nicht, und gehen Sie
mit offenen Augen durchs
Unternehmer-Leben. Beobach-
ten Sie Mitbewerber, und seien
Sie offen fiir Neues. Testen Sie
neue Ideen, und versuchen Sie,
Trends friihzeitig zu erkennen
und fiir sich zu nutzen. Werden
Sie zum erfolgreichen Guerilla-
Marketer, der die personliche
Beziehung zu seinen Kunden
pflegt, diese immer wieder
iiberrascht, zum Schmunzeln
anregt und sie dazu bringt, in
ihrem personlichen Umbkreis
positiv iiber Sie und Thre Pro-

dukte zu sprechen.

Autor: Christoph Portmann (41), ist Inha-
ber und Geschéftsleiter des Unternehmens
Score Marketing, 8712 Stéfa. Das Unterneh-
men hat sich auf die Begleitung von KMUs
im Bereich Marketing, Kommunikation und
Internet spezialisiert und arbeitet seit Jahren
erfolgreich mit Guerilla-Methoden. Es bietet
interessierten Unternehmen Workshops und
Seminare (mit Erfolgsgarantie!) zum Thema
Guerilla-Marketing an.

Tel. 01 928 32 00, Fax 01 928 32 01
chportmann@ScoreMarketing.ch

Web-Marketing

Marketing ist nicht nur eine Frage der finan-
ziellen Mittel. Oft genug sind es die kleineren
Unternehmen, die die Grossen das Fiirchten
lehren. Sie nutzen geschickt ihre Starken und
konzentrieren sich auf das Wesentliche! Wie
sie dies effizient tun kdnnen im Bereich
«Web-Marketing», stellt Christoph Portmann
am Mittwoch, 25. September 2002, von

16 bis 21 Uhr im Hotel Waldhaus Dolder,
Ziirich, vor.

Seminar-Veranstalter: Alpha-Akademie
GmbH, 8006 Zirich, Tel. 01 350 67 77,
www.alpha-akademie.ch

chportmann@ScoreMarketing.ch
www.ScoreMarketing.ch
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