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1. Einleitung und Problemstellung

In jedem Wettbewerbsmarkt gibt es Werbung. Werbexigtiert seit es Evolution und
Selektion gibt. Es ist das Ziel der Werbung, aus Masse herauszuragen, um vom
Geschlechtspartner ausgewahlt, in der Warenpatetupermarkt gekauft zu werden, bei
der nachsten Wahl Stimmen zu erhalten etc. Sotndas Primarziel der Werbung ,[...]
Aufmerksamkeit zu erregen und einen hohen RangpiatBewusstsein der Rezipienten
zu besetzen® (Nolte 2005: 104).

Dieses Prinzip gilt in zunehmenden Mal3e auch im Riaiit Bereich, der gegenwartig vor
grolRen wirtschaftlichen Herausforderungen steh¢é. ®esamtfinanzierung des Non Profit
Bereichs in Osterreich besteht zu 50% aus offdrticGeldern (Subventionen), zu 44%
eigener Markteinnahmen durch Produkt- und Leistabgatz und zu 6% aus privaten
Spenden, was je nach Tatigkeitsbereichen inneidhedbNon Profit Bereichs variiert. Non
Profit Organisationen (fortfilhrend als NPOs bezeath stehen dadurch oft in grof3er
Abhangigkeit zum Staat. Durch eine Neuorientierdeg Finanzpolitik kommt es jedoch
dazu, dass offentliche Gelder seit einigen Jahrekigt und gestrichen sowie viel
kurzfristiger und weniger berechenbar zur Verfuggegtellt werden (vgl. Simsa 2006:
Onlinequelle: 3). Aus diesem Grund und dem zuneldmenTrend, dass immer mehr
NPOs mit ahnlichen Produkten und Leistungen auf Memkt drdngen, resultiert ein
immer harterer Wettbewerb im Non Profit Bereich.@#éPmussen sich jedoch nicht nur
gegen etablierte Konkurrenten im gleichen Marktsegnalurchsetzen, sondern sehen sich
auch mit neuen Wettbewerbern aus dem Profit Bergi@h Unternehmensinitiativen,
Industrieverbanden, Initiativen im Bereich Corper&bcial Responsibility (CSR) oder mit
politisch-gesellschaftlichen Aktionen konfrontiévgl. Elbert / Steiner 2008: Onlinequelle:
[k. A.]). Somit wird der Druck auf NPOs immer grdf3sich nicht nur bei der Qualitat der
angebotenen Leistungen und Produkte sondern auclPrbduktivitdit und Kosten an

gewinnorientierten Unternehmen zu messen.

Neben diesen, den Wettbewerb verscharfenden Ertwig&n, haben sich dariber hinaus
auch die allgemeinen Bedingungen der Kommunikagolitsk fir Unternehmen und

Organisationen in den letzten Jahrzehnten starindert. Als eine zentrale quantitative
Veranderung der Kommunikationsbedingungen von gidaber) Werbung ist der enorme
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Anstieg der Medienvielfalt zu nennebies bezieht sich einerseits auf die gestiegene
Anzahl der Medienangebote innerhalb von besteheMiediengattungen, zum Beispiel
die Zunahme von Fernseh- und Rundfunksendern dpameh durch die Deregulierung
des Osterreichischen Rundfunkmarktes und das Aufkem des Satellitenfernsehens,
andererseits auch auf das Hinzukommen von neuenehtgttungen wie Handy und

Internet, die werblich genutzt werden.

Ein Ergebnis dieser Entwicklung ist die Reiz- umdofmationsiberlastung sowie die
damit einhergehende selektive Wahrnehmung der Reitgm. Informationsiberlastung
beschreibt einerseits den Uberschuss durch Infesnsgiroduktion und -angebot, der
seitens der Rezipienten nicht konsumiert wird, aerdeits das subjektive Geflhl, durch
dieses Uberangebot unter Druck zu stehen, wasatscBtress beim Rezipienten auswirkt.
(vgl. Schenk / Donnerstag / Hoflich 1990: 51)

Untersuchungen aus den 90-er Jahren ergaben dorenationsiberlastung von 98% in
Deutschland (vgl. Kroeber-Riel / Esch 2000: 12gsdbedeutet, dass nur etwa 2% der
angebotenen Informationen ihre Empfanger erreiclidm. Printwerbung erreichen nur

hochstens 5% ihre Empféanger, ,[...] der Rest landédam Mull* (ebenda: 13).

Auch in Osterreich kann man von einem entsprechehtteerangebot von Informationen
und einem &hnlichen Medienangebot ausgehen. Laoeler-Riel und Esch wird die
Schere zwischen Medienangebot und Informationsnagéf kinftig noch weiter
auseinanderklaffen, da die Informationskapazitaten Empfanger begrenzt sind und die

Informationsflut hingegen weiter steigt (vgl. KregkRiel / Esch 2000:14).

».Noch nie war Information so leicht verderblich wieute” (Frank 1998: 67).

Dadurch, dass ein Konsument heutzutage mit bis Q0 S3Nerbebotschaften pro Tag
bombardiert wird (vgl. Langner 2005: 13), reagieds®m Konsumenten darauf zunehmend
mit Reaktanz  oder Gleichgultigkeit, was sich lafgetrg bei den
Kommunikationsempfangern als Werbefrust niedergtholglich wird nur ein Teil von

verfligbaren Informationen wahr- und aufgenommeih geber-Riel / Esch 2000: 13).
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Unter diesen Bedingungen steht die klassische Wigrbm einem Dilemma: Entweder
wird die Werbebotschaft durch Werbevermeidung geahtnaufgenommen oder die
aufgenommenen Sequenzen der Werbung reichen zustéaxdnis und zur Wirkung der

Werbebotschaft nicht aus.

Die Herausforderung fir die Werbung besteht demuacim, in dieser Informationsflut zu
Uberleben und sich  speziell unter  diesen Bedingungebei  den
Kommunikationsempfangern ,Gehoér* zu verschaffen.r Rinternehmen wird es
angesichts solcher veranderten Bedingungen immehwigdger mit ihren
Werbebotschaften  die  Konsumenten  zu  erreichen. Dahwird die
Aufmerksamkeitserweckung diesbeziglich immer wgdni sodass Aufmerksamkeit

heute zu einem wertvollen Gut geworden ist.

Da NPOs oft nur Uber begrenzte und knappe findeziRessourcen verfiigen, wird es
immer wichtiger, diese gemall dem Maximalprinzip zesetzen und mit geringem
finanziellen Einsatz gré3tmogliche Wirkung zu elee Vor allem in diesem Bereich
kénnen sich groRe Marketingbudgets bzw. grol3e Véeidgaben unginstig auf das Image
der Organisation auswirken, da der Verdacht aufkemikonnte, dass Spendeneinnahmen

hierflr eingesetzt werden. (vgl. 0.V.: Non ProfiaMeting, 2008: Onlinequelle)

In Anbetracht dieser Bedingungen wird der Ruf nawtuen, ungewohnlichen und
kreativen MarketingmalRnahmen immer lauter. Um ##ckeckend Aufmerksamkeit zu
produzieren, muss nicht nur mehr ,Werbedruck” egtesondern auch neue Wege

gefunden werden, um die jeweiligen Zielgruppenmzaiehen (vgl. Zurstiege 2007: 143).

Werbeformen wie etwa Ambient Media, Viral- oder Buglarketing und vergleichbare
.alternative® Werbeformen, die vom Autor unter d&ammelbegriff Guerilla Marketing
subsumiert werden, eroffnen diesbezuglich neue Nddkgiten der

Kommunikationspolitik, sich diesen geanderten Ratimedingungen zu stellen.

Als Guerilla Marketing wird eine sehr unkonventibeéVarketingstrategie bezeichnet, die
im Wesentlichen darauf abzielt, durch ausgefallendginelle oder unterhaltsame
Aktionen aufzufallen. Damit soll mit mdglichst gegem finanziellen Aufwand

groRtmaoglicher Erfolg erzielt werden. Solche Malsnah werden vor allem von kleinen
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Unternehmen, die Uber geringes Budget verfligenesatgt, aber auch immer mehr
GrofRunternehmen bedienen sich solcher Methoderzwaétzliches Element in deren

Kommunikations-Mix.

Der Frage, ob Guerilla Marketing auch fiur NPOs gaeignete Kommunikationsstrategie
darstellt und welchen Stellenwert diese in dieseenelBh einnimmt, soll mittels dieser

Arbeit nachgegangen werden.

1.1 Erkenntnisinteresse und Zielsetzung

Mit dieser Arbeit soll das Thema Guerilla Marketingit dessen Teildisziplinen
ausfuhrlich behandelt und der Einsatz im Non PrBfireich in Osterreich untersucht
werden. Durch Aufarbeitung relevanter bestehendeerdtur zum Thema Guerilla
Marketing soll dieser Bereich ausfuhrlich behandadtden, um somit zu einem besseren

Verstandnis dieser innovativen Kommunikationssgigt®eizutragen.

Unter Beriicksichtigung der derzeitigen Herausfardgen im Non Profit Bereich ist es
ein wesentliches Ziel der Arbeit, das Potential isoauch die Risiken des Einsatzes von
Guerilla Marketing in diesem speziellen Branchensegt zu erheben. Das Interesse
besteht weiters darin, ob und in welchem Umfangalialternative Werbeform zum
Einsatz kommt und welche Anwendungschancen diesebainhaltet. Dartber hinaus ist
von Interesse, ob der Einsatz von Guerilla Marlgtim Non Profit Bereich eine

Alternative zu klassischen massenmedialen Werbeforaarstellt. Demnach lautet die

forschungsleitende Fragestellung der vorliegenddaeiis

Welchen Stellenwert nimmt Guerilla Marketing im Non Profit Bereich derzeit in
Osterreich ein und welche Chancen und Risiken ergen sich daraus fur Non Profit

Organisationen?

Die Erfahrungen von NPOs und Agenturen uUber dersdEmvon Guerilla Marketing
werden mittels einer qualitativen Befragung im Rahmron Experteninterviews erhoben.
Daraus sollen Indikatoren abgeleitet werden, diereiEinsatz von Guerilla Marketing als

Kommunikationsstrategie im Non Profit Bereich réetitgen oder widerlegen.



1.2 Aufbau der Arbeit

Das zweite Kapitelbefasst sich mit der Diffusion und Ubernahme voiorimationen in
sozialen Netzwerken sowie mit MeinungsfuhrerkongepDas Ziel dieses Kapitels ist, zu
einem besseren theoretischen Verstandnis von Konkationsprozessen hinsichtlich der
Ausbreitung und Ubernahme von Informationen beagen, da dieser Aspekt fir einige
Kommunikationskonzepte des Guerilla Marketings wiea dem Ambient- Viral- und

Buzz Marketing Relevanz besitzt.

Das dritte Kapitel behandelt das Thema Social Marketing als beson8eren des
Wirtschaftsmarketings. Dieses Kapitel soll eineretitick tiber Social Marketing geben
und die besonderen Charakteristika dieser Auspgigon Marketing im Vergleich zum
klassischen Wirtschaftsmarketing erklaren. Ans@dred wird auf die Aufgaben und Ziele
des Social Marketings eingegangen um darauffolgenschiedene Marketinginstrumente,

allen voran die Kommunikationspolitik, nédher zu aedeln.

Das vierte Kapitel befasst sich mit dem Thema Guerilla Marketing. &alst das
vorrangige Ziel dieses Kapitels, zu einem klareMerstandnis dieser innovativen
Kommunikationsstrategie beizutragen. Zu diesem Zwsall dieser Themenkomplex in
eine logische Struktur gebracht und eine theoletid€inbettung in den Marketing Mix
angestrebt werden, um in weiterer Folge einzelstrumente des Guerilla Marketings
naher zu behandeln.

Das fuinfte Kapitel umfasst den empirischen Teil der vorliedgm Arbeit. Hier erfolgt
zunéchst die Konkretisierung des Forschungsintesessn daran anschlieend den Gang
zur Untersuchung und die gewadahlte methodische Vggaeise ndher zu behandeln.
Darauf folgt schliellich die Darstellung der Austmegsergebnisse der qualitativen
Erhebung und Beantwortung der Forschungsfragen Zitedlenwert des Guerilla

Marketings im Non Profit Bereich.
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2. Kommunikationswissenschaftliche Grundlagen

2.1 Disziplinarische Eingliederung des Themas

Mittels dieser Arbeit werden Sonderwerbeformen &ti®a Ambient-, Ambush- und Viral
Marketing als Teilbereiche des Guerilla Marketibghandelt, die als sogenannte ,Below-
the-Line“- Instrumente zu determinieren sind. DaseMa dieser Arbeit ist somit dem
Oberbegriff der Werbung zuzuordnen. Da Guerilla hting, wie der Begriff schon
impliziert, als Kommunikationsstrategie im gesambdarketing Mix eingesetzt werden

kann, werden dariiber hinaus auch marketingtheohetidspekte behandelt.

Eine Reaktion auf die Herausforderungen der kleksis Werbung, wie etwa
Informationsiuberlastung, Low-Involvement und Werbsf, ist das Entstehen von
sogenannten Sonderwerbeformen, die neue Mdoglidrkéitr die Vermittlung werblicher
Botschaften erdffnen. Bereits genannte Instrumdege Guerilla Marketings grenzen sich
von langer bestehenden ,Below-the-Line*- Instrune@ntor allem durch das Kalkul und
die Systematik ab, mit der Rezipienten als Mulkigloren eingesetzt werden. Das
Zusammenspiel zwischen massenmedial vermitteltanidonikation und Face-to-Face-
Kommunikation kommt dabei in der Fachbezeichnung ubjRistik- und
Kommunikationswissenschaften® zentral zum Ausdrieyl. Zurstiege 2007: 145) und
erfahrt eine  systematische Instrumentalisierung iBinsatz von aktuellen
Sonderwerbeformen innerhalb der Kommunikationssgiatdes Guerilla Marketings. Hier
kommen verschiedene Erkenntnisse der medien- undrkmikationswissenschaftlichen
Forschung wie etwa Befunde der Diffusionsforschung der Meinungsfihrerforschung

zum Tragen.
2.2 Die Diffusion von Informationen

Innovationen im technologischen, kulturellen od#galogischen Bereichen haben seit je
her einen grof3en Stellenwert, wenn es um die Weiteicklung von Gesellschaften geht,
sodass diese durch die Verbreitung von innovatideen stéandig in Bewegung gehalten
wird. Die Diffusionsforschung, die sich mit der Eidung der Verbreitung von
Innovationen befasst, hat sich nach ersten Impulsen Ende desl&ftrhunderts in

1 Als Innovation kann eine Idee, ein Verfahren ogierProdukt betrachtet werden, wenn Individuene ein
Gruppe oder ein Subsystem einer Gesellschaft sieeal wahrnehmen (vgl. Eisenstein 1994: 100).
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verschiedene Bereiche wie Anthropologie, sozioldues Forschung, Agrarsoziologie,
Erziehungswissenschaften, Medizinsoziologie, Manket und Kommunikations-

wissenschaften relativ unabhangig voneinander ekedi(vgl. Schenk 1987: 280).
2.2.1 Entwicklung der Diffusionsforschung

Die Diffusionsforschung nahm ihren Ausgangspunkden Weiterentwicklung der Zwei-
Stufen-Theorie der Massenkommunikation (vgl. Kdpt@.3) und hat sich zunachst mit
der empirischen Analyse der Verbreitung von Infaroreen durch die Massenmedien
befasst (vgl. Bonfadelli 2001: 139 f). Darauffolgenurde dieser Forschungstyp durch die
Innovationsforschung erganzt, wobei nicht nur diafoimationsaufnahme und
-verbreitung sondern die Adaption und Ausibung vmuen Ideen, Techniken und
Verhaltensweisen im Zentrum des Interesses steBeispiele hierfir sind etwa die
Ubernahme neuer Medikamente von Arzten, die Anwegdoeuer Ackerbautechniken
durch Bauern in der dritten Welt, der Konsum nebBevdukte, die Anschaffung neuer
Medieninnovationen und nicht zuletzt die Ubernahmen Meinungen und

darauffolgender Einstellungswandel.

Grundsatzlich geht es in der DiffusionsforschungdienFrage, wie sich Nachrichten bzw.
Informationen in einem sozialen System ausbreieri.der Personenebene richtet sich der
Fokus darauf, wie Informationen vom Rezipienterganbmmen und ob diese in weiterer
Folge an andere Personen weitervermittelt werdeebeN der Frage nach dem
Diffusionsprozess, also der reinen Informationstibgung und -verbreitung, werden im

Adoptionsprozess vor allem jene Faktoren untersugbiche zu einer Ubernahme bzw.
Adoption von Neuerungen fiihren. Dies stellt eineeite&ven Schwerpunkt in der

Diffusionsforschung dar (vgl. ebenda: 140 f).

Als Pionierarbeit in diesem Forschungsfeld gilt digrarsoziologische Studie ,Hybrid
Seed Corn“ von Ryan und Gross aus dem Jahre 1943 ehenk 1987: 280 f). Sie
beschaftigte sich mit der Verbreitung von Saatqueuamerikanischen Farmern und gilt
als bahnbrechend fiir die Diffusionsforschung. Absdm Zeitpunkt wurden unzéahlige
Untersuchungen zur Diffusion von Innovationen in ndeverschiedensten

Forschungstraditionen durchgefihrt.
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2.2.2 Die Nachrichten-Diffusionsforschung

Die sogenannten ,News Diffusion”- Studien gingem 8Beage nach, aus welcher Quelle
die Bevdlkerung zunachst von einem bestimmten Bigigrfahrt. Des Weiteren ist hier
von Relevanz, wie eine bestimmte Nachricht von déedien bzw. von Menschen

aufgenommen und ob sie an andere Personen weitbgegvird.

Eine erste Zusammenfassung Uber die zahlreichelrisamen Ergebnisse dieser Studien
legten Deutschmann und Danielson im Jahre 1960(wglr Jackel 2008: 126 f)Die

Analyse dieser Studien zu damaligen Ereignissenhawiitem Nachrichtenwert wie zum
Beispiel die Erkrankung Eisenhowers, Ausrufung R#ss zum US-Bundesstaat und
dergleichen ergab, dass sich Massenmedien als @ste der Information erwiesen

hatten, wobei die Autoren zu folgenden Schlussfolggen kamen:

1. Informationen der Massenmedien erreichen diegre#en Uberwiegend direkt.
Die Rezipienten nutzen die Informationen der $¢asnedien als Gesprachsstoff.

3. Meinungsfihrer konnen auf der Stufe des Gespraeme Relaisfunktion
tibernehmen. Hier kann der Informationsvorsprung M&mnungsfihrern wirksam

werden.

Informationen gelangen also direkt von den Masseienezum Rezipienten und l6sen
daraufhin Anschlusskommunikation aus, wobei derleRales Meinungsfihrers (vgl.

Kapitel 2.3.1) ein besonderer Stellenwert zugespgoavird.

Bonfadelli (2001) fasst die Studien zur News-Dsfan im Zeitraum von 1945 — 1990

zusammen und kommt zu folgenden Befunden:

1. Veradnderungen im Mediensystem, d.h. vor allens ddinzukommen des
Fernsehens, strukturieren langerfristig die Art WMdise um, wie Rezipienten zu
ihren Nachrichten kommen und welches Medium dalsezste Informationsquelle
fungiert.

2. Die meisten Menschen erfahren zuerst via Masedi@n und nicht via

interpersonale Kommunikation von einem Medienelisign
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3. Dabei diffundieren wichtige Ereignisse schnellerd erreichen mehr Leute als
weniger wichtige Ereignisse.

4. Fur Ereignisse mit sehr hohem und stark emagom&Nachrichtenwert gilt zudem,
dass interpersonale Kommunikation zur wichtigsteate@ Informationsquelle
wird.

5. Die Quelle der Nachricht, ob massenmedial oderpersonal, hat keinen Einfluss
darauf, ob die Nachricht weitergegeben wird odehmiHier ist die personliche
Wichtigkeit des Themas von Relevanz.

6. Welches Medium im konkreten Fall erste Nachaohuelle ist, hangt schlie3lich
von der Interaktion zwischen dem Zeitpunkt des tfstdens und dem
Tagesrhythmus der Bevolkerung ab (vgl. Bonfad€l02140).

Wahrend sich die Nachrichten-Diffusionsstudien dat Verbreitung und Weitergabe von
Informationen in einem sozialen System beschaftigeht es in der Innovationsforschung

darum, welche Faktoren die Ubernahme einer Innondieeinflussen.
2.2.3 Der Diffusionsprozess

Nach Rogers und Shoemaker lassen sich vier vedsaieeElemente unterscheiden, aus
denen sich der Diffusionsprozess zusammensetztintdievation, die Kommunikation
dieser durch bestimmte Kandle, das soziale Systeirdie Zeit (vgl. Schenk 1987: 283).
Diese Elemente sind auch in der Definition des uitinsprozesses von Kiefer
zusammengefasst. Demnach ist der Diffusionsprozéies ,[...] Annahme einer
spezifischen Einheit, - einer Idee oder Verfahrensw -, Uber eine gewisse Zeit durch
Individuen, Gruppen oder andere Adoptionseinheitedie durch spezifische
Kommunikationskanale, eine Sozialstruktur und eageipenes Wertsystem, oder Kultur
verbunden sind(Kiefer 1967: 4).

In der Darstellung des Zusammenwirkens dieser Hiéeneernachlassigen Rogers und
Shoemaker die Komponente der Zeit, jedoch erwegernn Anlehnung an die gangigen
S-R-Kommunikationsmodelle  Lasswellscher Pragung diBasiselemente des
Diffusionsprozesses um die ,Kommunikationsquell&wm die ,Effects” (Wirkungen
im Zeitablauf) ( vgl. Schenk 1987: 283).
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Sie ordnen den Basiselementen folgende Ablaufstruki:

Elemente Source" Message™ WChannel™ ’ SReceiver” +Effects”
im 5-M-C-R-E Quelle . Aussage . Kanal Empfinger Wirkungen
Modell:
Korrespondie- Erfinder, Innovation Kommunika= Mirglicder Wirkungen im
rende Elemen- Wissenschafi- (wahrgenomme-  rionskanile cines sozia- Zeitablauf
te der Diffu- ler, Entwick- ne Eigenschal- (Massenmedien len Systems 1. Wissenszuwachs
son von Inno- lungshelfer ten, z. B re- oder inter- 2. Einstellungs-
vationen oder Meinungs- lativer Vortel, personale inderung
fishrer Kompatibilitae Kommunikation) (Persuasion)
Usw.) 3. Verhaltens-
inderung
(Adoption oder
Zurtickweisung)

Abbildung 1: Elemente der Diffusion (Graphik in 8otk 1987: 283)

2.2.3.1 Ubernehmertypen im Diffusionsprozess

Nicht alle Mitglieder eines sozialen Systems erggidn sich gleichzeitig fur die
Ubernahme einer Innovation. Vielmehr wird unterffirerschiedenen Ubernehmertypen

im Diffusionsprozess unterschieden:

1. Innovatoren (Innovators):

Als Innovatoren werden Individuen bezeichnet, dieh sdurch hohe Risikofreude
auszeichnen. Sie treten vorrangig im industrielereich auf, verfigen Uber grof3e
finanzielle Ressourcen und sind im gesellschattiicheben sehr aktiv. Dartiber hinaus
verfigen sie Uber einen hohen Informationsstand wedlen auch als Meinungsfihrer

bezeichnet.
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2. Frithe Ubernehmer (Early Adopters):

Sogenannte ,Frithe Ubernehmer* zeichnen sich dubendiirchschnittliche Informiertheit
aus und haben in der Regel einen hohen sozio6kaecben Status in der Gesellschaft
inne. Auch sie werden als Meinungsfuhrer betrachietim Gegensatz zu den Innovatoren

nicht so risikofreudig sind.

3. Friihe Mehrheit (Early Majority):

Die Mitglieder dieser Gruppe warten die Erfahrungeer Innovatoren und frihen
Ubernehmer ab und gehen daher auf Sicherheit, WedlaUbernahme von Innovationen
in dieser Gruppe langer dauert. Auch stehen si@cghéut anderen Individuen im System

in Kontakt, nehmen jedoch keine Fuhrungsrolle ein.

4. Spate Mehrheit (Late Majority):

Erst nachdem der soziale Druck auf diese Individuadchst und bereits
uberdurchschnittlich viele Personen die Innovatidrernommen haben, verwenden sie
diese auch. Dies wirde ohne interpersonaler Komkation nicht stattfinden. Die Gruppe
der spaten Mehrheit begegnet Neuerungen mit Skepsisist in der Regel weniger

informiert.

5. Nachzigler und Inaktive (Laggards):

Gemeint sind hier Individuen, die in der sozialemdébung isoliert sind, wobei der
Kontakt lediglich mit Gleichgesinnten stattfindéie Ubernahme von Neuerungen in
dieser Gruppe erfolgt erst dann, wenn diese mbmthiolt sind (vgl. Schenk / Donnerstag /
Hoflich 1990: 148 ff)

Die angefiihrten Ubernehmertypen stellen Idealtygieanund lassen sich in der Realitat in
dieser genauen Abgrenzung nicht identifizierenIndahr kommt es zu einer Uberlappung
der beschriebenen Merkmale. Besonderes Augenmetdribiffusionsforschung wird den

Innovatoren und ,Frithen Ubernehmern“ geschenktdidae die Relaisstationen zu den
anderen Ubernehmertypen darstellen; sie werden,salien weiter oben angefiihrt, als
Meinungsfuhrer bezeichnet. Durch diese Meinungsgfiible dienen sie den anderen
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Gruppensegmenten als personliche Informationsquelled haben daher aufgrund der
Charakteristika von interpersonaler KommunikatigroRen Einfluss auf die Gefolgschaft.

Um also Innovationen unterschiedlicher Gattungenterts Volk* zu bringen, ist es
unabdingbar, zuerst die genannten Meinungsfuhrerimem sozialen Netzwerk zu
identifizieren und als Multiplikatoren fir die jeikge Zielsetzung eines Unternehmens
oder einer Organisation einzusetzen. In diesem é«ntverden Guerilla Marketing
Instrumente wie Ambient Marketing und vor allem aliMarketing, die im Kapitel 4.7

naher vorgestellt werden, fir Unternehmen und Nir@ser interessanter.
2.3 Meinungsfiuhrerkonzepte

Um die Wirkungsweise der Massenmedien zu erkléestellten damalige Wissenschafter
als einfache Theorie der Massenkommunikation dimBtis-Response-Theorie, die auch
als ,Hyperdermic-Needle-Theory“ bezeichnet wird [(\M§chenk 1987: 22 f). Der Theorie
liegt die Annahme zugrunde, dass sorgfaltig gedtaltBotschaften (Stimuli) jedes
Individuum der Gesellschaft Gber die Massenmedigndée gleiche Weise erreichen, in
der gleichen Art wahrgenommen werden und schlibf3ei allen Individuen die gleiche
Reaktion auslésen. Je mehr man spater die Wirkuobkgmatik ins Zentrum des
Interesses setzte, desto unwahrscheinlicher wasedi@nnahme der omnipotenten

Massenmedien.

Vor allem die Theorie des , Two-Step-Flow of Comnuation® und die Entdeckung der
Meinungsfihrerschaft bewirkten ein Umdenken in deiffusionsforschung und

widerlegten die damalige Annahme der Allmacht dasbénmedien.
2.3.1 Zum Begriff ,Meinungsfihrer*

Um zu einem besseren Verstandnis von Meinungsfigiskonzepten und Theorieansatzen
beizutragen, werden an dieser Stelle verschiedergfiniionen des Begriffes

.Meinungsfihrer” (engl.: Opinion Leader) angefihrt:

,=Opinion-Leaders’ sind [...] als Individuen zu deé@ren, bei denen andere Ratschlage,
Informationen und Anweisungen suchen und erhaliBlecha / Gehmacher 1970: 9).

2 Auf Vorteile der interpersonalen Kommunikation gagjber der Kommunikation iiber Massenmedien wird
im Kapitel 2.3 ff eingegangen.
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.Einige Gruppenmitglieder tUben einen starkeren gudrshen Einfluld als andere aus.
Diese Gruppenmitglieder bezeichnen wir als Meintiitger. Einflu ausiben heildt, das
Verhalten von anderen andern — im ZusammenhangeniKommunikation heif3t das vor
allem, die Meinungen zu andern® (Kroeber-Riel / Wirg 1996: 548).

Unter Meinungsfuhrer versteht man also jene Mitlgieeiner Gruppe, die im Rahmen des
Kommunikationsprozesses einen starkeren personli¢hefluss auf ihre Mitmenschen
ausuben als z.B. Massenmedien und daher deren Mganwbeeinflussen. Sie sind in allen
sozialen Schichten zu finden und ihre Lebensvertsdie und Interessen sind denen der
von ihnen Beeinflussten oft sehr &hnlich, woduritte €Einflussnahme einfacher erfolgen

kann (vgl. Meffert 2000: 129).
2.3.2 Merkmale von Meinungsfihrern

Wie schon angefiihrt stammen Meinungsfiihrer ausgiigiohen sozialen Schichten wie
ihre Gefolgsleute. Dabei sind Statusunterschiedesch&n Meinungsgebern und
-empfangern gering, sodass Meinungsfuhrerschafclsemspezifisch homogen ist und
horizontal verlauft (vgl. Schenk / Donnerstag / kt#f 1990: 141).

Dennoch gibt es spezifische Unterscheidungsmerkmale Meinungsfiihrern und
Gefolgsleuten. Meinungsfuhrer unterscheiden sichNwht — Meinungsfiihrern durch:

= eine hohere Normenkonformitat,

» ein Uberdurchschnittliches Interesse,

= ein aktives Informationssuchverhalten — Uber unjpdishe Informationsquellen
wie Massenmedien, Versammlungen, Kurse etc. sobé fiersonliche Kontakte
zu Fachleuten und Experten,

» eine umfassende Informiertheit hinsichtlich allerragen beziglich des
Verhaltnisses Bezugsgruppe — Umwelt,

= eine Uberdurchschnittliche Medienzuwendung undketér Beeinflussung durch
Massenkommunikation,

» jhre ausgepragte Soziabilitat und KontaktfreudigkaiHinblick auf die Gro3e des
Bekanntenkreises sowie der Mitgliedschaft in VezairParteien etc.,

» ihre starkere Teilhabe am sozialen Leben,

= deutliche Anzeichen von Extraversion, Selbstsichietimd Dominanz,
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= ihre eher kosmopolitische Orientierung,
= ihr hdheres Erziehungsniveau und bessere Schutigjldu
= ihren héheren sozio6konomischen Status und ihrregHerestige sowie durch

= jhre positive Einstellung gegentiber Neuerungen @gunecker 1993: 101)

2.3.3 Die Theorie des , Two-Step-Flow of Communicatn®

Ausgangspunkt fur die Generierung der Two-Step-Hiywothese waren die empirischen
Befunde der legendaren Studie ,The People’'s Chowmsl Paul Lazarsfeld, Bernard
Berelson und Hazel Gaudet wahrend der amerikamsEhasidentschaftswahl im Jahre
1940. Die Autoren fuhrten eine Paneluntersuchungimsgesamt 3000 Interviews durch,
die zu verschiedenen Zeitpunkten wahrend des Wailgies angesetzt wurden (vgl.
Lazarsfeld / Berelson / Gaudet 1960: R it der Studie wollten sie die Wirksamkeit von
Rundfunk und Presse auf die politische Meinungsibidgd der Wahler erforschen und
stellten dabei fest, dass die Entscheidung diésezihen Kandidaten nicht allein durch die
Massenmedien beeinflusst wurde, wie dies nach démulbis-Response-Modell zu

erwarten war sondern vielmehr durch den ,Face-weféontakt mit anderen Personen
in ihrer Umgebung. Im Zuge der Untersuchung fantamersfeld et al. heraus, dass
Massenmedien bzw. Wahlpropaganda bereits besteieibengen der Wahler vielmehr

verstarken, als diese hinsichtlich einer Meinungsémng zu beeinflussen.

Die Funktion der Wahlpropaganda ist demnach nichsehr das Gewinnen von neuen
Wahlern, sondern die Abwanderung von Wahlern zihimdern, die sich der jeweils
praferierten Partei bereits zugeneigt haben (vgenda 1960: 87 ff). Vor allem die
(politischen) Préadispositionen der Wahler warenefiine Meinungsédnderung in Bezug auf
die Wahlentscheidung hinderlich. So kamen die Aariozu dem Schluss, je starker das
Interesse einer Person fur eine Partei, desto wladirdicher ist es, dass sie sich von
gegenteiligen Gesichtspunkten fernhalt. Dies konemmer selektiven Mediennutzung
gleich.

Diese und weitere Erkenntnisse aus der Studie @autarauf hin, dass es Massenmedien
nicht moglich war, eine direkte und kurzfristigedd®@lussung der Rezipienten hinsichtlich

deren Wahlentscheidung zu bewirken. Die Autoren eskten der Rolle des
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Meinungsfuhrers im Prozess der politischen Meisédngerung besondere Beachtung und
folgerten aus den empirischen Befunden der Sttdieas often flow from radio and print
to opinion leaders and from them to the less ad@ations of the population* (Lazarsfeld /
Berelson / Gaudet 1960: 151). Das bedeutet, dassseManedien die Masse der
Rezipienten nicht erreichen und die Botschafterr Baendfunk und Printmedien in einer
ersten Stufean Meinungsfihrer Ubertragen und von diesen irremveiten Stufean
weniger aktive Bevolkerungsteile weitervermittekndlen. Dadurch wurde auf einen Zwei-
Stufen-Fluss der Informationsverbreitung geschlosseobei die Meinungsfuhrer als
Schaltstellen in einem interpersonalen Kommuniketield fungieren. Dieser personliche
Einfluss erreicht demnach diejenigen, die fur eid@inungswechsel zuganglicher sind
und dient zugleich als Bricke, tber welche die Maswdien ihren Einfluss ausdehnen
kénnen. Aus der ,The People's Choice" Studie gisg hervor, dass die Entscheidung fir
oder gegen einen Kandidaten nicht so sehr auf dekten Einfluss der Massenmedien
zurtckzufiihren ist, wie bisher nach dem “Stimulespond-Modell” zu erwarten war,
sondern, dass die Wahler vielmehr durch personli¢betakte wie Familienmitglieder,

Verwandte oder Bekannte in deren Wahlverhaltenmibesst wurden.

Der theoretischer Ansatz des ,Two-Step-Flow of Camivation® zog aber auch vor
allem die Kritik nach sich, dass der Zwei-Stufendsl nie gemessen und so nur die
Abwesenheit eines Ein-Stufen-Flusses festgesteiitie/(vgl. Renckstorf 1970, in Burkart
1989: 42). Ein weiterer gewichtiger Kritikpunkt &tich, dass der Prozess der Ubertragung
von Informationen (Diffusion) und der Prozess dedaption (Persuasion) nicht
hinreichend getrennt voneinander bertcksichtigt deurwas einer Vermischung von

»Information“ und ,Beeinflussung” gleichkam (vgl.ddfadelli 2001: 137).

An die Originalstudie von Lazarsfeld et al. schéossich in den folgenden Jahren weitere
Studien an, welche die beiden Aspekte differenziefbetrachteten und vor allem
Aufschluss Uber Ausmafld und Richtung interpersondemmunikation und ihrer
Beziehung zu den Massenmedien geben sollten. BemieZusammenhang ist vor allem
Mertons Studie Uber interpersonalen Einfluss undnianikation in der Kleinstadt
Rovere sowie die Decatur-Studie Uber Rezipienteisdbeidungen in den Bereichen
Marketing, Mode, Kinobesuch und Politik von Katzdubazersfeld von Relevanz (vgl.
Jackel 2008: 116 ff). Aus den empirischen Befundiem Studien geht hervor, dass
interpersonale Kommunikation im Vergleich zu Massenmunikation wirksamer ist,
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wenn es um Beeinflussung von Meinungen und Einstgén von Rezipienten geht. Die
Autoren der Studien kommen zu einem &hnlichen HErgewie schon Lazarsfeld et. al.
und fihren den starkeren Einfluss der interpergmnalKommunikation im

Persuasionsprozess auf Vorteile dieser zuriick, afiedieser Stelle nochmals kurz

zusammengefasst werden:

1. Personliche Kontakte erscheinen weniger zweaiget und rufen daher nicht so
leicht selektives Kommunikationsverhalten hervoe WMassenkommunikation.

2. ,Face-to-Face”- Kommunikation ist flexibler dilassenkommunikation, weil eine
direkte Ruckkopplung zwischen Kommunikator und Riezit besteht.

3. ,Face-to-Face”- Kommunikation ermdglicht sofgei Sanktionen fur die
Akzeptierung bzw. Nichtakzeptierung einer Meinung.

4. Personen trauen oft anderen, die sie schon |&ege kennen, mehr als den
unpersonlichen Kommunikatoren der Massenmedien 8afienk 1987: 248)

2.3.4. Weiterentwicklung des Meinungsfihrerkonzepts

In den 50er Jahren fihrten Katz und Menzel sowiéei@an/Katz/Menzel jeweils eine
Untersuchung zum Thema interpersonale KommunikatrahAdoption von Innovationen
durch (vgl. Schenk 1987: 250 ff). Mit der sogenannt,Drug Study* wurde die
Verbreitung eines neuen Medikaments unter den Arzéeschiedener Stadte anhand einer
soziometrischen Untersuchung analysiert, wobei efodlerhebung aller Arzte einer
Gemeinde angestrebt wurde. Das soziometrische Merieermoglichte die Identifizierung
von Meinungsfiihrern in den Netzwerken der Arzteficitie Studie zeigte, dass zwischen
dem Grad der sozialen Interaktion und der Ubernabese Medikaments ein deutlicher
Zusammenhang bestand und es konnten somit die @=fder Meinungsfuhrerforschung
weitgehend bestétigt werden. Die Studie brachteall@em hinsichtlich der ,Steps®, die
eine Botschaft durchlauft bevor sie ihr Ziel errgibat, neue Erkenntnisse. So ging aus
dieser Untersuchung deutlich hervor, dass nichiMeinungsfiihrer von Kollegen tber das
neue Medikament befragt wurden, sondern dass sehvViéinungsfihrer selbst durch
personliche Gesprache mit arztlichen Kollegen urpeen eine Meinung Uber das neue
Medikament verschafft hatten, sodass es wahrsatieenl erschien, im Gegensatz zum
» TWO-Step-Flow*- von einem ,Multi-Step-Flow of Conumication” auszugehen.
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Die strategisch kommunikative Rolle, die Meinundgséi in der interpersonalen
Kommunikation einnehmen, wurde durch anschliel3erd®girische Untersuchungen
weiter differenziert, wobei die Beeinflussungs- un¥erstarkerfunktion von

Meinungsfuhrern ins Zentrum des Interesses gerickde.

2.3.4.1 Das Zwei-Zyklen-Modell der Kommunikation nah Troldahl

Troldahl formulierte 1966 seine Theorie des ,TweceleyFlow of Communication®, die
dem Beeinflussungsprozess besondere Beachtungksdiigh Troldahl 1966: 609-623).
Das Modell unterscheidet zwei Zyklen der Beeinflugs und einen in Anlehnung an das
~Stimulus-Respond-Modell” einstufigen Informatiohsfs. So erreichen die Aussagen der
Massenkommunikation die Rezipienten in der RegeheolZwischenschaltung einer
weiteren Vermittlungsinstanz und somit Meinungséiihals auch deren Gefolgschaft
(Follower). Indem Troldahl seine Uberlegungen innegi konsistenztheoretischen
Zusammenhang stellt, geht er davon aus, dass digdhformationsverbreitung im ersten
Schritt beim Rezipienten Inkonsistenzen auftret@alche er im zweiten Schritt durch
zusatzliche Informationssuche bei seinen Meinurgsfin auszugleichen versucht. Aber
nicht nur die ,Follower® wenden sich an Meinungsgih sondern auch die
Meinungsfuhrer selbst wenden sich in bestimmteruaBidnen an Experten, die ihr
Interesse an bestimmten Informationen befriedigémnkn, womit Troldahl auf die

Integration des ,Multi-Step-Flow-Modells* hinweist.

Da sich die ,Follower* in der Regel nicht direkt dxperten wenden, kommt der
Informiertheit des Meinungsfihrers eine besondessleBtung zu. Dieser baut seine
Position im sozialen Netzwerk auf diesem Informagimorsprung auf und wird von der
Gefolgschaft zur Informationseinholung konsultiéftir den Meinungsfuhrer ist das Urtell
des Experten wichtig, fur die ,Follower” das Urtdiés Meinungsfihrers (vgl. Jackel 2008:
130).

2.3.4.2 “Face-to-Face-Communication about Major Tojes in the News”

In einer weiterfiUhrenden Arbeit befassten sich dabl und Van Dam noch etwas
spezifischer mit dem , Two-Step-Flow-Konzept“(vgkoldahl / Van Dam 1965: 626-634).
Darin untersuchten sie die Konversationsform vorséween, die sich in interpersonaler
Kommunikation zu lokal- und innenpolitischen Thembafanden. Diesen Personen

wurden zwei Schlusselfragen gestellt: 1.) ob sietzter Zeit jemanden um seine Meinung
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Uber Neuigkeiten befragt hatten und 2.) ob sie jgomandem nach ihrer Meinung zu einer
der Neuigkeiten befragt worden waren. Jene, dieemg der gestellten Fragen mit ,ja“
antworteten, wurden als ,,Opinion Askers* bzw. aBpjnion Givers" indentifiziert, wobei
Personen, die beide Fragen mit ,ja“ beantwortet@enats ,,Opinion Givers® identifiziert
wurden. Das Ergebnis der Studie ergab, dass ,Opi@ivers® die ,Opinion Askers" in
keiner Weise beeinflussten, vielmehr wurden didd®ohls ,Giver* und ,Asker” wéhrend

der interpersonalen Kommunikation getauscht uneéwaich sehr ahnlich.

Troldahl und Van Dam fanden jedoch in diesem Kontewch einen weiteren
Personenkreis heraus, namlich dimaktiven Dieser zeichnete sich durch ein geringes
Leseverhalten, geringere Schulbildung und wenigeat® Aktivitat aus. Ein weiteres
Merkmal war, dass sie sich selbst weniger als Magstilhrer einschétzten. Die Autoren
folgerten daraus eine nicht hinreichende Berlckigjahg der Inaktiven unter den
Followern und merkten dies kritisch an. Demnachnisht mehr von ,Opinion Leader*
und ,Follower” auszugehen, sondern vielmehr vonig@m Giver* und ,,Opinion Asker",
welche die Rollen wahrend der interpersonalen Konikation untereinander tauschen,

was zu einem ,Opinion Sharing* fuhrt.

2.3.4.3 Neuere Sichtweise des Meinungsfuhrerkonzept

Mittels einer durchgefiihrten Untersuchung der Renignstrukturen der Osterreicher zum
Thema Innenpolitik gelangt Oberhauser zu einer meu&ichtweise der
Meinungsfihrerforschung (vgl. Oberhauser 1976 soBrnaunecker 1993: 112 ff). Der
Autor geht von ,Opinion Giver* (also Personen, wscim Rahmen interpersonaler
Kommunikation von anderen um seine Meinung gebeier) und von ,Opinion Seeker*
(Personen die im Rahmen interpersonaler Kommumikatindere um deren Meinung

befragen) aus und erstellt vier Rezipiententypen:

1. ,GS-Typ“: Personen, die sowohl als ,Opinion Givals auch als ,Opinion
Seeker” eingeteilt werden kdnnen.
,G-Typ“: Personen, die nur als ,Opinion Givethigieren
,S-Typ“: Personen, die nur als ,,Opinion Seelerfgieren
I-Typ“: die Inaktiven unter der Bevdlkerung (v@berhauser 1976: 70 f).
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Die Ergebnisse der Studie besagen, dass die leaktm Bezug auf das Thema
.Innenpolitik® den groéiten Teil der Bevolkerung awmchen. Des Weiteren besteht ein
starker Zusammenhang zwischen ,Opinion Giving“ y@ginion Sharing” , daher: Der
grof3te Teil der Personen, die als ,Opinion Givarigestuft wurden, fielen auch in die
Gruppe der ,Opinion Seeker”. Der ,GS-Typ“ verfugt der Regel Uber ein héheres
subjektives, themenspezifisches Interesse, Ube¥nelbheren sozialen Status, nutzt
verstarkt die Massenmedien, ist besser informiedtist eher unter Mannern determiniert.
Er weist ein ausgepragteres Selbstbild als Opihmsder auf als die zum G- und S-Typ
zahlenden Personen, welche sich wiederum durch ingdmesse und ein ausgepragteres
Selbstbild von den Inaktiven abheben.

Die Studie besagt, dass im Rahmen interpersonadennkunikation der wechselseitige
Austausch von Meinungen (Opinion Sharing) in Bezagf einen spezifischen
Themenbereich - in diesem Fall Innenpolitik - wahesnlicher ist, als die einseitige
Ubermittlung von Meinungen. Dabei betreiben Perapdee zum GS-Typ zahlen, haufiger
Meinungsteilung als die zum G- und S-Typ zahlenéamsonen. Dies widerlegt die
implizierte Modellvorstellung des Zwei-Stufen-Komptes, indem innerhalb der
Rezipientenstruktur von einer verhaltnismafig ldeirschicht von Meinungsfuhrern und

einem breiten Anhang der Follower ausgegangen \igl. Oberhauser 1976: 152)

»LAuch wenn im Rahmen interpersonaler Kommunikateurf rezipierte Medieninhalte
zurlckgegriffen wird, [...] kann daraus nicht eine vpersonlicher Einfluss™ erfolgende
Ubertragung des Medienflusses gefolgert werdenlmébr vermitteln “opinion giver’
Meinungen nicht den “weniger aktiven™ Schichtemdson Personen, die beziglich des
betreffenden Themas genauso interessiert bzw.nméot sind wie sie selbst, wobei diese
Meinungsubertragung zudem meist den Charakter eueefselseitigen Austauschs von
Ansichten, Einstellungen und Werthaltungen tra@bé¢rhauser 1976: 155).

Diese Untersuchung bestatigt zwar durchwegs distéxz und Bedeutung interpersonaler
Kommunikation, was jedoch in der Regel erst naghedsgten Informationsaufnahme durch
die Medien erfolgt. DarUber hinaus ist interpersef@mmunikation eher ein Prozess des
»Opinion Sharing“ denn des ,Opinion Leadings” (vBraunecker 1993: 119).

Die zahlreichen Studien zur Meinungsfuhrerforschiemgeben im Detail verschiedene
Erkenntnisse. Der Kernaspekt aller Studien blegdogh bestehen: Meinungsfihrer

nehmen im Diffusionsprozess von Informationen béekigler Verbreitung dieser und der
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Beeinflussung von Meinungen und Einstellungen einveigchtigen Stellenwert ein.
Renckstorf versucht die Ergebnisse damaliger Farsgdn zum Verhéaltnis massenmedial
vermittelter und interpersonaler Kommunikation aiien Punkt zu bringen, indem er
anfuhrt: ,Erreichen kénnen die Medien der MK (intweickelten Industriegesellschaften;
derzeit) die Rezipienten in aller Regel schon —breinflussen kénnen sie sie (kurzfristig)
tatsachlich nicht ohne weiteres” (Renckstorf 19@@urkart 1989: 43).

Ahnlich sieht dies auch Schenk, welcher der intexealen Kommunikation in Bezug auf
Meinungs- bzw. Einstellungswandel eine gewichtigeRolle zuspricht als den
Massenmedien. Zusammenfassend folgert er aus dgebiiissen der empirischen
Arbeiten zu Meinungsfihrerkonzepten, da ,[...] derrspaliche Einfluss der
Meinungsfuhrer auf Einstellungen, Meinungen undhééensweisen der Personen in ihrer
unmittelbaren sozialen Umgebung hoher veranschiegtlen muss als die Wirkung der
Massenmedien® (Schenk1987: 251).

Das Meinungsfuhrerkonzept bzw. die Vorteile voneipersonaler Kommunikation
gegenuber Massenmedien in Bezug auf die Informstenbreitung und das
Beeinflussungspotential kommen aus heutiger Siclakiuellen Sonderwerbeformen wie
dem Viral- bzw. Buzz Marketing sowie zu einem geeis Teil auch dem Ambient
Marketing zum Tragen (vgl. Kapitel 4.7). Besonders Non Profit Bereich stellt der
Einstellungswandel oft ein priméres Ziel dar, wekhdurch massenmediale Werbung
relativ schwer zu erreichen ist. Dem (moéglichenpdaiz der genannten Werbeformen

unter dem Dach Guerilla Marketing soll in der vegenden Arbeit nachgegangen werden.
2.4 Zwischenfazit

Wie aus den verschiedenen Studien zur Diffusionsd uMeinungsfuhrerforschung
hervorgeht, wird der Rolle von Meinungsfihrern immmunikationsprozess in Bezug auf
die  Weiterverbreitung von Informationen und besosde durch  deren
Beeinflussungspotential eine tragende Rolle zu. Tags ist zum einen auf Vorteile der
interpersonalen Kommunikation und zum anderen aig soziale Stellung von

Meinungsfihrern in den sozialen Netzwerken zurifitkamen.
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Werden diese Befunde auf die werbliche Kommunikatimgelegt, so bedeutet dies, dass
auch hier personliche Kontakte von den Rezipientds weniger zweckgerichtet
empfunden werden, wodurch selektives Kommunikatiertglten nicht so leicht
ausgelost wird als durch Werbung mittels Massenemeddieser Aspekt ist hinsichtlich
der veradnderten Rahmenbedingungen der Werbung twia Bformationsiberlastung,
Low-Involvement und Werbefrust der Rezipienten Relevanz.

Eine Reaktion auf diese Veranderungen ist das &wst von Sonder- bzw. ,Below-the-
Line“ Werbeformen, mit denen diesen Herausfordeeangler klassischen Werbung
begegnet werden soll. Mittels Guerilla Marketingren Meinungsfihrer systematisch
und mit Kalkdl als Multiplikatoren eingesetzt, urafaine exponentielle Verbreitung der
intendierten Werbebotschaft abzuzielen (vgl. Kapit&). Die besonderen Charakteristika
des Guerilla Marketings erhdhen zudem die Charalekisve Informationsschranken der

Rezipienten zu umgehen.

In der vorliegenden Arbeit soll der Frage nachggganwerden, ob Meinungsfihrer in den
Teildisziplinen des Guerilla Marketings strategisan der Kampagnenplanung

miteinbezogen werden.
3. Social Marketing

Kampagnen fur soziale Anliegen sind keine Erfinduleg heutigen Zeit sondern werden
seit undenklichen Zeiten durchgefuhrt. So gab empégnen zur Sklavenbefreiung bei
den alten Griechen und R6mern, es entstanden welahBeseitigung der Schuldttirme,
zur Einfuhrung des Frauenwahlrechts und zur Abs$chgfder Kinderarbeit in England zu
Zeiten der industriellen Revolution sowie im Amerikder Kolonialzeit. Neuere
Sozialkampagnen zielten besonders auf Gesundheits@n, Umweltreformen,
Bildungsreformen und Wirtschaftsreformen. Dabeidmbhénder wie Schweden, Kanada,
und Australien zielstrebige Kampagnen gegen Zigameuund Alkoholkonsum, fir sichere
Fahrweise im Stral3enverkehr und zum Schutz der Umwlerchgefihrt. In
Entwicklungslandern wie den Philippinen und Indoees wurden einflussreiche
Kampagnen zur Impfung von Kindern gegen Viruserkuagen, zur Forderung der
Familienplanung, der Alphabetisierung und einerugden Erndhrung gestartet. Alle
hatten das gemeinsame Ziel, andere (die Zielgrumpe) Annahme, Anderung oder



22

Aufgabe bestimmter Vorstellungen, Einstellungenw@@nheiten und Verhaltensweisen
zu bewegen (vgl. Kotler / Roberto 1991: 17). Diedes hat an Aktualitat nichts eingebiif3t

und wird in Kampagnen im Rahmen des Social Margstineiterhin verfolgt.
3.1 Definition von Social Marketing

Der Begriff als auch das Konzept des Social Markgti entstanden in den USA und
basieren auf den Arbeiten von Philip Kotler undheei Mitarbeiter Gerald Zaltman. Dabei
wurden bereits Anfang der siebziger Jahren dierakemt Begriffe der wissenschaftlichen
Marketinglehre auf den Austausch von ldeen und Vdestellungen Ubertragen (vgl.
Koziol / Pfortsch / Heil /Albrecht 2006: 4).

Kotler und Zaltman haben den Begriff zum ersten WRI'1 erwahnt und verstehen unter
Social Marketing: “[...] the design, implementatiand control of programs calculated to
influence the acceptability of social ideas andolaing considerations of product
planning, pricing, communications and marketinggaesh” (Kotler / Zaltman 1971: 5).
Spater definierten Kotler und Roberto (1991) SocidMarketing als eine
Managementtechnik, die sozialen Wandel einleitdhwsa das Ziel hat, die Akzeptanz
einer gesellschaftspolitischen Vorstellung odereeiverhaltensweise bei einer oder
mehreren Zielgruppen zu erhdhen. Die Autoren s&uwaial Marketing als eine Strategie
zur Veranderung von Verhaltensweisen, die die be&estandteile der traditionellen
Ansatze zur Herbeifihrung sozialen Wandels in einetegrierten Planungs- und
Handlungsrahmen verbindet und sich fortschrittliglmenmunikationstechniken und neue
Marketingmaoglichkeiten zu Nutze macht (vgl. KotldRoberto 1991: 37).

Krzeminski und Neck (1994) schlagen eine allgemeii@efinition von Social Marketing
vor, die sich auf Wirtschaftsunternehmen und NP@glgermalien bezieht:

~o0cial Marketing bezeichnet die Planung, Durchtiiiy und Kontrolle von Programmen
zur Beeinflussung der Akzeptanz von sozialen Vdwstgen und zwar unter
Beriicksichtigung der Dimensionen Produkt, Preisstribiution und Kommunikation.
Soziale Vorstellungen sind insbesondere Wertma@8stéa Verhaltensnormen, die sich
auf das menschliche Zusammenleben auswirken. Deozmales Marketing wird die
wechselseitige Stimulation von Angebot und Nachdragy Bereich sozialer Vorstellungen
fur die Zielsetzungen einer Organisation fruchtpamacht* (Krzeminski 1994: 18).
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Nach Bruhn und Tilmes (1989) lassen sich die veeslgmen Social Marketingansatze
unter dem Blickwinkel einer institutionellen undner problemorientierten Sichtweise
kennzeichnen. Diénstitutionelle Perspektiveles Social Marketings betrachtet demnach
die Realisierung sozialer Ziele aus der Perspeldiser ausgewahlten Institution. Damit
wird Social Marketing zu einer Fuhrungskonzeptidir Soziale Institutionen (z.B.
Marketing fir Krankenhauser, Parteien, Museen, TEnea Die problemzentrierte
Perspektivekonzentriert sich auf die Fragestellung, welchehhéken, Methoden und
Instrumente zur Realisierung sozialer Ziele bzw. lzisung sozialer Probleme eingesetzt
werden kdnnen. Dabei geht es unter anderem umrdgeFwelche Organisationen fur die
Durchfuhrung derartiger Programme zustandig sind.(Marketing zur LOsung von
Problemen des Umweltschutzes, des Recyclings, deit&losigkeit) (vgl. Bruhn / Tilmes
1989: 20).

Die Autoren finden es zweckmallig, Social Marketingr auf nichtkommerzielle
Organisationen zu beziehen und definieren Sociatkéteng als ,[...] die Planung,
Organisation, Durchfihrung und Kontrolle von Markgstrategien und —aktivitaten
nichtkommerzieller Organisationen, die direkt odedirekt auf die Losung sozialer
Aufgaben gerichtet sind” (vgl. Bruhn / Tilmes 192%)).

In Anlehnung an deren Definition extrahieren dietgxan vier Merkmale des Social

Marketing:

1. Social Marketing ist als eisystematischer Planungs- und Entscheidungsprozess
anzusehen.

2. Social Marketing ist auf diedsung sozialer Aufgabegerichtet.
Social Marketing bezieht sich aufvielfaltige Erscheinungsformen
nichtkommerzieller OrganisationeBo werden etwa verschiedene Organisationen
aus dem politischen, religiésen und kulturellendsgr miteinbezogen.

4. Social Marketing orientiert sich an der systesthien Entwicklung einer
Marketingkonzeption; es wird durch den Einsatz ceedener
Marketinginstrumente eimtegriertes Marketing angestreptgl. ebenda: 22).

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit erscheint esvailhnden problemzentrierten Ansatz

des Social Marketings weiter zu verfolgen, da slels Erkenntnisinteresse dieser Arbeit
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auf das Marketing fur nichtkommerzielle Organisaéio bezieht. Eine Differenzierung des
nichtkommerziellen und des kommerziellen Marketisgdl im anschlieBenden Kapitel

erfolgen.
3.2 Abgrenzungsmerkmale: klassisches Marketing v&ocial Marketing

Um zu einem besseren Verstandnis der Unterschiete Social Marketing und dem
Wirtschaftsmarketing beizutragen, soll vorher dexgif des klassischen Marketings
erlautert werden, um anschlieRend auf die besondderkmale des Social Marketings

einzugehen.

Marketing im klassischen Sinn wird in erster Limnét der betrieblichen Absatzwirtschaft
gleichgesetzt. Dabei steht eindeutig die unternelstypische Gewinnerzielungsabsicht
sowie Gewinnmaximierung im Vordergrund jeder Unéérmensaktivitat (vgl. Koziol /
Pfortsch / Heil /Albrecht 2006: 5). Diese Denkhafjudrickt sich in folgender Definition
aus: ,Marketing ist die Planung, Koordination undritrolle aller auf die aktuellen und
potentiellen Markte ausgerichteten Unternehmengéktien. Durch eine dauerhafte
Befriedigung der Kundenbedirfnisse sollen die Umbmensziele verwirklicht werden*
(Meffert 2000: 8).

Der wesentliche Unterschied zum kommerziellen Miamkebesteht in deHauptaufgabe
von Social Marketingorganisation, die nicht in d&ewinnmaximierung sondern in der
Erflllung sozialer Aufgaben besteht (vgl. Bruhnilmies 1989: 22). Diese Differenz zum
kommerziellen Marketing besteht demnach darin, #assmerzielles Marketing versucht,
das Verhalten der Zielgruppe zugunsten der Orgaoisand deren Ziele zu beeinflussen.
Social Marketing versucht dagegen, soziales Vexhattigunsten der Zielgruppe bzw. der
Allgemeinheit zu beeinflussen (vgl. Andreasen /I&o2008: 329).

3.2.1 Unterscheidung durch die Initiatoren

Social Marketing wird, wie schon erwéhnt von niditkmerziellen Organisationen
durchgefuhrt. Solche Organisationen, die nicht dasternehmensziel der
Gewinnmaximierung verfolgen, werden als sogenaniten-Profit-Organisationen

bezeichnet.
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Badelt (2002) verweist auf die Problematik des By ,Non-Profit-Organisation®, da
sie zu einer Negativdefinition verleitet. Somit evider aus dem Englischen stammende
Ausdruck ,nonprofit“, der in seiner ursprunglichémislegung ,not for profit* meint, als
,no profit* missinterpretiert. Das Missverstandmiszieht sich in diesem Zusammenhang
auf den Fehlschluss, dass NPOs keine Gewinne emzidlirfen oder wurden. Badelt
schlagt daher einen Merkmalskatalog vor, mit dene éintscheidung ermoglicht werden

soll, ob eine Organisation als NPO anzusehen abebDsind folgende Merkmale relevant:

NPOs sind durch ein Mindestmal3 an formaler Orgénisgekennzeichnet.

= NPOs sind private, das heil3t nichtstaatliche Osgdininen. Dies schlief3t jedoch
nicht aus, dass sie von offentlicher Hand finahzigiterstiitzt oder getragen
werden.

= NPOs diirfen keine Gewinne bzw. Uberschiisse an Eigen oder Mitglieder
ausschutten, jedoch ist es ihnen nicht verwehrti@enzu erwirtschaften.

= NPOs weisen ein Minimum an Selbstverwaltung auf.

= NPOs sind durch ein Mindestmald an Freiwilligkeikgyanzeichnet (vgl. Badelt

2002: 6).

Bruhn (2005) sieht dies ahnlich und definiert eMieO als ,[...] eine, nach rechtlichen
Prinzipien gegrindete Institution (privat, halbagligh, offentlich), die durch ein
Mindestmald an formaler Selbstverwaltung, Entschrgjdautonomie und Freiwilligkeit
gekennzeichnet ist und deren Organisationszweakdorin der Leistungserstellung im
nicht-kommerziellen Sektor liegt* (Bruhn 2005: 33).

Urselmann (2002) versteht NPOs als Wirtschaftsaetanen, die soziale Zielsetzungen
verfolgen. Sie produzieren nicht fur den anonymeark¥ sondern fir Betroffene im
Gebiet. Dabei verzichten sie auf private Gewinnanine, handeln sozial verantwortlich
und betreiben daher soziales Marketing und Managerartber hinaus mobilisieren sie
soziales Kapital wie etwa unbezahlte Arbeit auf &wegitigkeiten (vgl.
Urselmann 2002: 5).

Reine Wirtschaftsunternehmen, also Profit-Orgaitiean, erwirtschaften Gewinne als
Selbstzweck und lassen diese den Unternehmernkagetalgebern zugute kommen. Sie

unterliegen einer direkten Steuerung durch den Markter dessen Bedingungen sie
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Gewinne erzielen mussen. Darin ist gleichzeitigldauptzweck von Profit Organisationen
zu sehen (vgl. Koziol / Pfértsch / Heil /Albreciadsb: 9).

3.2.2 Unterscheidung durch das Produkt

Neben der Unterscheidung der Organisationstypen Pirofit- und Non-Profit-
Organisationen lasst sich Social Marketing des &veit anhand der Guter bzw. Produkte

oder Dienstleistungen vom Wirtschaftsmarketing abgen.

Nach Bruhn und Tilmes (1989) sind die Produkte M#0Os nicht in allen Fallen denen
kommerzieller Organisationen gleichzustellen. Al®dekte im Social Marketing sind
nach den Autoren: ,[...] sdmtliche materiellen undrateriellen Leistungen zu verstehen,
die zur Erfullung sozialer Bedirfnisse geeignedsiBDabei kann es sich um Sachgiter
(Bucher, Schriften), als auch um Dienstleistung&maiikenversorgung, Ausbildung),
Ideen bzw. geistige und ideelle Werte (Religionljtgehe Richtung) handeln® (Bruhn /
Tilmes 1989: 119).

Neben den Produkt- und Dienstleistungskategories dem erwerbswirtschaftlich

orientierten Marketing sind im Social Marketing alauch Ideen, Werte und Ideologien
Produkte, die ,vertrieben* werden und unterschesieh dadurch vom kommerziellen
Marketing. In Bezug auf den Austausch dieser Prtelukeist Krzeminski auf die

Marktbedingungen hin, denen diese unterliegen:Soial Marketing geht es darum, auch
immaterielle Guter wie soziale Leitbilder, Wertaglipsche Ideen oder religiose Inhalte
unter "Marktbedingungen’, das heif3t in Konkurrenz anderen und gegen mogliche

Widerstande zum Austausch zu bringen® (Krzemin§ig4t 14).

Ein weiteres Abgrenzungsmerkmal von Social Markesehen Bruhn und Tilmes (1989)
in Bezug auf den Absatz von Produkten. DemnachbetreNPOs beim Absatz ihrer
Produkte nicht danach, eine erh6hachfragedurch unbedingte Zielgruppenausrichtung
(adaptives Marketing) zu schaffen, wahrend diessridotung an den Winschen und
Bedurfnissen der relevanten Zielgruppen im komnederi Marketing durchaus zutrifft. In
zahlreichen Fallen versuchen die Organisationenimeler Vorstellungen und
Verhaltensmuster der Zielgruppe zu beeinflussen aunch gegen ihren Widerstand zu
verandern (strukturelles Marketing) (vgl. Bruhnilhies 1989: 23).
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Neben den angefuhrten Unterscheidungsmerkmalen Stmsal Marketings in der
Produktdefinition, der Nachfrageorientierung sowieler Besonderheiten von
Organisationstypen ist hinsichtlich der Aufgabend udiele von NPOs ein weiterer

Unterschied gegeben.
3.2.3 Unterscheidung durch Aufgabe und Zielsetzung

Bei der Darstellung des Zielsystems im Social Manke bietet sich zunachst eine
allgemeine Unterscheidung zwischen Formal- und Saldn an, um in weiterer Folge auf

die konkreten Zielsetzungen einzugehen.

Formalziele korrelieren in enger Weise mit 0konomischen Zielder klassischen
Marktwirtschaft wie Gewinn, Rentabilitat und Sicheit. Das 6konomische Ziel von
NPOs kann sich beispielsweise auf die HOhe des dgpawmufkommens bzw. auf
Mitgliedsbeitrage bezieherSachziele, die auch als psychographische Ziele bezeichnet
werden, beziehen sich dagegen auf Veranderung dsseM¢ und der Einstellung der
Zielgruppen (vgl. Bruhn 1989: 784). GewinnorierteetUnternehmen verfolgen in erster
Linie Formalziele, wéhrend innerhalb des Zielsystewon nicht gewinnorientierten
Organisationen die Sachziele dominieren, wobei hlex Formalziele von NPOs
Nebenziele darstellen (vgl. Beilmann 1995: 7, soBuhn / Tilmes 1989: 53).

Um eine Konkretisierung von Social Marketingzieleorzunehmen, haben Kotler und
Roberto (1991yliese nach individuellen Reaktionsarten differemz[@amit lassen sich die

Ziele der kommunikativen Aktivitaten in vier Ebeneinteilen:

1. Kognitive Veranderung

Hier soll der Informationsstand der Zielgruppe Zoeen bestimmten Thema erweitert
werden. Dies kann mittels offentlicher Informationsid Aufklarungskampagnen relativ
leicht durchgefuhrt werden, da keine tiefsitzendgnstellungs- und Verhaltensweisen

geandert werden sollen.
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2. Konkret handlungsbezogene Veranderungen

Auf dieser Ebene soll die Zielgruppe zur Durchfiitgeiner bestimmten Handlung oder
Verhaltensweise veranlasst werden - etwa in eineoiksdegehren fur eine saubere
Umwelt zu stimmen oder den Aufruf zur Schutzimpfungfolgen. Hier reicht es nicht
aus, die Zielgruppe zu informieren, vielmehr muses lditiator einer solchen Kampagne

fur Belohnungen und Anreize sorgen, die hoher atsfdifwand eingestuft werden.

3. Verhaltensdnderung

Hierbei besteht das Ziel, die Offentlichkeit zureim eigenen Besten zu einer
Verhaltensdnderung zu bewegen wie etwa Aufgabétehol- oder Zigarettenkonsums.
Verhaltensanderungen sind schwerer zu erreichen lalgnitive oder konkret
handlungsbezogene Veranderungen, wobei hier dienhaition Uber Massenmedien nicht
ausreicht und zur Erganzung zwischenmenschliche rKamkation und personliche

Ansprache notwendig ist.

4. Wertednderung

Auf dieser Ebene geht es darum, fest verwurzeltetdvekturen zu andern wie etwa die
Einstellung zu Abtreibung und Geburtenkontrolle rotigoleranz und weit verbreitete
Vorurteile. Die Bemihungen zur Anderung von Weulginren haben eine geringe
Erfolgsquote, da Menschen normalerweise versudbemmruhigenden Informationen aus
dem Weg zu gehen oder auf sonstige Weise abzuwebwadmer werden hier vermehrt
gesetzliche Vorschriften und rechtliche Sanktioeemgesetzt, um neue Verhaltensweisen
und Werte durchzusetzen. (vgl. Kotler / Robertol1t 8D ff).

Durch folgende Graphik sollen die Ziele von Sodirketing auf verschiedenen Ebenen

so wie deren Schwierigkeitsgrad bei der Zielernenghveranschaulicht werden:
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Abbildung 2: Sozial Marketingziele auf verschiedefi#enen (Graphik in Bruhn / Tilmes 1989: 56)
3.3 Social MarketingmalRnahmen/Marketing Mix

Der Marketing Mix ist die Kombination aus den Mairkginstrumenten, die die
Organisation zur Erreichung ihrer Ziele einsetaedbeinhaltet die eigentliche Umsetzung
der Strategien und Ziele und kann somit als operafeite einer Marketingkonzeption
aufgefasst werden (vgl. ebenda: 58). Analog zum kbtarg fur Konsum- oder
Industriegiter kann grundsatzlich eine Systematieg der Instrumente in die vier
grundlegenden Bereiche Product, Place, Price uathétron vorgenommen werden (vgl.
Bruhn 2005: 292).

Fischer (2000) gibt hierzu nadhere Erlauterungedezu,4 P s des Marketing Mix:

» Marktleistung/Produkt = Produktpolitik: (Was wirdgeboten?)
= Preis = Preispolitik: (Was kostet die angebotenstuag Anbieter und Benutzer?)
= Distribution, Zuganglichkeit = Distributionspokti (Wo und wie wir das Produkt

vertreiben)
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= Promotion, Kommunikation, Marktbearbeitung = Komnkationspolitik: (Wie es
angeboten wird) (vgl. Fischer 2000: 123).

3.3.1 Produktpolitik

Die Produkt- oder Angebotspolitik umfasst Entschaigkn, die sich auf die marktgerechte
Gestaltung und Zusammensetzung des Leistungsaisgeleatehen. Nichtkommerzielle

Organisationen mussen entscheiden, ob sie:

= neue Produktlésungen entwickeln und verwirklichénren (Produktinnovation),

= die bestehenden Leistungen verandern (Produkticar)at

= oder einzelne, vorhandene Leistungen nicht mehr ietb sollen
(Produktelimination) (vgl. Bruhn / Tilmes 1989:9)1

Die produktpolitischen Besonderheiten des Sociatkiglangs liegen nach Meffert (2000)
darin, dass sie sich nicht ausschlie8lich auf redkersondern auch auf immaterielle
Leistungen beziehen. Produkte kdnnen somit Sachd@tigcher, Veroffentlichungen),
Dienstleistungen (Ausbildung, Krankenversorgungyiscauch ldeen bzw. geistig ideelle
Werte (Religion, politische Richtungen) darstel{egl. Meffert 2000: 1279, sowie Kapitel
3.2.3).

3.3.2 Preispolitik

Die Preispolitik umfasst die Festlegung der zu déonden Gegenleistungen fur die
Produktion und Bereitstellung der Produkte und trgbmensleistungen, die die Kunden
fur die Inanspruchnahme dieser zu entrichten hafpgh Bruhn 2005: 165). Die
Preispolitik nichtkommerzieller Organisationen wilktiufig als Gegenleistungspolitik
bezeichnet. Damit soll ausgedrickt werden, dase@egtungen sowohl monetér als auch
nichtmonetar erfolgen kénnen (vgl. Koziol / PféhgdHeil /Albrecht 2006: 60).

Beilmann (1995) fuhrt hierzu einige Beispiele fudgtiche Gegenleistungen an:

= Direkte Gegenleistungendie Kostenelemente beinhalten, wie zum Beispiel

Behdrdenleistungen oder Fahrgelder
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» Immaterielle Gegenleistungemie durch Freude und Interesse des Abnehmers
aufgebracht werden

» Indirekte Gegenleistungeuie Kostenelemente beinhalten, jedoch vom Abnehme
nicht in Anspruch genommen werden wie zum Beispi@lchensteuer ohne
Gottesdienstbesuch und Inanspruchnahme von Hilfe

» Indirekte immaterielle Gegenleistungete sich in der Akzeptanz der Bevolkerung

gegeniber den sozialen Leistungen zeigen (vgin2eih 1995: 184).
3.3.3 Distributionspolitik

Die Aufgabe der Distributionspolitik bezieht sichf @len Austauschprozess, der zwischen
den Unternehmen und den Abnehmern des Produktes. liew Dienstleistung
herbeizufiihren ist. Daraus folgt wiederum die AbigaProdukte und Dienstleistungen am
richtigen Ort, in richtiger Menge und richtigem Zarsd, zur richtigen Zeit bereitzustellen
(vgl. Bruhn / Tilmes 1989: 194 f).

Es wird im Wesentlichen zwischen zwei alternativiipsatzwegen, den direkten und
indirekten, unterschieden. Beimdirekten Absatzwegwerden sogenannte Absatzmittler
zwischen Hersteller und Endverbraucher geschétetdirekter Absatzwebtiegt dann vor,
wenn die Endabnehmer die angebotenen Leistungerer emchtkommerziellen
Organisation direkt in Anspruch nehmen wie etwaRbé&reuung korperlich Behinderter in
einer entsprechenden Einrichtung. Wird in der [hstionspolitik zusatzlich eine
Abnehmerselektion verfolgt, so werden entweder mlld~rage kommenden Abnehmer
beriicksichtigt (intensive Distribution) oder nurnei nach bestimmte Kriterien
vorgenommene Auswahl (selektive oder exklusive ribistion) (vgl. Koziol / Pfértsch /
Heil / Albrecht 2006: 61).

Nach Beilmann (1995) erfolgt die Distribution sderaProdukte primar tber verschiedene
Kommunikationswege und er bezeichnet Medien inafireKontext als ,Vertriebskanale®.
Um eine erfolgreiche Vertriebsstruktur zu erreichdlommt nach Beilmann den
kommunikationspolitischen Entscheidungen einer aemi Organisation eine zentrale

Rolle zu und er fihrt in diesem Zusammenhang vezdehe Vertriebswege an:



32

= Den direkten Weg, der sich in der direkten Kommunikation vonupt@amtlichen
oder Freiwilligen mit der jeweiligen Zielgruppe {méht.

= Den Weg uberMittler, der in der Kommunikation Gber Multiplikatoren gal
jemand, der erworbenes Wissen an eine grof3ere &mipertragt) geschieht.

= Den Weg lbeExternein der Kommunikation tGber die verschiedene Mediagi.
Beilmann 1995, S. 185).

Im Folgenenden wird das Marketinginstrument ,Komikationspolitik® ausfihrlicher

behandelt, da dies den Untersuchungsbereich deegemden Arbeit darstellt.
3.4 Kommunikationspolitik

Der Kommunikationspolitik kommt im Social Marketirggne zentrale Bedeutung zu. Sie
wird auch als ,Sprachrohr* des Marketings bezeithneobei ihre MalRnahmen die
zentralen Instrumente zur Ubermittlung von Ideend umformationen sind. Die
Kommunikationspolitik tritt dabei gezielt in Kontaknit den Anspruchsgruppen der
Organisation wie Endabnehmer, Absatzmittler oddemlichkeit (vgl. Koziol / Pfortsch /
Heil / Albrecht 2006: 62). Diese Anfuhrungen dricksch in folgender Definition nach
Bruhn (2005) aus:

»Als Kommunikationspolitik wird die Gesamtheit d&ommunikationsinstrumente und —
mafl3nahmen einer Organisation bezeichnet, die atmewerden, um die Nonprofit-
Organisation und ihre Leistungen den relevanterpArchsgruppen darzustellen und/oder
mit diesen in Interaktion zu treten” (Bruhn 200843

Nach Kroeber-Riel und Weinberg (1996) umfasst dienikhunikationspolitik die bewusste
Gestaltung aller Informationen eines Unternehmelis, auf den Markt gerichtet sind.
Dabei wird das Ziel verfolgt, Erwartungen, Einsiejen und besonders die
Verhaltensweisen aktueller und potentieller Kauferbeeinflussen (vgl. Kroeber-Riel /
Weinberg 1996: 589 ff).

3.4.1 Aufgaben und Ziele der Kommunikationspolitik

Im Rahmen der Kommunikationspolitik von nichtkomaiellen Organisationen nehmen
psychologische Ziele einen hohen Stellenwert eies®lassen sich nach den Stufen der
Reaktionen der Leistungsempfanger in kognitiv-, eldff/- und konativ-orientierte
Zielsetzungen einteilen (vgl. Bruhn 2005: 387). 8alsind die Aufgaben, die der
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Kommunikationspolitik zugeordnet werden, die Bekamachung und Information
(kognitives Ziel), die Imagebildung sowie emotianalind motivierende Aktivierung
(affektives Ziel), die Anderung von Einstellung un@erthaltungen sowie die
Handlungsauslésung bzw. Nachfragegestaltung (kaesa#iel) (vgl. Bruhn / Tilmes 1989:
149).

Um einen tieferen Einblick in die spezifischen &akzungen zu erlangen, werden an dieser
Stelle weitere Ziele der jeweiligen Reaktionsstudagefihrt. Dabei wird hierbei nochmals
auf Bruhn (2005) verwiesen, der einen guten Ubekbtier jeweiligen Zielsetzungen
ermoglicht:

1. Kognitiv-orientierte Zielsetzungen

= Berihrungs- und Kontakterfolg
Das primare Ziel der Kommunikationspolitik ist digreichung der Zielgruppen mittels
der Kommunikationsbotschaft mit moglichst gering&tneuverlust. Diese Streuverluste
entstehen durch Kontakte mit Nichtzielpersonenp gkEnen Gruppen, die nicht der
Anspruchsgruppe von NPOs angehdren. Dieser EffiddtIsich zwar nicht vermeiden

jedoch durch gezielte Medienauswahl abschwéchen.

= Aufmerksamkeitswirkung
Dieses Ziel ist von grofer Bedeutung im Social Mérg, da erst durch die
Aufmerksamkeitswirkung weitere Prozesse zur Zielehung angestofRen werden. Die
Aufmerksamkeitswirkung einer Kommunikationsbotsthwegzieht sich auf die Umgehung
des unbewussten Wahrnehmungsfilters des Rezipientesodass die
KommunikationsmalBnahmen im Medienumfeld nicht ,uygben”. Dabei ist es von
Vorteil, wenn die in der Botschaft enthaltenen infationen durch ihre Dramatik oder
Gestaltung eine solche Aufmerksamkeitswirkung aefZielgruppe austibt, dass sie diese

bewusst aufnimmt.

= Erinnerungswirkung
Das Ziel liegt hier in der langfristigen Speicheguder relevanten Informationen, die durch
die Kommunikationsmal3nahmen vermittelt werden, etiga die Verankerung der Non-
Profit-Marke.
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= Informationsfunktion
Durch die Komplexitat und Immaterialitat (vgl. Kégdi 3.2.2) vieler Non-Profitleistungen
bzw. —produkte kommt der Kommunikationspolitikeiimformationsfunktion zu, die eine

Verdeutlichung des Leistungsempfangs, der Leistuumgsing etc. als Ziel hat.

2. Affektiv orientierte Kommunikationsziele

= Gefuhlswirkung
Ziel ist beim Empfanger ein Gefuhlswirkung zu erhan, indem die aufgenommene
Botschaft auf das individuelle Empfinden wirkt umgzielte Emotionen auslost, wie

beispielsweise der Einsatz von emotionalen Bildetar Spendenbeschaffungswerbung.

= Positive Hinstimmung
Durch die Konkretisierung unbewusster Bedurfnissed veine positive Hinstimmung
erreicht. Dabei sind die Anspruchsgruppen dahingetz Uberzeugen, dass die Leistung
oder auch eine Spende dem Empfanger einen konkiketezen bringt, wie etwa Vorteile
einer Mitgliedschatft bei Verkehrsclubs.

= Generierung von Interesse
Hierbei liegt das Ziel der Kommunikationsmaf3nahrmerwWecken des Interesses an einer
angebotenen Leistung sowie in weiterer Folge im vbleufen einer aktiven
Auseinandersetzung des Empfangers. Dabei stellesedibeiden Faktoren die

Voraussetzung zur ersten Kontaktaufnahme mit éiloer Profit Organisation dar.
= Imagewirkung
Durch die Kommunikationsmal3hahmen einer Non Pfafganisation wird das Ziel der

Schaffung eines positiven Images der Organisatimhderen Leistungen verfolgt.

3. Konativ-orientierte Kommunikationsziele

= Auslésen von bestimmten Handlungen
KommunikationsmalRnahmen von NPOs dienen dazu, dreiLdistungsempfangern bzw.

Geldgebern bestimmte Handlungen auszulésen. Dalbeesy etwa potentielle Spender
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zum Spenden zu veranlassen oder bei Leistungseggfardie Inanspruchnahme der

Leistung auszul6sen.

» Beeinflussung des Informations- und Kommunikatiermslten
Das Ziel besteht hier in der Darstellung der Orgation, die auf die
anspruchsgruppenspezifische Informationsbedurfnssgeht. Dabei wird durch eine
aktive und offene Kommunikation, auch tber Defizitee Entstehung moglicher Konflikte

oder Probleme im Rahmen der Austauschbeziehungemeden.

» Beeinflussung des Weiterempfehlungsverhalten
SchliefZlich kann mittels der Kommunikationspolikch die Weiterempfehlung der Non
Profit Organisation unterstitzt werden. Die MundhMund-Kommunikation nimmt fir die
Aquisition neuerer Geldgeber und Leistungsempfargeen grol3en Stellenwert ein, da
diese Form der ,Werbung“ als besonders glaubwiiglig(vgl. Bruhn 2005: 388 ff).

Um diese Ziele erreichen zu konnen, bedarf es hkerdener Instrumente der
Kommunikationspolitik, deren spezifischer Einsaizhsan den jeweiligen Zielsetzungen

einer nichtkommerziellen Organisation orientiert.
3.4.2 Bereiche und Instrumente der Kommunikationsplitik

3.4.2.1 Kommunikationsinstrumente

Da Unternehmen eine immer starker differenziertodikt bzw. Leistungspolitik

betreiben, erfordert dies wiederum stark differetei  Malnahmen der
Kommunikationspolitik, die mittels verschiedenerrfmunikationsinstrumente umgesetzt
werden. Dabei treten zu den klassischen Instrumedex Massenkommunikation wie
Werbung und PR vor allem starker individualisierteommunikationsinstrumente, um
effizienter mit der Zielgruppe kommunizieren zu kén. Die Kklassischen

Kommunikationsinstrumente werden als ,,Above-theel'iAinstrumente bezeichnet, wozu
neben klassischer Werbung, also Werbung in desiklztsen Medien TV, Radio und Print,

auch die Offentlichkeitsarbeit (Public Relationgzghlt wird. Davon abzugrenzen ist die
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Werbung mittels individualisierter Instrumente, diés ,Below-the-Line* -Instrumente
bezeichnet werdér{vgl. Kloss 2003: 5 ff).

Aufgrund der heutigen Werbeulberflutung, der danmhergehenden Werbeermidung der
Verbraucher und der daraus resultierenden Werberdumgsphanomene wie
beispielsweise das ,Zapping“, wurde die Effizienlassischer Werbung immer mehr
angezweifelt. Unternehmen suchten demnach nachrnatigen und es haben sich
sogenannte Sonderwerbeformen wie etwa Sponsorirmjuét Placement und Direct
Marketing herausgebildet. Diese ,Below-the-LineAktivitaten haben seit Jahren einen
stetigen Zuwachs erfahren, wobei die Werbeausgdiesibezlglich etwa gleichzusetzen
sind mit denen der klassischen Werbung. Folgendplik soll die Differenzierung der

Kommunikationsinstrumente verdeutlichen und einberblick verschaffen:

Kommunikations-Instrumente

] Y

klassische FR Verkaufs- Sponsoring  Events  Messen/Aus-  Product- Direkt- Multi-
Werbung forderung stellungen Placement  werbung media

Abbildung 3: Unterteilung der Kommunikationsinstremme (Graphik in Schweiger / Schrattenecker 2005:
108).

3.4.2.2 Kommunikationsbereiche

Bruhn (2005) unterteilt die Kommunikation einer @ngsation in drei Kategorien: die
Institutionelle, die Dialog- sowie die Marketingkamnikation. Er weist den jeweiligen

Kategorien bestimmte Kommunikationsinstrumente zu.

3 The Line“ beschreibt die WahrnehmungsschwelleWerbung. Somit sind ,Above-the-Line“- Aktivitaten
alle gut sichtbaren MalRnahmen, wobei bei ,Belowe-Itine*- MalRhahmen die Werbeabsicht
vordergrindig nicht so schnell deutlich wird (Mgloss 2003: 5).
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Institutionelle
Kemmunikation p

T T Marketing-
" Sponsoring . © kommunikation

\ | Leistungsspezifisches
:Public Relations. -

zum
Sammeln von Spenden

Messen und Ausstellungen
Telefonmarketing
Perstnliche Kommunikation

Dialogkommunikation

Abbildung 4: Kommunikationsbereiche (Graphik in Bnu2005: 400).

Da es fur diese Arbeit zu umfangreich ware, aut dlommunikationsinstrumente
einzugehen, soll jeweils ein  typisches Instrumenter d verschiedenen

Kommunikationsbereiche naher erklart werden.

1. Institutionelle Kommunikation

Die institutionelle Kommunikation dient zur Pragudgs Erscheinungsbildes der Non
Profit Organisation im Sinne einer Image- oder Mankofilierung. Die Voraussetzung
einer erfolgreichen institutionellen Kommunikatiorst die Bertcksichtigung der
Anforderung aller relevanten Anspruchsgruppen, eigenen Marktposition, der Starken
und Schwéchen sowie der Alleinstellungsmerkmale @eyanisation. (vgl. Bruhn 2005:
400).

» Offentlichkeitsarbeit/Public Relation
Bei der Offentlichkeitsarbeit (Public Relation)ralt es sich um eine klassische Aufgabe

der institutionellen Kommunikation, welche die Riag, Organisation, Durchflihrung
sowie Kontrolle aller Aktivitdten einer Non Profrganisation beinhaltet. Dabei soll
sowohl bei internen als auch externen Anspruchggmium Vertrauen sowie Verstandnis
fur die Organisation geworben werden (vgl. Bruh®20403). In der Literatur bestehen
unterschiedliche Auspragungen des Begriffes Ofighkkitsarbeit. Rex Harlow war sich
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dieser Problematik der vielfaltigen Auslegungen best und hat 1976 aus 472
Definitionen die wesentlichsten Elemente in einemfassenden Definition

zusammengefasst:

.,PR ist eine eigenstdndige Management-Funktion, dazu dient, wechselseitige
Kommunikationsverbindungen, Akzeptanz und Koopermatwischen einer Organisation
und ihren Offentlichkeiten herzustellen und aufteabrhalten. Sie bezieht die
Handhabung von Problemen und Streitfragen ein;usikerstitzt das Management im
Bemduhen, Uber die 6ffentliche Meinung informiert gein und auf sie zu reagieren; sie
definiert die Verantwortung des Managements inmhiienst gegentber dem 6ffentlichen
Interesse und verleiht ihm Nachdruck; sie untezxstidias Management, um mit dem
Wandel Schritt halten zu kdnnen und ihn wirksanmatzen, sie dient als Frihwarnsystem,
um Trends zu antizipieren; und sie verwendet Fansgh sowie gesunde und ethische
Kommunikationstechniken als ihre Hauptinstrumerfkgdrlow in Kunczik 2002: 249).

Wie schon weiter oben angeflhrt, ist ein priméanes$ der institutionellen Kommunikation
die Profilierung des Images. Nach Ulrich Saxertt@ffentlichkeitsarbeit ,[...] durch den
offentlichen Aufbau eines sozialen Images von Urdbmen dazu bei, dal3 diese, um bei
ihren relevanten Teil6ffentlichkeiten nicht entsdead an Geltung einzubif3en, gewisse

Qualitaten, die ihnen dieses Image zuschreib&chteh entwickeln” (Saxer 1991: 285) .

Um die Zielsetzungen der institutionellen Kommutidea erreichen zu kdonnen, bedarf es
verschiedener PR-Aktivitaten, die an dieser Sttlemplarisch angefuhrt werden:

» Erstellung und Durchfiihrung von Konzepten der Qffeinkeitsarbeit im Einklang
mit der Unternehmenspolitik

= Herstellung und Verbreitung von Berichten, Kommestaund Texten flr die
Presse

= Elektronische, Online-Medien sowie andere Medien

= Konzeption und Durchfiihrung von Pressekonferenzen

= Erstellung von Geschéftsberichten und anderenrnmtonsmaterialien

= Planung und Durchfihrung von Veranstaltungen wievaetMessen und
Ausstellungen

= Kontakte zu verschiedenen Meinungsbildnern wie. 2 ditikern, Journalisten etc.

= Kontakte zu Vertretern diverser Teilo6ffentlichkeite wie z. B.
Interessensvertretungen, Branchenverbande, Gevirarfksie etc.
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= Produktion innerbetrieblichen Informationsmaterialde Mitarbeiterzeitungen,
audiovisuelle Medien ett(vgl. Schweiger / Schrattenecker 2005: 111).

2. Dialogkommunikation

Mittels der Dialogkommunikation wird eine differeaeade Ansprache der

Anspruchsgruppen angestrebt. Die Hauptaufgabe amodkommunikation ist es zum

einen, den Kontakt zu den Anspruchsgruppen zu sitEmen und zum anderen, die sich
im Verlauf der Kommunikation verdndernden Bedudgisler Anspruchsgruppen effizient
und effektiv zu befriedigen. Dabei ist die Qualdi@#r Dialogkommunikation von Faktoren
wie zum Beispiel Reaktionsfahigkeit, Offenheit, »litdt und Einfihlungsvermdogen

abhangig (vgl. Bruhn 2005: 402).

= Personliche Kommunikation

Unter personlicher Kommunikation als Kommunikatiosgrument ist nach Bruhn (2005)
die ,[...] Planung, Organisation, Durchfihrung und ritolle samtlicher
organisationsinterner und -—externer Aktivitaten [aerstehen, welche] mit der
wechselseitigen Kontaktaufnahme bzw. —abwicklungseaen Nonprofit-Organisationen
und ihren Anspruchsgruppen in einer durch die Urhwelrgegebene Face-to-Face-
Kommunikation verbunden sind“ (Bruhn 2005: 414).i Bersonlicher Kommunikation
wird die Information durch Mundpropaganda und imzelgesprachsformen in intensiver
Art und Weise an die Zielgruppen vermittelt. DieB®mmunikationsart stellt die
effektivste Form der Uberzeugung, Beratung und &dion dar. Sie ist jedoch in der

Durchfuhrung relativ kostenintensiv (vgl. Beilmah®95: 196).

Auch fur Kotler und Roberto (1991) stellt die pi@riche Kommunikation jenes
Kommunikationsinstrument dar, das den starkstefluss austbt. Sie geben hierfir drei
spezifische Merkmale dieser an:

» Personliche Kommunikation fihrt zu zahlreichen tstkiedlichen und
fortwahrenden Interaktionen zwischen dem Kommuwoikaind dem Rezipienten
oder der Zielperson. Dabei geben und empfangen ebdidiinehmer des

4 Zur Vertiefung siehe Bogner 1999: 145 ff
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Kommunikationsprozesses direkte und stdndige Rulkckmg tber ihre jeweiligen

Bedurfnisse und Reaktionen.

= Aufgrund der Interaktivitat durch personliche Kommkation besitzt der
Kommunikator die Moglichkeit, unterschiedliche Bstmingen zu Zielpersonen
anzubahnen, auszubauen und zu unterhalten. Je disg@eziehung, desto grol3er

sind dabei die Chancen, dass der Kommunikator dasnfunikationsziel erreicht.

= Je umfangreicher und intensiver die Interaktionial,sdesto mehr fihlt sich die
Zielperson zu einer ,Gegenleistung” verpflichtearBus folgt, dass die Zielperson
die Annahme des gesellschaftlichen Produktes ehBeiracht zieht (vgl. Kotler /
Roberto 1991: 246).

Nachdem personliche Kommunikation die effektivste ornk von
Kommunikationsinstrumenten darstellt, resultiertads die Frage, warum NPOs diese
nicht in intensiver Weise einsetzen, ware es daghadssichtsvollste Weg zur jeweiligen
Zielerreichung. Die Antwort liegt simpel in den sdiohen Kosten der Durchfiihrung.
Selbst wenn es sich bei den Promotoren um ehreichmtMitglieder handelt, sind die
Kosten der personlichen Kommunikation damit nichsgeschaltet, da die Organisation
diese noch anwerben, ausbilden und motivieren n8@wit ist der Einsatz ehrenamtlicher
Mitglieder teuerer als der Einsatz von Massenkomkation (vgl. Kotler / Roberto 1991:
246).

3. Marketingkommunikation

In der Marketingkommunikation dienen die Kommuni&asinstrumente primar zur
Unterstitzung der Bekanntmachung von Non-Profttieigen. Das Ziel der
Marketingkommunikation ist die Weckung von Aufmeakskeit fir neue Leistungen und
die glaubwirdige Information Uber die spezifischemstungen der Organisation. Darlber
hinaus soll der konkrete Nutzenbeitrag fur die Aospsgruppen vermittelt sowie die
Leistungsvorteile so effektiv wie mdglich kommumi werden, um ein positives Image
aufzubauen und die Zielsetzungen wie etwa eine Htng der Spendenzuwendungen zu
erreichen (vgl. Bruhn 2005: 401).
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= Mediawerbung
Media- bzw. klassische Werbung beschéaftigt sich nder Werbung in
Massenkommunikationsmitteln. Dabei steht die indedcorm der Kommunikation Uber

Medien im Vordergrund. Dies driickt sich durch faide Definition ausdrtickt aus:

.Mediawerbung ist der Transport und die Verbreitumgrblicher Informationen tber die
Belegung von Werbetragern mit Werbemittel im Umféiflentlicher Kommunikation
gegen leistungsbezogenes Entgelt, um eine Realigjerunternehmensspezifischer
Kommunikationsziele zu erreichen” (Bruhn 2007: 204)

Das Kommunikationsziel der Organisation und die itlamintendierte
Kommunikationsbotschaft entscheidet dabei Uber dEmsatz der jeweiligen
Massenmedien (vgl. Beilmann 1995: 199). Die Medrburg wird Ublicherweise auf
Werbung in Zeitungen, Zeitschriften, Rundfunk, Betmen und Plakaten eingegrenzt. Hier
wird zwischen Werbemitteind Werbetrager unterschieden. Werbemittelnwie etwa
Fernseh- oder Horfunkspots findet eine Verschlissgehon Werbebotschaften statt, die
dann Uber dieNerbetrdgerzum Beispiel durch Zeitung, Fernsehen und Horfaokn

Adressaten transportiert werden (vgl. Bruhn 2005)2

Dabei ist die Aufgabe der Mediawerbung nach Krzekii(1994) in erster Linie die
externe Zielgruppenansprache. Diese Gruppe sddireer konkreten Handlung veranlasst
sowie zu Kaufprozessen angeregt oder zur Nutzungr dieistung animiert werden.
Speziell kommerzielle Werbung suggeriert dem Varbinar, dass er sich nichts sehnlicher
winscht als das angebotene Produkt (vgl. Krzemih8R4: 64). Kloss (2003) integriert
den Aspekt der Beeinflussung in seiner Definitiord wersteht Werbung...] als eine
absichtliche und zwangfreie Kommunikation, mit dezielt versucht wird, Einstellungen

von Personen zu beeinflussen” (Kloss 2003: 6).

Der Einsatz von Mediawerbung im Kommunikations-Mign Organisationen ist zwar
kostengtinstiger als der Einsatz von personlichentanikation, erfordert aber dennoch
hohe Kommunikationsbudgets, da die Schaltung vemdhzeigen in Zeitungen bzw. in
Zeitschriften sowie TV-Spots sehr kostenintensiigl. Bruhn 2005: 405 sowie Kotler /
Roberto 1991: 246).



42

Der Aufwand von grol3en Werbebudgets im Rahmen aesalSMarketings von NPOs
birgt zudem die Gefahr in sich, dass darunter davirdigkeit der Organisation leidet,

kénnte doch der Verdacht aufkommen, dass Spendeteimen hierflr eingesetzt werden.

= Besonderheiten der Werbung im Social Marketing

Werbung kann wie andere Instrumente der Kommurakapolitik sowohl im sozialen wie
auch im Absatzmarketing eingesetzt werden (vgl. edrinski 1994: 24). Im

nichtkommerziellen Bereich gewinnt Werbung immeiriser an Bedeutung und wird far
religiose, kulturelle, karitative, gemeinnutzigedupolitische Zwecke sowie fur soziale
Anliegen eingesetzt. Hier sorgt Werbung zum eineld dass das Angebot der
nichtkommerziellen Anbieter wahrgenommen wird undimz anderen, dass die
Einstellungen, Meinungen und schliel3lich das Véemalin eine bestimmte Richtung
beeinflusst wird (vgl. Schweiger / Schratteneck@®02 110). Auch Schmidt (2004)
unterscheidet kommerzielle Werbung und solche dériale Anliegen anhand der
unterschiedlichen Zielsetzungen. Dies drlckt sitiseiner Definition von Werbung fir

Non Profit Organisationen wie folgt aus:

.Fur die Non-profit-Werbung sind — im Gegensatz kommerziellen Werbung — folgende
Inhalte typisch: Ziel der Werbung ist die Anderubgstimmter Einstellungen oder
Wertvorstellungen bei den Zielgruppen (Z.B. gegemiidinderheiten, Behinderte, etc.),
eine Verhaltensbeeinflussung (Z.B. weniger Rauclueler eine Handlungsaufforderung
(Z.B. Spendenaktion, Impfaktion)* (Schmidt 2004).74

Diese Werbeziele von nichtkommerziellen Organisedio tangieren starker den
psychologischen Bereich. Sie sind eher auf meniaientscheidungsprozesse der
Adressaten ausgerichtet (vgl. Bruhn / Tilmes 19888).

3.4.2.3 Herausforderungen der Kommunikationspolitikim Non Profit Bereich

3.4.2.3.1 Veranderte Rahmenbedingungen des NPQOeBsre
Der Non Profit Sektor stellt einen bedeutenden $ehaftsbereich dar, der kontinuierlich

wéchst. Dabei veranlassen das Wachstum und dehmamele Wettbewerb um Spenden
und offentliche Gelder die Organisationen, ihre Rké#ing- insbesondere ihre
Kommunikationsstrategien diesen Umstdnden anzupaBsg. Elbert / Steiner 2008:
Onlinequelle: [k. A.]). Durch Verscharfungen in derArbeitsbedingungen

gewinnorientierter Unternehmen kommt es auch zukRiikungen auf den Non Profit
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Sektor, die Auswirkung auf den Bereich des Spongsrihaben und daher den ohnehin
schon grofRen finanziellen Druck auf NPOs erhohemded gibt es immer weniger
.geschitzte” Bereiche, in denen NPOs ohne kommiaZi@nkurrenz agieren kdnnen, da
gewinnorientierte Unternehmen im zunehmenden MaBestungen anbieten, die ein
vorwiegender Téatigkeitsbereich von NPOs waren. I8old@endenzen werden sich in
Zukunft noch verstarken, sodass der NPO-Sektomeinech starkeren Konkurrenzdruck

durch gewinnorientierte Unternehmen ausgesetzt \fugd. Simsa 2006: Onlinequelle: 3).

Unter diesen Bedingungen missen sich NPOs mit dezetungs- bzw. Produktangebot
auf dem Markt profilieren und sich in dem stetignebmenden Konkurrenzkampf
behaupten. Dabei wird fur NPOs immer wichtiger,etieMarketinginstrumente gemal
dem Maximalprinzip einzusetzen und mit geringemafiiziellen Einsatz gré3tmogliche
Wirkung zu erzielen. klassische ,Above-the-Line" iMeng ist jedoch, wie bereits weiter
oben angefihrt, mit erheblichen finanziellem Auf@arerbunden und stellt eine
zusatzliche Belastung fur eine Non Profit Orgamigatar. Aber auch Werbung ,Below
the Line" ist in der Umsetzung relativ kostenintignsvobei der finanzielle Aufwand etwa
dem der klassischen Werbung gleichzusetzen idt. dgss 2003: 5) Zudem besteht durch
den Einsatz hoher Werbebudgets bzw. kostenintensierbeschaltungen in
Massenmedien die Gefahr von Imageeinbul3en einer, MR@eitens der Rezipienten der

Verdacht aufkommen kénnte, dass hierfir Spendeagektwendet werden.

3.4.2.3.2 Veranderte Rahmenbedingungen der Werbung

Neben den angefuhrten Problembereichen des NP@iSekestehen auch geénderte
Rahmenbedingungen der Werbung, die auch auf dienkiorkationspolitik von NPOs

rickwirken.

=  (Gesattigte Markte

Dieser Umstand ist dadurch gekennzeichnet, dass lsokurrierende Produkte bzw.
Leistungen in ihren Qualitaten oder funktionelleigebschaften kaum mehr voneinander
unterscheiden. Dadurch kommt es zu einem Wegf&dpeachender Risiken bei den Kauf-
oder Annahmeentscheidungen seitens der Verbrausbegss spezielle Produkt- und
Leistungsinformationen an Bedeutung verlieren (Mgérndt 2004: 301). Durch das
Uberangebot von Produkten und Leistungen wird e®mufir den Konsumenten immer

schwieriger, sich zu orientieren und eine ratiandlintscheidung zu treffen. Um den
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Konsumenten auf die vielfaltigen Angebote hinzuwsjs bedarf es immer mehr
Marktkommunikation (Kroeber-Riel/Esch 2000: 24).

= |nformationsiberlastung der Konsumenten

Durch den enormen Anstieg von Informationsanbietend das Hinzukommen neuer
Medien kommt es zu einer Informationsiberlastidgy. Konsum von Information nimmt
jedoch nur geringfiigig zu, da der Informationsabfna seitens der Konsumenten

naturliche, biologische Grenzen gesetzt sind @génda: 13).

= Low-Involvement der Konsumenten

Gesattigte Markte und Informationsuberlastung denstmenten fihren haufig zu einem
Low-Involvement der Konsumenten gegenuber der WmegbuDaher besteht kein
besonderes Interesse an Produktinformationen, diehdWerbung tbermittelt werden
sollen, wobei auch die Zeit fur eine intensiveres®wiftigung mit Werbung nicht
aufgebracht wird (vgl. Berndt 2005: 301).

=  Wertewandel
Nach Kroeber-Riel und Esch (2000) besteht ein Treod Selbstverwirklichung des
Konsumenten, welcher sich vor allem in der Erleborsd Genussorientierung bemerkbar
macht. Dieser Wandel kommt in einem Bedurfnis demstumenten nach emotionaler
Anregung und Erfahrung zum Ausdruck, wobei die Meavkimunikation diesen
Bedurfnissen mit Erlebnisstrategien begegnen mugdsiKroeber-Riel / Esch 2000: 27).

3.5 Zwischenfazit

Das Social Marketing ist als systematischer Plasungnd Entscheidungsprozess
anzusehen, der auf die LOsung sozialer Aufgaberchget ist und in der Regel von
nichtsstaatlichen bzw. Non Profit Organisationarmgesetzt wird. Die Zielsetzung gliedert
sich dabei in Formalziele (etwa Erhohung des Spesidkommens bzw. der
Mitgliedsbeitrage) und in Sachziele (etwa Verdndgamn von Meinungen und
Einstellungen), die analog zum klassischen Konsuengiarketing mit dem operativen
Einsatz der Instrumente des Marketing Mixes ertewwkrden sollen. Vor allem der
Kommunikationspolitik kommt hier eine zentrale Betleng zu, um die spezifischen

Zielsetzungen im Social Marketing zu erreichen.
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Wie schon angeflhrt resultiert eine wesentlichatsgische Herausforderung fir NPOs
aus dem immer harteren Wettbewerb beim Fundraifiagei missen sich NPOs nicht nur
von den etablierten Konkurrenten im gleichen Ardaistgment abgrenzen, sondern sehen
sich auch mit neuen Wettbewerbern aus dem Profgi8e konfrontiert. Dadurch
verstéarkt sich fur NPOs der Druck, sich nicht ner 8er Leistungsqualitdt sondern auch
bei Produktivitat und Kosten an gewinnorientierténternehmen zu messen. Fiur NPOs,
die sich zum Teil durch staatliche Subventionenyinge Markteinnahmen und

Spendengelder finanzieren missen, gleicht diesreikempf wie ,David gegen Goliath®.

Darlber hinaus wird es durch die geanderten Komkationsbedingungen wie
Marktsattigung, Informationsiberlastung, damit enmgehendem Werbefrust und Low-
Involvement-Verhalten der Leistungsempfanger imraehwieriger, sich am Markt zu
behaupten bzw. Uberhaupt wahrgenommen zu werdes. Nbarketing von NPOs,
insbesondere die Kommunikationspolitik, muss si@seh Herausforderung stellen und
mittels neuer innovativer Strategien dieser Prohldmdie Stirn bieten. Genau hierfur

bietet sich Guerilla Marketing an.
4. Guerilla Marketing

4.1 Einteilung des Guerilla Marketings

Gesattigte Markte mit kaum zu unterscheidenden dkted und immer schéarfer

werdendem Wettbewerb verlangen nach neuen inn@ratarketingkonzepten, um den
gering involvierten Konsumenten in besonderer Wer®e erreichen. Wenn die

angebotenen Leistungen nicht mehr faszinieren, sssrmas wenigstens das Marketing (vgl.
Zerr 2003: Onlinequelle: 1).

Als Konsequenz der schon weiter oben beschriebgrginderten Rahmenbedingungen
der Werbung ist eine Verschiebung im Einsatz demkKanikationsinstrumente - weg von
traditionellen hin zu innovativen Aktivitditen des aMetings - speziell in der

Kommunikationspolitik festzustellen. Durch eine Zhme neuer und dem vermehrten
Einsatz bisher branchenuniblicher Kommunikatiorisimsente soll gewahrleistet werden,

dass im gegenwartig reiziberfluteten Markt Aufmarkkeits-, Erinnerungs-, und
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Erlebniswerte vermittelt werden, um sich von denkarrenz abzuheben und erfolgreich
zu sein (vgl. Nufer 2002: 8). Diesen Anspruch wikkn mit sogenannten ,,Below-the-Line*

— Instrumenten bzw. Sonderwerbeformen gerecht wefidg. Kapitel 3.4.2.1).

.Below-the-Line" — Instrumente zeichnen sich dufolyende Merkmale aus:

= Hoher Neuigkeitsgrad,

= Nutzung von Medien der Individualkommunikation,
= Einsatz in spezifischen Kundensituationen,

= hoher Grad an Zielgruppengenauigkeit,

= Diskontinuitat im Einsatz (vgl. Nufer 2002: 9) s@wi

» Preis- und Kostengtinstigkeit (vgl. Hemetsberger72G0).

Werbebudgets werden zunehmend zugunsten solchele®Sarbeformen umgeschichtet
und klassische Medien missen teils drastische Bmuninnehmen, sodass ,Below-the-
Line"- Malnahmen, denen eine hohere Effizienz wie#it wird, immer mehr an
Bedeutung gewinnen. Dazu zahlt auch das Guerillarkdlimg mit seinen

Kommunikationsinstrumenten.

4.2 Grundlagen des Guerilla Marketings

4.2.1 Ursprung und Entwicklung

Der Begriff ,Guerilla® stammt aus dem Spanischenl lbedeutet so viel wie ,Kleinkrieg®
oder ,Kriegsfuhrung mit kleinen, wenig ausgebilaefEruppeneinheiten”. Der Guerilla-
Kampf ist eine Kriegstaktik, die auf das ,David-gegGoliath® — Prinzip setzt: Klein
schlagt Grof3, Flinkheit gewinnt gegen Behabigkegdl.(Schell 2006, Onlinequelle: [k.
Al.

4.2.1.1 Mao Tse-Tung und Che Guevara

Zwei Personlichkeiten der Weltgeschichte sind imsdm Kontext zu nennen, welche die
Guerilla Taktik mit Meisterhand beherrschten. Zumea Mao Tse-Tung der einen

Guerilla Krieg mit Untersttitzung der Bauern fuhuted durch sein Verstandnis und seine
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Fahigkeiten im Guerillakrieg viele brauchbare Amsatind Analogien fur das Marketing
lieferte’. Zum anderen Che Guevara, der nach dem Triumplkengegn kubanischen
Diktator Batista durch Guerilla Taktiken zweiter Muain der Regierung Castros wurde.
Sein Buch mit dem Titel ,Guerilla Warfare” liefeviele Analogien zum Marketing und
dient noch heute als Pflichtlektlre fir das Verdtas der Guerilla Marketing Philosophie
(vgl. Schulte 2007: 29 ff).

Che Guevara definierte die drei wichtigsten Gueiilaktiken wie folgt:

= Sieg Uber den Feind als ultimatives Ziel,
» Einsatz von Uberraschungseffekten und
= taktische Flexibilitat (vgl. ebenda: 30)

Guerrilleros attackieren aus dem Hinterhalt undi¢aé&n mit dem Uberraschungsmoment,
wobei sie sich ihre verhaltnismalige Unterzahl Xorteil machen und dadurch schneller

reagieren konnen als eine tausend Mann starke Aree Grundgedanke dieser

Kriegsstrategie ist subversiv, wobei ein bereitstéigendes System untergraben wird, um
die Interessen der Minderheit durchzusetzen. Dgné&esoll dabei durch permanente und
unvorhersehbare Attacken zermurbt werden, welclee ath@rakteristische Merkmal des

Guerilla — Krieges darstellen (vgl. Carls 2007 ff)2

4.2.2 Entstehung des Guerilla Marketings

Das Konzept des Guerilla Marketings wurde in derttéider 60er Jahre an den
Universitaten der USA entwickelt. Dadurch, dash sier Wettbewerb verschérfte und sich
ein Wandel vom Verkaufer- zum Kaufermarkt vollzagaren neue Marketingstrategien
gefragt. Die Guerilla — Taktik als Herausforderwsiggegie sollte vor allem kleineren
Anbietern dazu dienen, sich gegen die Uberméciiageurrenten zu behaupten, um mit
schlanker Organisationsstruktur und hoher Flexdiileine Marktnische zu verteidigen
(vgl. Garber 2002, Onlinequelle: [k. A.]).

® Der Autor distanziert sich von den Greueltaten Mae-tungs wahrend der proletarischen Kulturretiau
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4.2.2.1 Levinson, Trout und Ries

Jay Conrad Levinson gilt allgemein als Vater unfinfer des Guerilla Marketings und
veroffentlichte 1983 das erste offizielle Buch oh#im Titel “Guerilla Marketing”, wodurch
der Strategie des Guerilla Marketings endgultig bdarchbruch gelang. Es folgten viele
weitere Blcher zu diesem Thema, die in 41 Spradbensetzt wurden (vgl. Schulte 2007:
33).

Levinsons Buch war die Antwort auf die amerikanesdbnternehmenskrise in den 80er
Jahren. Durch den explosionsartigen Anstieg vonethehmensgrindungen kleiner bis
mittlerer Firmen standen diese vor der Herausfomgr sich von der Konkurrenz
abzuheben und sich gleichzeitig gegentber den griiBekurrenten durchzusetzen, wofur
nur geringe Ressourcen zur Verfligung standen. Dalueden Strategien gesucht, die
nicht auf Marktmacht, Grol3e und Kapital aufbautsondern auf Einfallsreichtum,
Flexibilitdt und Unkonventionalitat - eben Merkmatke typisch fir den Guerilla-Kampf
stehen (vgl. Zerr 2003, Onlinequelle: 2).

Die bekannten Marketingstrategen Al Ries und JaosufT griffen den kriegerischen

Guerilla-Gedanken der 60er Jahre wieder auf undffestlichten 1986 ihr Buch mit dem

Titel ,Marketing Warfare“, worin sie einen AnsaterdParallelisierung von Kriegs- und
Marketingstrategien verfolgten (vgl. Carls 2007:).1Bie Autoren sehen im Guerilla
Marketing Konzept vor allem fur kleine und mittlddaternehmen hohes Erfolgspotential
und stellen die drei Hauptprinzipien des Guerillarkétings auf: Marktnischen finden und
verteidigen, Schaffung einer schlanken Organisaioktur und hohe Flexibilitat (vgl.

Schulte 2007: 33).

Anfang der 90er Jahre fanden neue Marketing Begmffe Ambush—, Ambient— oder
Viral — Marketing Einzug in die Marketing Branchalie sich durch &hnlich

unkonventionelle Merkmale auszeichnen wie die Rbitie des Guerilla Marketings,
weshalb diese auch gut in diese Kategorie einzeordsind. Sie werden bis heute als
Teildisziplinen bzw. Instrumente des Guerilla Mdikgs verstanden (vgl. Schulte 2007:
34 ff). Guerilla Marketing als Kommunikationsstrgiee hat inzwischen schon langst die
Praxis durchdrungen, sodass die Agenturszene gesgtizon Anbietern, welche Guerilla
Marketing in deren Leistungsangebot anfihren bzwezilagenturen, die sich

hauptsachlich auf Guerilla Marketing spezialisieaben. Die Tatsache, dass sich diese
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Szene mehrmals jahrlich auf dem ,Internationalerer®a Marketing Kongres$“trifft
sowie die starke Internetprasenz, deuten darauttass sich Guerilla Marketing stetig

weiterentwickelt und als Marketingstrategie etablat.

Die 2007 durchgefuhrte Marktforschungsstudie zurtzbog alternative Werbeformen
zeigt deutlich, dass Guerilla-, Ambient- und Vikéérketing bereits zum festen Bestandteil
des Werbe Mixes von Agenturen geworden sind und dash dieser Trend weiterhin
verstarken wird. Vor allem auf dem Internet basideevirale Konzepte erfahren laut der
Studie einen regen Zuwachs im Medien-Mix von Agesnu Etablierte ,Below-the-Line*
Werbeformen wie Promotion und Verkaufsforderundi®@een hingegen immer mehr an
Bedeutung (vgl. o.V.: GfK-Studie ,Alternative Weifbemen“ 2007, Onlinequelle: [k.
Al.

4.3 Definition des Guerilla Marketings

Eingangs muss festgehalten werden, dass eine aigegiiltige Definition von Guerilla

Marketing bis zum jetzigen Zeitpunkt nicht existiddie Problematik der Determinierung
des Begriffes liegt zum einen in der terminologestiund inhaltlichen Abgrenzung zum
anderen in der nur limitierten wissenschaftlichems@inandersetzung mit der Thematik,
welche in ein regelrechtes Begriffsverwirrspiel dén(vgl. Zerr 2003, Onlinequelle: 3).
Somit ergeben sich verschiedenste Auslegungen undchreibungen des Begriffes. Im
Anschluss werden einige Definitionsanséatze angefilim diese Begriffsinflation zu

verdeutlichen:

® Siehe hierzu  http://www.guerilla-marketing-portis!
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“Guerilla Marketing is a body of unconventional wayf pursuing conventional goals| It
is a proven method of achieving profits with minitmunoney” (Levinson: “What is
Guerilla Marketing”, Onlinequelle: [k. A.]).

.Mit Guerilla Marketing verschiebt sich der Schwenit vom Werbevolumen zur
Wirkung der Werbebotschaft* (Levinson/Godin 199%: 9

.Guerilla Marketing ist ein dynamisches WerbepmziEs funktioniert raffiniert
unkonventionell, Gberraschend und mit einfachente\fit Guerilla Aktionen verlaufe
spektakuldar, um die Aufmerksamkeit eines bestimnaiietpublikums sowie der Medig
zu gewinnen und deren Mitteilungsbedirfnis anzureg@uf diese Weise wir
anschlie3end die Botschaft verbreitet” (Eicher ghi8te 2007: 16).

D.::,'

.Guerilla Marketing ist die Kunst, den von Werbunipersattigten Konsumenten,
groRtmogliche Aufmerksamkeit durch unkonventiorselbzw. originelles Marketing zu
entlocken. Dazu ist es notwendig, dass sich derilzuMarketeer mdglichst (aber nicht
zwingend) aul3erhalb der klassischen WerbekanaleMar#teting-Traditionen bewegt*
(Schulte 2007: 19).

Tabelle 1: Definitionen von Guerilla Marketing

Aus den Anfuhrungen geht hervor, dass Guerilla Mtnkg vor allem dadurch
gekennzeichnet  wird, dass Uber klassische Markegidigionen und

Kommunikationsinstrumente hinausgeblickt wird. Dsgsllt neben der Unkonventionalitat
einen festen Bestandteil des Guerilla Marketings. dde landlaufige Meinung von
Marketeers versteht unter Guerilla Marketing eingzenierte, punktuell geplante Aktion
an einem bestimmten Ort mit Uberraschungsmoment. (Mgfer / Bender 2008,

Onlinequelle: 3). Die Liste der Definitionen und Beohreibungen von Guerilla Marketing
konnte beliebig fortgesetzt werden. Festzustellerd gedoch immer wiederkehrende
Charakteristika bzw. Merkmale:

Unkonventionell Uberraschend
Originell /Kreativ Frech / Provokant
Kostengunstig / Effektiv Flexibel
Ungewohnlich / Untypisch Witzig
Spektakular Ansteckend

Tabelle 2 : Merkmale des Guerilla Marketings (eg@&arstellung in Anlehnung an Schulte 2007: 17)
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Eine umfassende Definition, die Guerilla Marketialg ganzheitlichen Marketingansatz
beschreibt, liefert Zerr (2003):

.Der Begriff “Guerilla Marketing® bezeichnet die #&wahl untypischer und

undogmatischer Marketingaktivitaten, die mit einegeringem Mitteleinsatz eine

maoglichst groRe Wirkung erzielen sollen. Guerillaarketing hat sich zu einer

marketingmixubergreifenden Basisstrategie, margpwofitischen Grundhaltung der

Marktbearbeitung entwickelt, die au3erhalb der efialgrenen Wege bewusst nach neuen,
unkonventionellen, bisher missachteten, vielleisbgar verpénten Moglichkeiten des
Instrumentaleinsatzes sucht” (Zerr 2003: Onlinelguédl).

Nufer und Bender (2008) lehnen sich an diesen &ngaih Zerr an und sehen Guerilla
Marketing nicht nur als effiziente Marketingstragegondern auch als -philosophie. Diese
Sichtweise wird fortlaufend fur die vorliegende Arbliibernommen:

.Guerilla Marketing ist eine effiziente Marketingstegie und —philosophie, durch deren
unkonventionellen Einsatz ihrer Instrumente, dieleldgerten Rezipienten den

konzertierten Aktionen, v. a. der Botschaftsubettomg, eine tberdurchschnittlich hohe
Aufmerksamkeit entgegenbringen und diese weitevieitbreiten“ (Nufer / Bender 2008,

Onlinequelle: 6).

Aus den wesentlichen Merkmalen und EigenschafeenGluerilla Marketings haben die
Autoren vier Dimensionen herausgearbeitet, welcheriBa Marketing determinieren
sollen und erstellen dadurch einen Merkmalskomp2gse Dimensionen umfassen den
Einsatz von Ressourcen, die Charakteristika, deeltgehaftlichen Konventionen und die
Verbreitung der Botschaft. Werden diese Dimensianeziner Marketingstrategie bzw. in
einer -malRnahme integriert, so kann nach den Auiteoe Guerilla Marketing gesprochen
werden  (vgl. Nufer / Bender 2008, Onlinequelle: &plgende Graphik soll dies

veranschaulichen:
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Abbildung 5 : Merkmalskompass des Guerilla MarkgtiiGraphik in Nufer / Bender 2008, Onlinequellg: 6

Fur die Autoren stellt Guerilla Marketing keineeafistehende Marketingform dar. Es ist
vielmehr eine additive Methode, ein Konglomerat wamkonventionellem Einsatz der
Instrumente des traditionellen Marketing Mixes irerbindung mit unkonventionellen
Elementen aus den Teildisziplinen des Guerilla Mangs (vgl. Nufer / Bender 2008,
Onlinequelle: 6).

Auch fur Kuttelwascher ist Guerilla Marketing keatigemeingiltiges Konzept, dass das
konventionelle Marketing ersetzen kann. Guerillarikting ist fur den Autor eine
logische Erganzung zum Marketing ,[...] die zu bestitan Zeiten (Einfihrung eines
Produktes), an bestimmten Orten (branchenfremderktMaoder bei bestimmten
Zielgruppen (Meinungsbildner) zum Einsatz kommt w@wich — sobald sie ihre Aufgabe
erfullt hat — wieder in die Reihen der ‘regularamA&e” [konventionelles Marketing. Anm.
d. A] eingliedert” (Kuttelwascher [k. A.] : ,Gudia-Elements®, Onlinequelle: [k. A.]).
Somit wird Guerilla Marketing als erganzende Stgeezum konventionellen Marketing
verstanden, welche durch unkonventionelle Market@@nahmen auf die jeweiligen
spezifischen Herausforderungen des Unternehmens, Bdenche oder des Marktes
individuell zum Einsatz kommt. AbschlieRend zu dimsKapitel werden an dieser Stelle

weitere Prinzipien angefuhrt, die eine Guerilla Malfme auszeichnen:
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= Keep it simple, stupid*: Die MalRnahme soll aufcleie Verstandlichkeit und
unkomplizierte Umsetzung ausgerichtet sein. Diesizeert die Kosten und erhdht

die Chancen einer selbststandigen Verbreitung.

= Brain statt Budget”: Die unkonventionellen, inntiven und spektakularen
Kommunikationsideen sollen im Mittelpunkt der MaBmee stehen.

» Guerilla Aktionen sollen die Zielperson Uberraschemd fesseln, sie in den
kommunikativen Wirkmechanismus integrieren und dirteraktion mit weiteren

Zielpersonen bewirken (vgl. Zerr 2003, Onlinequede
4.4 Ziele und Zielgruppen

4.4.1 Ziele

Werden die unterschiedlichen Anfiihrungen in deeratur in Bezug auf die Zielsetzung
von Guerilla Marketing verdichtet, so ist das pniemdaund grundsétzliche Ziel das
Erreichen von konventionellen Marketingzielen mitkanventionellen MalRnahmen. In
diesem Kontext soll Guerilla Marketing darauf abme mittels des Einsatzes
ungewohnlicher und tberraschender Kommunikationsaafden eine hohe Aktivierung
der Zielgruppe zu gewahrleisten und damit eine halfenerksamkeit erzeugen. Im Zuge
dessen soll beim Rezipienten ein aul3ergewohnlicNeé©OW-Effekt” hervorgerufen
werden, der die Bereitschaft zur Verbreitung derb®botschaft erhéhen soll (vgl. Zerr
2003, Onlinequelle: 6). Dieses Ziel ist im Ambigvilrketing und vor allem im Viral
Marketing von grof3er Relevanz (vgl. Kapitel 4.7.1).

AHA/
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nachhaltige \ Aktionen Ifj WU
Kommunikationswirkung M‘Www‘”
generieren und die Bereitschaft -

zur Weitergabe der Botschaft

Abbildung 6 : Mechanik des Guerilla Marketings (@& in ,4managers”: Onlinequelle)
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Die Kosten sollen dabei moglichst gering gehaltenden, daher - Erzeugung maximaler
Aufmerksamkeit mit minimalem Aufwand - wobei diee&l wichtiger ist als das zu
verwendende Budget (vgl. Hilker [k. A.], Onlinegigell). Auch Levinson (2000) sieht das
Erreichen von traditionellen Marketingzielen mikonventionellen Mitteln als wichtigstes
Anliegen des Guerilla Marketings. Dies soll voreatl durch Investition von Energie

anstatt Budget erreicht werden (vgl. Levinson 2(E5).

Dieses Ziel wird hauptsachlich von kleinen und etstindischen Unternehmen verfolgt,
die Uber geringe finanzielle Ressourcen, aber d@Bodf3unternehmen, die Uber grol3e
finanzielle Mittel verfigen, bedienen sich diesdratgie, um jenseits traditioneller
Marketingpfade die Zielgruppen und die Medien zeiehen. (vgl. Schulte 2007: 18).
Ruzicka (2006) fuhrt neben den bereits genannteleZiweitere an:

= Generierung und Festigung des Images

= Direkte Umsatzsteigerung

» Informieren

= Tabus brechen

= Spezifische Zielgruppenansprache

= Erlebbarmachen des Produktes sowie

= Ausldsen von Mund-zu-Mund-Propaganda (vgl. Ruzi@Q96:
152).

4.4.2 Zielgruppen

Grundsatzlich kann mit Guerilla Marketing jede Zieippe erreicht werden. Besonders
haufig wird jedoch damit eine relativ junge Zielgpe von 15 — 35 Jahre angesprochen
(vgl. Ruzicka 2006: 146). Dabei ist eine zielgrupgeezifische Planung der Kampagnen
essentiell, um die anzusprechenden Verbraucheekremsit dem gewlnschten
Uberraschungseffekt zu erreichen und sich vom Musaeketing abzuheben. Eine
kontinuierliche Analyse der Zielgruppen sowie voretilewerbern dient als Grundlagen
fur erfolgreiches Marketing (vgl. Holzapfel 2006,nkdequelle: 15). Levinson merkt
hierzu an: ,Statt vage Botschaften in den Raum eufem, in dem ein nur unzulénglich

bekanntes Publikum sitzt, flistern die Marketingexgn genau die richtigen Worter in
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genau die richtigen Ohren und rufen genau die Rwmakbervor, die sie winschen”
(Levinson 2000: 9).

4.5 Strategisches Guerilla Marketing

4.5.1 Angriffsstrategie nach Ries und Trout

Die Marketingstrategen Al Ries und Jack Trout uefkn die Marketingkriegsfuhrung in
vier Strategiekonzepte: ,Defensives®-, ,Offensives”, Flanken“- und ,Guerilla
Marketing“ (vgl. Schulte 2007: 128 ff). Das deferesiMarketing wird von Marktfiihrern
egal ob auf Massenmarkten oder in Nischenmarktémeben. Dabei wird jeder Angriff
der Konkurrenz umgehend verteidigt. Beim Angriffsgrbzw. offensiven Marketing wird
versucht, die Starken des Gegners zu umgehen umiglsngezielter Angriffe die
Schwachstellen des Konkurrenten zu attackierenmBeliankenkrieg wird ein Vorstol3
mittels einer Innovation oder einer neuen Prodeidversucht, ohne eine direkte
Auseinandersetzung mit dem Konkurrenten zu proveamieSchlief3lich definieren Ries

und Trout die Besetzung und Verteidigung von Masddinen als Guerilla Marketing.

Dabei zeichnen sich Unternehmen, die diese Stetegwenden, durch eine grol3e
Spezialisierung und Kompetenz in einer Marktnisais. Die Autoren stellen in diesem

Kontext folgende drei Grundséatze auf:

» Es sollte ein Marktsegment gefunden werden, dadeso ist, dass man selbst darin
Marktfihrer werden kann,
» es sollte niemals wie der Marktfihrer gehandeltdearund

» jederzeitiges Aussteigen aus einem Projekt solllictbgein (vgl. Carls 2005: 17).
4.5.2 Guerilla Marketing als Nischenmarketing

Die Strategie des Nischenmarketings zeichnet saduth aus, dass anstatt mit einem
eigenen Marketingkonzept zu arbeiten, kleinere thetemen die Schwachen und Fehler
der Ubermachtigen Konkurrenz ausnutzen (vgl. Pa086: 71). Dabei wird mittels einer
schlanken Organisationsstruktur und hoher Flexdtilieine Marktnische identifiziert,
besetzt und verteidigt (vgl. Garber 2002, Onlindlgud). Hat man erst eine Marktnische
erobert, so soll keinesfalls das Marketing von Grd8rnehmen kopiert sondern weiterhin

auf Unverwechselbarkeit und Unkonventionalitat ¢ggseerden (vgl. Schulte 2007: 130).
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4.6 Guerilla Marketing im Marketing Mix

Guerilla Marketing im Marketing Mix kann in alleneBeichen eingesetzt werden. Dabei
verteilt sich die Anwendungshaufigkeit auf die jéigen Bereiche wie folgt: 70% auf die
Kommunikations-, 10 % auf die Preis-, 10% auf diedRkt- und weitere 10% auf die
Distributionspolitik ( vgl. o. V. : ,Was-ist-Guetd-Marketing“ 2007: Onlinequelle sowie
Schulte 2007: 20).

Folgende Graphik soll dies veranschaulichen:

Marketing Mix

Instrumenlale
Ebene

Strategische/ Guerilla
taktische Ebene Marketing

Abbildung 7: Einfluss des Guerilla Marketings awindMarketing Mix (Graphik in Nufer / Bender 2008,
Onlinequelle: 7)

Guerilla Marketing kommt hauptséchlich in der Kommikationspolitik zum Einsatz.
Mittels origineller Ideen kann Guerilla Marketingdioch auch in der Preis-, Produkt- und
Distributionspolitik fur viel Aufmerksamkeit sorgamd somit flankierend die Effektivitat
des Marketings steigern. In der Literatur wird esliesem Kontext als ,Guerilla Prizing*,
,Guerilla Producting” und ,Guerilla Distributing“dzeichnet (vgl. Schulte 2007: 98).

4.6.1 Guerilla Prizing

Unter Guerilla Prizing sind strategische Guerillarkkting-Uberlegungen zu verstehen,
die im direkten Zusammenhang mit innovativen prigchen Entscheidungen stehen,
die dem Konsumenten aggressiv und uberraschend kaimiert werden (vgl. ebenda:
98).
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4.6.1.1 Praxisbeispiele

Als Beispiel fur innovative Preispolitik ist eineisgefallene Werbeaktion der Elektronik-
Kette Media Markt im Zuge der Ful3ball Europamegsteaft 2004 zu nennen. Wer vor
dem Ful3ballturnier einen Fernseher kaufte, erlsieih Geld zuriick, falls Deutschland
Europameister wird. Ein regelrechter Sturm auf heAbteilungen der rund 175 Media
Markt Filialen war die Folge, welcher der Elektriofiette ein sattes Umsatzergebnis
einbrachte. Deutschland schied vorzeitig aus undid&larkt machte die Verlierer zu
Gewinnern, indem die Konsumenten mit einer kostemoDVD Uberrascht wurden. Es
wurde somit eine ,Win-Win-Situation“ geschaffen umdedia Markt war mit dieser

Kampagne in aller Munde (vgl. o.V.. ,Media Markt fru zu fulminanten

Schnappchenfinale®, Onlinequelle: [k. A.]).

Weitere Beispiele fur Guerilla Prizing sind etwasReirants, in denen Kunden den Preis
selbst bestimmen konnerein Bierlokal mit Bierborse, in dem sich die Riexise nach
Angebot und Nachfrage der Gaste orienti&mter ein Schuhgeschaft in Rostock, in dem
die Schuhe jeden Tag um 1 Euro billiger und sokdiaden, ahnlich wie an der Borse,
zum ,Spekulieren und in weiterer Folge zum Kauémimiert werdeh

4.6.2 Guerilla Producting

Als Guerilla Producting werden Marketing Strategimreichnet, die im Zusammenhang
mit dem zu vermarkteten Produkt stehen. Dabei ni@umerilla Marketing Einfluss auf
produktpolitische Entscheidungen wie Verpackungynound Namensgebung (vgl.
Schulte 2007: 98).

4.6.2.1 Praxisbeispiele

4.6.2.1.1 Die 1-Liter-Bierdose

Die danische ,Faxe* Brauerei wahlte fur die Marktédhrung die in Vergessenheit

geratene 1-Liter-Dose. Als Absatzkanal wurden dissp” - Tankstellen erschlossen, die
neben der andersartigen Verpackung auch einen uhgdwehen Distributionsweg

darstellten und eine ausgezeichnete Nischentakirtkdken Markteinstieg waren (vgl.

Ruzicka 2006: 57).

' 7.B. das pakistanische Restaurant ,Deewan* in \W&ehe:
http://toptipplokale.at/O5lokal.php?=&direktsuched&w530114

8 Das Lokal ,Berliner Republik*: http://www.die-bémer-republik.de/restaurant/bierboerse/
° Beispiel in Schulte 2007: 101
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Abbildung 8: 1 Liter Bierdose von Faxe (Quelle: wiaxe.dk)

4.6.2.1.2 Briefmarke mit Geschmack

Im Rahmen einer Promotion-Aktion in Osterreich ket Eiscremehersteller Haagen-Dazs
in Kooperation mit der Post Briefmarken mit Geschksaichtungen entwickelt. Fur jedes
gekaufte Eis erhielt der Kunde einen Stempel inBonusheft. Fir zehn Stempel erhielt
der Kunde dann als Belohnung funf Geschmacksmairketen Geschmackrichtung der
Produktpalett¥.

Abbildung 9: Briefmarken mit Geschmack (Quelle phtblog.trnd.com/wordpress/2006/05/16/briefmarken-
mit-geschmack)

19 Beispiel in Schulte 2007: 103
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4.6.3 Guerilla Distributing

Guerilla Distributing bezeichnet alle Guerilla Mating Strategien, die im direkten
Zusammenhang mit dem Vertriebsweg eines Produklesener Leistung vom Hersteller

zum Konsumenten stehen (vgl. Schulte 2007: 98).

4.6.3.1 Praxisbeispiel

Harry Potter zur Geisterstunde

Ein gutes Beispiel fur Guerilla Distributing istnei auRergewohnliche und originelle Idee
zum Versand des 5. Bandes der bekannten HarryrHRaibe. So konnten Kunden, die
den Band beim Weltbild-Verlag vorbestellt hattean Zeitpunkt der Lieferzustellung frei

wahlen. Eine Option war dabei die Auslieferung @egisterstunde zwischen 00.00 Uhr
und 02.00 Uhr am Tag der Veroffentlichung (vgl. @i 2007: 22).

Harry Potter
, B\'\tzz':jxste\\ung-

portofrei geb'ad}t

) ab Mitternacht:

Abbildung 10: Harry Potter zur Geisterstunde (Quell  http://www.news-
ticker.org/images/original/4113605.jpg)

Guerilla Marketing als ganzheitlicher Marketingazsé&ann durch innovative und
Uberraschende Elemente die bewéhrten Marketingmsinte Preis-, Produkt- und
Distributionspolitik effektiv unterstitzen und sa ZKonkurrenzvorteilen fiihren. Wie
weiter oben schon angefuhrt liegt jedoch der Schurmt von Guerilla Marketing in der
Kommunikationspolitik, also dem innovativen und anientionellen Einsatz von Guerilla

Maflinahmen im Kommunikations-Mix von Unternehmen @mganisationen.
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4.7 Guerilla Marketing in der Kommunikationspolitik

Ca. 70% aller Guerilla Marketing Aktionen finders &@lommunikationsmafinahmen in der
Kommunikationspolitik ihren Einsatz. Schulte (20Qinxerteilt die verschiedenen Guerilla
Marketing Instrumente in drei Kategorien:

Guerilla Marketing Waffen

I
' ' '

Low-Budget Waffen |New Media Waffen | Out-of-Home Waffen
Clevere Ideen fur Viral Marketing Sensation Marketing
kleine u. Buzz Marketing Ambient Marketing
mittelstandische Mobile Marketing Ambush Marketing
Unternehmen

Abbildung 11: Guerilla Marketing Waffenkategorigaréphik in Schulte 2007: 20)

Guerilla Marketing wird oft in der Literatur alsgeinstdndiges Kommunikationsmedium
bezeichnet. Fir einige Experten stellt es jedoae elrt Katalysator fur klassische
Kommunikationsinstrumente dar und keinen eigensggmd und unabhangigen
Kommunikationskanal (vgl. Schulte 2006, Onlineqeedll).

Guerilla Marketing in der Kommunikationspolitik Etssich wie weiter oben schon
angefuhrt der Familie der ,Below-the-Line* Mal3nahmezuordnen, die alle
kommunikationspolitischen Instrumente aul3erhalb desnventionellen Werbung
umfassen. Dabei kdonnen die in der Praxis am hdasfigeingesetzten Instrumente wie
Viral-, Ambient-, Sensation-, und Ambush-Marketiohgn Kommunikations-Mix wie folgt

beeinflussen bzw. unterstitzen (vgl. Nufer / Ber#)8, Onlinequelle: 11):
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Kommunikations-
Mix

WiFa Maraheg

Strategische/ : ST
taktische Ebene Guerilla Marketing

Abbildung 12: Einfluss des Guerilla Marketings a&n Kommunikations-Mix (Graphik in Nufer / Bender
2008, Onlinequelle: 12)

Neben den bereits erwahnten Instrumenten des @Guevihrketings bestehen noch
zahlreiche andere Auspragungen, Online sowie @fflidie jedoch im Rahmen dieser
Arbeit nicht ndher behandelt werden. Vielmehr sollige, nach der Meinung des Autors,
typischen Vertreter von Guerilla Marketing Instrurten eingehender beschrieben werden.

4.7.1 Viral Marketing

Das Prinzip des Viral Marketings, oft auch als ¥irMarketing bezeichnet, ist keine
Erfindung der heutigen Zeit sondern basiert auf dehron lange vorherrschenden Prinzip
der ,Mund-zu-Mund-Propaganda“. Grundsatzlich kanraMViarketing sowohl Offline als
auch Online durchgefuhrt werden und ist an keinzisigehes Medium gebunden:
»Mundpropaganda ist jegliche Kommunikation zwischérdividuen Uber Produkte,
Dienstleistungen, Marken, die ohne kommerziellegerésse geschieht. Sie ist nicht
notwendigerweise an mundliche oder schriftliche éwRgen gebunden“(Réthlingshofer
2008: 27).

Mit der Entwicklung des Internets und den enormascBwindigkeiten, mit denen sich
Informationen mittels Websites, Weblogs, Foren ugdlails exponentiell verbreiten
konnen, hat das gezielte Auslésen von Mund-zu-Meragpaganda in der Auspragung des
Viral Marketings eine Renaissance erlebt (vgl. Leerg2005: 29).
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4.7.1.1 Begriffsdefinition

Um eine breitere Assoziation mit dem Begriff ,Vitdlarketing” zu gewéhrleisten, werden

zu diesem Zweck verschiedene Definitionen des Hegrangefuhrt. Viral Marketing ist

“[...] the promotion of a company or its productsdaservices through a persuasiv
message designed to spread, typically online, fpamson to person* (Kirby / Marsden
2006: Einfuhrung).

,Viral Marketing umfasst das gezielte Auslosen ufahtrollieren von Mund-zu-Mund-
Propaganda zum Zwecke der Vermarktung von Untereehomd deren Leistungen®
(Langner 2005: 25).

,Virus-Marketing ist eine Strategie zur Stimulatiater Mundpropaganda im Internet
mittels der verschiedenen Instrumente des MarketingDer Begriff "Virus™ impliziert
die infektionsartige, mehr oder weniger kontrotéeVerbreitung einer elektronischen
Produkt- bzw. Dienstleistungsbotschaft von eineteriretnutzer zum anderen (Zorbach
(k. A.]: Onlinequelle 16).

“Viral marketing describes any strategy that enages individuals to pass on a marketing
message to others, creating the potential for exapimed growth in the message's exposure
and influence. Like viruses, such strategies tatteamtage of rapid multiplication to
explode the message to thousands, to million* (B¥il2005, Onlinequelle: [k. A.]).

4.7.1.2 Charakterisierung

Viral Marketing nutzt das natirliche Mitteilungsligfhis von Menschen, um die
intendierte Botschaft zu verbreiten. Dieses Bedsirfmird dadurch gefordert, dass die
Zielgruppe durch einfache Hinweise, durch Anbieten Anreizen oder durch das
Bereitstellen geeigneter KommunikationsoptionenBz,Send-To-Friend-Funktion®) zur
aktiven Kommunikation ihrer Erfahrungen angeregrdeea, wodurch sich im Idealfall
eine Werbebotschaft, ahnlich einem Virus, expomdinéiusbreitet (vgl. Recklies 2001,

Onlinequelle: 1).

Viral Marketing nutzt dabei die natirlichen Beziagen und Kommunikationswege in
menschlichen Netzwerken. Auf diesem Verbreitungswatjert eine Werbebotschaft den
aufdringlichen Charakter und ist somit glaubwirdigda sie innerhalb des engeren
Bekanntenkreises weitergeleitet wurde (vgl. Lang®@05: 27). Vor allem das Internet
bietet verschiedene Netzwerke an und verbindetschedlichste soziale Gruppen. Dabei

gilt es vor allem Meinungsfuhrer (vgl. Kapitel 2.18) den Netzwerken zu identifizieren,
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welche die Werbebotschaften personlich weitervédme und somit wesentlich zur
LInfektion* einer breiteren Masse von ,Ubertragetréitragen.

Abbildung 13: Viraler Multiplikationseffekt (Quelliehttp://mww.perfekte-website.de/viral-marketingale-
zielgruppe-marketing.php)

Damit sich eine virale Werbebotschaft erfolgreictiterverbreitet, muss sie gut verpackt
werden, denn je interessanter diese ausgestditdesto eher wird sie von der Zielgruppe
akzeptiert, aufgegriffen und weitergeleitet. Dasripagnengut ist von grol3er Relevanz
und dient als Kdder fur die eigentliche Leistung dimternehmens oder der Organisation.
Es soll Aufmerksamkeit generieren, die Zielgruppdtiveeren und sie zur
Weiterverbreitung motivieren (vgl. Langner 2005: 86 Bei viralen Kampagnen steht

selten das eigentliche Verkaufsobjekt im Mittelptunk

Das Kampagnengut soll moglichst viele der folgen@barakteristika aufweisen:

= Vergnigen, Unterhaltung, Spal3: erfolgreiches Kameagut soll
abwechslungsreich und ungewdhnlich sein

= Neu und einzigartig

= AulRergewothnliche Nutzbarkeit: erfolgreiches Kampmaggut weist einen hohen
Nutzwert auf

= Kostenlose Bereitstellung: es dirfen keine direk{esten fir den Bezug oder die
Nutzung anfallen

= Einfache Ubertragbarkeit: nur was sich einfach eveizahlen, kopieren oder
weiterleiten lasst, kann eine kritische Masse amdtmenten erreichen (vgl.
ebenda: 36 f sowie Zorbach / Krauf3e 2001: 112 ff).
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Die Verbreitung des ,Virus* bzw. der viralen Werlo¢dchaft kann dabei tber folgende

Kanale geschehen:

= Klassisch tber Mund-zu-Mund-Propaganda

= Uber Mobile Dienste wie zum Beispiel MMS, SMS, Bheth-Module

= E-Mail Empfehlungen / Weiterleitungen

= Tell-A-Friend-“ oder ,Send-To-Friend,- Funktionem Internet

= Chat-, Forum- oder Blog-Attacken

= Virale Effekte Uber Portale und Netzwerke wie ZYBuTube, Facebook, StudivVZ,
etc. (vgl. Schulte 2007: 59).

4.7.1.3 Ziele und Zielgruppen

4.7.1.3.1 Ziele
Auf den Punkt gebracht ist das Ubergeordnete Zsl \diral Marketings, auf moglichst
schnellem Weg, maoglichst viele Werbekontakte zieéa (vgl. Nufer / Bender 2008: 14).

Daruber hinaus ergeben sich weitere spezifischeetmingen im Viral Marketing:

= Steigerung der Markenbekanntheit (z.B. bei ProdnKiarungen)

= Gewinnung von Kundeninformationen (personliche Dater Teilnehmer)

= Steigerung des Leistungsabsatzes (Erhéhung der ulRwedkaufe oder
Inanspruchnahme von Dienstleistungen)

= Kundengewinnung (Aufmerksamkeit, Informations- unbeistungsinteresse
wecken)

= Kosteneinsparung (aufgrund der kostengunstigen eMitbreitung durch
Multiplikatoren)

= Verschaffung von Pioniervorteilen (Vorteile in ddachfrage und der Kosten, da
kein Konkurrenzdruck) (vgl. Trenker 2002: 28 f; Bach / KrauRe 2001: 169
sowie Langner 2005: 57).

4.7.1.3.2 Zielgruppen

Grundsatzlich gelten alle Internet-User als Zighgrel des Viral Marketings, wobei jenen
Usern besondere Bedeutung zukommt, die das Interesisiv nutzen und in Chats, Foren

oder via E-Mail auch interaktiv kommunizieren (v@tenker 2002: 36). Aus der aktuellen



65

Studie des Austrian Internet Monitor (AIM) geht ver, dass in Osterreich vor allem die
Gruppen der 14-19 jahrigen und 20-29 jahrigen dasriet besonders intensiv nutzen
(vgl. AIM-Studie 2009: Onlinequelle: [k. A.]). Wieschon angefuhrt baut das Viral
Marketing auf der Annahme auf, dass eine Werbehatsdurch interessierte Rezipienten
selbststandig an deren Freunde und Bekannte wegiebgn wird. In diesem Kontext ist es
das Ziel von Unternehmen oder Organisationen ineerkinie Meinungsfuhrer (vgl.
Kapitel 2.3) anzusprechen, die zur Weitergabe otaten Botschaft angeregt werden.

Sie dienen als ,Wirt* fir den zu verbreitenden Makgvirus. Im Zusammenhang mit
dem Viral Marketing werden diese Meinungsfuhrerder Literatur als ,E-influentials®

und ,Sneezer” bezeichnet, haben aber alle durchabkgliche Merkmale:

= Sie sind Multiplikatoren und geben somit auffaligufig Empfehlungen tber neue
Produkte, Veranstaltungen, neue Technologien weiter

= Sie suchen starker als andere Personen nach Irfor@a und werden auch
haufiger von anderen um deren Rat gebeten.

= Sie sind Produktinnovatoren.

= Sie nutzen das Internet intensiv und sehen dieggluvh als Moglichkeit, um mit
einem breiten Publikum in Kontakt zu treten.

»= Sie haben ein grofl3es Mitteilungsbedurfnis, eineeh@raubwirdigkeit und grofRes
Durchsetzungsvermégen (vgl. Trenker 2002: 37 ffisagiorbach / KraulRe 2001:
136 ff).

4.7.1.4 Praxisbeispiele

4.7.1.4.1 Hotmail

Das Konzept von Hotmail beruhte auf der Idee, eikestenlosen E-Mail Service
anzubieten, wobei der Umsatz nur durch Werbeeineaherfolgen sollte und startete
1996 mit einem Budget von 300.000 US Dollar. 18 Etenspéater wurde Hotmail fur 400
Millionen US Dollar an Microsoft verkauft. Der Etfpbasierte auf einer schlichten aber
hochst effektiven Idee: An jede Uber Hotmail vedian E-Mail wurde der kurze Satz
»Get your free e-Mail at hotmail.com” angehangtn#owurde jeder Kunde allein durch
die Verwendung des E-Mail-Dienstes zum Verkaufes Beoduktes. Dieser richtete sich
bei Bedarf selbst ein kostenloses E-Mail-Kontoweid versandte mit jeder Nachricht auch
den erwahnten Link. Somit beinhaltete jede E-Madtaeine indirekte Produktempfehlung

des Senders. Eine epidemische Verbreitung warageRKvgl. Langner 2005: 35 f).
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4.7.1.4.2 K-fee: Viraler Shock-Clip

Es wurden insgesamt neun Spots fur das koffeiggdlGetrank K-fee kreiert, die im

Fernsehen ausgestrahlt wurden. Gleichzeitig waiesedauch auf der K-fee Homep&ge
abrufbar.

Die Spots basieren allesamt auf dem gleichen iittedh Schema: Es werden idyllische
Landschaften gezeigt, die mit harmonischer Musitetiegt sind. Gegen Ende des Spots
springt plétzlich ein Zombie ins Bild, der mit eme schockierenden Schrei die
harmonische ldylle zerreil3t. Anschliel3end wird 8&gan ,So wach warst du noch nie*
eingeblendet und auf K-fee in Dosen verwiesen. &if als ,Wachmacher" konzipiert.

Diese Produkteigenschaft wird mit diesem Spot gréath weiter kommuniziert.

Abbildung 14: Viraler Shock-Clip von K-fee (Quellettp://www.paland.net/blog/20/kultgetrank-k-feeqom

Man setzte auf den Schock-Effekt der Spots undiafaig stellte sich ein. Im Zeitraum
von Mai bis Dezember wurden die Spots tber sieb#iiohen Mal rezipiert und mehr als
700.000 Internetuser nutzten den Link am Ende ge¢sSzur Informationssuche. Dabei
griffen nur etwa 10% der Nutzer zum Abruf der Spaisdie Homepage zu. Die restlichen
90% wurden durch die virale Weiterverbreitung efmeivgl. Langner 2005: 71).

4.7.2 Buzz Marketing

4.7.2.1 Begriffsdefinition und Charakterisierung

Der Begriff Buzz-Marketing ist der Familie des MiMarketings zuzuordnen und ist nach
Schulte (2007) eigentlich nur ein Synonym fir Vikdérketing. Aufgrund der englischen

11 Siehe www. K-fee.com
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Ubersetzung ,Buzz = Gerede" hat es die gleiche Beag wie Viral Marketing, ist
jedoch in den USA gebrauchlicher als in Europa.(8ghulte 2007: 58).

Nach Roéthlingshofer (2008) versucht Buzz Marketingber Viral Marketing
hinauszugehen, da nicht nur die potentiellen utghthlichen Konsumenten die Verbreiter
der Botschaft sind, sondern auch die Medien beimzBuarketing zu Ubertragern werden
(vgl. Roéthlingshofer 2008: 36).

Marsden (2006) sieht dies &hnlich und definiert Bhtarketing als “[...] the promotion of
a company or its products and services throughativies conceived and designed to get
people and the media talking positively about tbegany, product or service” (Marsden:

“Introduction and summery” in Kirby / Marsden 20@5:

Grundsatzlich zielt Buzz Marketing, genau wie dasaMViarketing, auf eine epidemische
Verbreitung von Informationen in sozialen Netzwerldd, wobei sich Unterschiede nur in
Details festmachen lassen. Einer dieser Untersehisddie bewusste Einbindung der

Medien als weitere Multiplikatoren.

4.7.2.2 Praxisbeispiel

4.7.2.2.1 Mount Everest Besteigung mit Mary Woodipei

Um die Ausrustung des Schweizer Bergsportausriugkéasnmut Sports® zu promoten,

erfand man die Kunstfigur ,Mary Woodbridge“. Dalbeindelt es sich um eine 85 jahrige
GroBmutter aus GrofR3britannien, die ausgerustethoghwertigen Bergsportartikeln von
Mammut mit ihrem Dackel den Mount Everest besteigidh Sie versandte E-Mails an
bekannte Bergsportartikelhersteller und Organisatiowie National Geographik, um fir
Sponsoringgelder anzusuchen. Dariber hinaus wunter ithrem Pseudonym auch in
Fachforen und — portalen gepostet. Durch einen @eauf ihrer Homepagdékonnte man
Filme herunterladen und weiterleiten, welche Margddibridge beim Training mit ihrem
Hund zeigten. Der Sportartikelhersteller Mammutpéte einen auffalligen Banner mit

der Aufschrift ,Warnung: Mit so guter Ausristungikaman sich leicht zu sicher fuhlen*.

12 siehe www.mary-woodbridge.ca.uk
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Abbildung 15: Mary Woodbridge's Everest Expedition (Quelle: WWW.mary-

woodbridge.co.uk/de/frameset_mw.html)

Die Nachricht Uber dieses auRergewothnliche Vorhaleebreitete sich rasend schnell. So
berichteten tUber 250 Newsportale, Radiostation@itudgen und Zeitschriften aus aller
Welt Uber diesen aufsehenerregenden Plan. Diese estdigreiche Kampagne wurde
durch witzige und auffallige klassische Werbemafmain begleitet und erfreute sich
breiter medialer Offentlichkeit (vgl. Schulte 206G ff).

4.7.3 Ambient Marketing

4.7.3.1 Begriffsdefinition

Der Begriff ,Ambiente” beschreibt ,[...] die spezitibe Umwelt und das Milieu, in dem
jemand lebt bzw. die besondere Atmosphére, die lBarsdnlichkeit umgibt oder einem
Raum sein besonderes Gepréage verleiht” (Duden Rvénmerbuch 1997: 55).

Ambient Marketing, in der Literatur oft auch als Aient Media bezeichn€t umschreibt
innovative und planbare Medienformate, die in utetbren Lebensbereichen der
Zielpersonen platziert werden. Aus diesem Grundkemir sie nicht stérend sondern
vielmehr sympathisch und originell (vgl. Schulte0Z0 84). Dabei sollen Faktoren wie
Spal3 und Unterhaltung eine besondere AkzeptarzeleZielpersonen gewahrleisten (vgl.
Drees / Jackel, Onlinequelle 2008: 31 f).

13 Zum Zwecke der Einheitlichkeit wird diese Bezeishg fortfilhrend fiir diese Arbeit iibernommen
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Julian Breitenecker vom Fachverband fiir Ambient Meth Osterreich (VAMOY
definiert Ambient Media wie folgt: ,Ambient Mediesind Medienformate, die im Out-of-
home-Bereich der Zielgruppe planbar konsumiert eefd(Breitenecker, Onlinequelle
2008: 4). Der Autor fuhrt folgende spezifische Magke an:

Wirken im direkten spezifischen Umfelachhaltige Erinnerungswerte
der Zielgruppe

Geringe Streuverluste Exklusivitat durch Alleinkia
Starke Aufmerksamkeit Erh6hung des Bekanntheitggrad
Lange Kontaktzeiten Steigerung der Produkt- und

Markensympathie

Hohe Kontaktqualitat Gute Werbeakzeptanz durch
ungewdhnliche und beliebte Werbeformen,
die besondere Kreativitat in der Umsetzung
zulassen

Tabelle 3: Merkmale von Ambient Media (vgl. Breigeker 2008, Onlinequelle: 4).

4.7.3.2 Charakterisierung

Ambient Media findet dort statt, wo sich die Zielgpe aufhélt, da diese uUber die
klassischen Medien wie TV oder Print zunehmend scéerreichbar werden. Wahrend
klassische Werbung die Freizeitbeschéaftigung untdrh) gliedert sich Ambient Media

darin ein (vgl. Breitenecker 2008, Onlinequelle: Bje Platzierung der Medien kann dabei

an unterschiedlichsten Ortlichkeiten durchgefitetden:

= Qut-of-Home (auf der Stral3e, in Einkaufspassagenffentlichen Transportmittel
etc.)

= Trend- und Szenegastronomie (Bars, Kinos, Cluh} etc

» Fitnesscenter, Sportstudio, Schwimmbader, Lifteasstc.

= Point of Sale (Supermarkt, Videothek, Béackerei,Ksagllen etc.)

» Point of Education (Universitaten, Schulen, Kindetgn etc.)

» Zu Hause (etwa auf Pizzakartons) (vgl. Schulte 28@Y.

14 siehe http://www.ambientmedia.at
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Folgende Graphik soll dies veranschaulichen:

Point-of-Education

Trend- und § §0S
Szenegastronomie i Zu Hausa

=

e 1 %

-

Point-of-Sale

Sportstudios

'
=3

Out-of-Home

Abbildung 16 : Mdgliche Ortlichkeiten fiir Ambient édien (Gaphik in Nufer / Bender 2008, Onlinequelle:
16)

Ambient Media Formate sollen die Zielgruppe doremhen, wo sie es am wenigsten
erwartet und durch eine kreative und unkonventlenélmsetzung fiur Uberraschung
sorgen, womit dem Werbefrust der Konsumenten eetgggwirkt werden kann. So
begegnet uns Ambient Media in Form von Werbung aBizzakartons,

Flugzeugklapptischen, Leihradern, Autos, Fahrraegken, Bierdeckeln, Friichten,
Zapfpistolen, Spiegeln, Gratispostkarten, Aufzugtiirin Duschkabinen, Pissoirs, usw.
Den Madglichkeiten sind hier keine Grenzen gesetgl. (0.V.: Ambient-Space-Manual
2008, Onlinequelle: 14 ff).

4.7.3.2.1 Sensation Marketing

Sensation Marketing, in der Literatur oft auch gBuerilla Stunt* bezeichnet, ist der
Familie des Ambient Media zuzuordnen. Ambient Mediaals Instrument des Guerilla
Marketings planbar, messbar und wiederholbar. Beis&tion Marketing handelt es sich
um nicht wiederholbare Ambient-Aktionen, die hadfig Out-of-Home-Bereich eingesetzt
werden. Sie sollen den Rahmen des Gewohnten spramge bei der Zielgruppe einen
~SWOW* — Effekt auslosen (vgl. Drees / Jackel 20@linequelle: 33). Hier ist auch
ahnlich dem Viral Marketing das Auslésen von Murafiaganda das Ziel.
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Solche Aktionen zeichnen sich durch grof3e Medieksmimkeit aus, wobei die Auswahl
der Ortlichkeiten fur die selektierte ZielgruppenvauRerordentlicher Wichtigkeit ist (vgl.
Nufer / Bender 2008, Onlinequelle: 18)

4.7.3.3 Ziele und Zielgruppen

4.7.3.3.1 Ziele

Sensation Marketing hat das Ziel, bei den Rezipieraszination und einen ,WOW"-
bzw. ,AHA-Effekt* hervorzurufen. Durch die Generigrg eines Uberraschungsmoments
wird die Wahrnehmung des kommerziellen Ereignidgeslie Zielgruppe zum Erlebnis.
Dadurch erhéht sich zum einen die Chance, dass Murdund-Propaganda angestof3en
wird und zum anderen, dass die Marke bzw. die Wetsehaft auch durch Medien eine
virale Weiterverbreitung erfahrt. Die Parallele Zauerilla-Taktik ist dadurch gegeben,
dass solche Aktionen meist spontan, unerwartettledfallsartig geschehen (vgl. Nufer /
Bender 2008, Onlinequelle: 19 ff).

4.7.3.3.2 Zielgruppen
Im Fokus der Ambient Kampagnen sind vor allem judgdgruppen im Alter von 16 bis

25 Jahren, die dort angesprochen werden sollesjevsich aufhalten - meist unterwegs im
,Out-of-Home“ - Bereich. Nach dem aktuellen vom Raerband ,Ambient Medid®
erhobenen Trendbarometer eignet sich diese Werhediabei vor allem zur Einfliihrung
neuer Produkte, zum Imageaufbau, zur Absatzfordemwmd zur Kundenbindung (vgl.
Ambient-Trendbarometer 2009: Onlinequelle: [k. A.])

4.7.3.4 Praxisbeispiele

Mdglichkeiten zur Anwendung fir Ambient Media giés endlos vief8. Zur Illustration
soll an dieser Stelle eine kleine Collage von Fadlpielen erfolgen, ohne diese ausfihrlich

zu kommentieren:

1> siehe www.ambientmedia.at
'® Fiir weitere Beispiele siehe Féderations-Blog desriBa-Marketing-Portals unter URL:
http://www.guerilla-marketing-foederation.de
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Bewerbung eines Ski Pizza — Flyer einmal Sensation Marketing - van
anders...

Resorts in Japan Pizza Hut

Abbildung 17: Praxisbeispiele Ambient / Sensatiomrkéting (Quelle : http//:www.guerilla-marketing-
portal.de)

4.7.4 Ambush Marketing

4.7.4.1 Begriffsdefinition und Charakterisierung

Der Begriff ,Ambush* kommt aus dem Englischen uretlbutet Gibersetzt etwa ,aus dem
Hinterhalt Gberfallen”, wobei hier der Bezug zume@lla Marketing deutlich wird (vgl.
Schulte 2007: 74). Ambush Marketing wird auch glarasitare Werbung*, ,Schmarotzer-
oder ,Trittbrettfahrermarketing” bezeichnet (vgkhsnid-Peterson 2004, Onlinequelle: 1;
Patalas 2006: 67 sowie Pechtl 2007, Onlineque)le: 3

Nach Pechtl (2007), der eine neutralere Sichtweise® Ambush Marketings vorzieht,
handelt es sich dabei ,[...Jum Marketing-Aktionen dBezug auf das Sportereignis
nehmen {] oder dieses als Plattform benutzen, um hierausnebkonomischen Nutzen zu
ziehen, ohne dass das Unternehmen (Ambusher) eigenen —die Sportveranstaltung
unterstitzenden Beitrag — als Sponsor oder Lizdmmpe geleistet hat* (Pechtl 2007,
Onlinequelle: 2).

17 Ambush-Marketing ist grundsatzlich nicht an Speetes gebunden und kann genauso bei
Sponsoringaktivitaten wie Kultur-, Sozial-, und Ueitsponsoring erfolgen. Der Schwerpunkt jedochtlieg
im Bereich des Sports ( vgl. ebenda: 1).
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Ambush Marketing wird dabei oft als Gegenpol zumpqi$)-Sponsoring verstanden. Dabei
richnten Unternehmen, die Ambush Marketing betreibdgme Kommunikations- und

MarketingmafRnahmen auf Grol3veranstaltungen aus,e otlass eine vertragliche
Beziehung zum Veranstalter besteht und ohne dasssSpng- oder Lizenzgebihren
entrichtet werden (vgl. Patalas 2006: 67). Konkvetd mittels Ambush Marketing also

versucht, mediale Aufmerksamkeit wissentlich zuzanof um ohne Zahlung von
Sponsorengeldern die Vorteile eines Sponsors zielenz indem dem Konsumenten

suggeriert wird, an diesem Event beteiligt zu sein.

Ambush Marketing weist folgende Merkmale auf:

» Keine vertraglichen Regelungen zwischen Ambushdrixentveranstalter.

= Bewusster Versuch eines Unternehmens, die Wirkungr affiziellen
Sponsoringaktivitaten eines (direkten) Konkurrergerschwachen

» Direkte Konkurrenz von Ambusher und Veranstalter

» Schwachung der Marketingaktivitdten der offiziell&ponsoren mit geringem
finanziellen Mittelaufwand

» Irrefihrung der Zielgruppen betreffend der Verbinguzwischen Event und
Sponsor bzw. Ambusher (vgl. 0. V.: Sportlink 2008\linequelle: k.A.)

4.7.4.2 Auspragungen und Ziele

Pechtl (2007) unterteilt Ambush Marketing in die eavHauptkategorien direktes und
indirektes Ambush Marketing, wobei eine eindeutfgmrdnung zu einer Kategorie nicht
immer mdoglich ist. Vielmehr wird bei der Klassigzung das Hauptaugenmerk auf die
Ziele und Eigenschaften gelegt (vgl. Nufer / Simim2008, Onlinequelle: 2). Die
vielfaltigen Erscheinungsformen lassen sich nacbh®en zwei bzw. drei Kategorien

systematisieren. Folgende Graphik soll dies vetadichen:
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Abbildung 18: Arten des Ambush Marketings (Graphiechtl 2007, Onlinequelle: 3)

4.7.4.2.1 Direktes (plumpes) Ambush Marketing

»Als direktes Ambush Marketing wird die marken- odeheberrechtswidrige Nutzung
von Symbolen, Marken, Maskottchen oder Merchandigirtikeln bezeichnet, ohne zuvor
entsprechende Lizenzrechte erworben zu haben® (#tugR009, Onlinequelle: [k. A.])

Das Ziel bei solchen Aktionen ist ein direktes \&this zwischen dem Ambusher und
Veranstaltung  herzustellen.  Hierbei werden Vermargsrechte oder ein

Sponsoringverhaltnis suggeriert. Beim direkten AstbuMarketing verwendet der

Ambusher Symbole oder Bezeichnungen, die sich uelvér auf die Veranstaltung

beziehen, woflir der Veranstalter moglicherweisehttehien Schutz im Sinne des

Urheber- und Markenrechts besitzt und Abgaben irmFgon Sponsorbeitragen bzw.

Lizenzgebuhren leistet. Solche Produkte wie FakertiSchliisselanhanger, Bekleidung,
Accessoires etc., die Kennzeichen des Events tragerden als ,Merchandisingware”

bezeichnet. Der Ambusher versucht durch den Verkbeger bei Interessenten, einen
zusatzlichen Nutzen hervorzurufen und zielt aueeifmagetransfer ab (vgl. Pechtl 2007,
Onlinequelle: 4 f). Zum direkten Ambush Marketingank auch das unautorisiert
angebotene Public Viewing in der eigenen Gaststgréhlt werden, da dadurch von einer
Umsatzsteigerung ausgegangen werden kann (vgldabBh Solche MalRnahmen sind oft
illegal, da Marken- und Urheberrechte der Veratstalerletzt werden (vgl. Augustin

2009, Onlinequelle: [k. A.]).



Abbildung 19: Beispiele fur direktes Ambush-Marketi(Quelle: Sportlink, Onlinequelle: [k. A.].)

4.7.4.2.2 Indirektes (subtiles) Ambush-Marketing
Diese  Kategorie des Ambush  Marketings tangiert da@lich  den

Kommunikationsbereich, da seitens des Ambushersekevlerchandisingprodukte
angeboten werden. Bei dieser Auspragung wird rgotdehr das Ziel verfolgt, als Sponsor
des Events wahrgenommen zu werden, vielmehr steudmerksamkeitsgenerierung fur
das eigene Unternehmen im Vordergrund. Hierbeinfetsich der Ambusher mittels
seiner Werbestrategien an das Event an (vgl. Nus&anmerl 2008, Onlinequelle: 4). Das
indirekte  Ambush Marketing wird in zwei Subkategori untergliedert: Ambush-
Marketing-by-Intrusion und Ambush-Marketing-by-Assation (vgl. Pechtl 2007,
Onlinequelle: 7 f).

Beim Ambush-Marketing- by- Intrusiowird die Gelegenheit, die eine Grol3veranstaltung
bietet, fur werbliche Aktionen im Umfeld der Versatung genutzt. Diese richten sich an
die Zuschauer und Besucher sowie auf die mediatettigung des Events. Das Hauptziel
ist, den Besucherstrom (Frequenzeffekt) in Verbimgdmit der GroR3veranstaltung fir die
eigenen Marketingziele zu nutzen (vgl. ebenda:)8 Nfalinahmen, die hierfir gesetzt
werden, sind etwa Plakatwerbung, das Aufstellen Woerbetafeln, das Verteilen von
Werbematerialien, das Positionieren von eigenenk&feymbolen oder die Ausstattung
von Personen mit eigenen Marken im Rahmen der $&aknng wie etwa Sportler bei

grol3en Sportveranstaltungen.

Das wohl berihmteste Beispiel dieser Art des Trettbahrens ist die Ambush-Aktion von
PUMA bei den Olympischen Spielen 1996 in Atlantar Reichtathlet Linford Christie
trug bei der Pressekonferenz ,gebrandete” Kontaddlh mit dem PUMA-Symbol und
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sorgte fur eine weltweites Medienecho. PUMA scleatfamit 1,3 Mrd. Kontakte. (vgl.
Schulte 2007: 77). Die Hauptsponsoren waren jeddIDAS und REEBOK.

Abbildung 20: Linford Christie mit PUMA-Linse (Quel www.guerilla-marketing-portal.de)

Beim Ambush-Marketing-by-Associatiaverden indirekte Hinweise zur Herstellung einer
Verbindung mit dem Event benutzt und finden nicheriiallsartig statt. Hierflr dienen
Leitbilder, Schliisselsymbole, prominente Vertreter Sportart (bei Sportveranstaltungen)
oder auch eine originelle Idee, die in die Kommatidnsmalinahmen integriert werden.
Das Hauptziel dieser Ausprdgung des Trittbrettfabreist, das Event als
~ZAufmerksamkeitswecker” fir die eigenen werblichdaRnahmen zu nutzen (vgl. Pechtl
2007, Onlinequelle: 12):

Abbildung 21: Ambush-Aktion von Media Markt im Vetfl der FulZball-WM 2006 in Deutschland (Quelle:
Sportlink 2003, Onlinequelle: [k. A.]).

4.8 Geeignete Branchen

Generell lasst sich nach Aussagen der Literatustidien, dass Guerilla Marketing nicht
auf bestimmte Branchen beschrénkt ist und sichnafig jedes Unternehmen eignet. Ob
es als eigenstandige Kommunikationsstrategie vaterdehmen eingesetzt wird oder nur

als zusatzliches Element im Marketing Mix ist voer geweiligen Positionierung, Grol3e
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oder Tatigkeitsbereich des Unternehmens oder dgar@sation abhéngig. In diesem
Kontext fuhrt etwa Patalas (2006) an: ,Das Guellarketing ist gross [sic!] genug, um
fur jede UnternehmensgrofRe und fir jede Brancheridigigen Instrumentarien zur

Verfugung stellen zu kénnen“ (Patalas 2006: 64).

Guerilla Marketing ist jedoch vor allem fir kleinend mittelstdndische Unternehmen
sowie fur Existenzgriinder geradezu ideal. Aufgrimds kleineren Marketingbudgets und
ihrer charakteristischen Merkmale wie Schnelligké&itexibilitat und Kreativitat eignen
sich Guerilla Marketing besonders gut fur kleinal umittelstandische Unternehmen (vgl.
Patalas 2006: 65). Aber auch GroRunternehmen wig BMW, IKEA, NIKE und PUMA,
um nur einige zu nennen, nutzen Guerilla Marketadg zusatzliches Element im
Marketing Mix, um fur ihre Produkte Aufmerksamkeiin der Uberséttigten

Werbekommunikation zu generieren.

Nach Patalas eignen sich Guerilla-Marketing-Kampagauch fir soziale Verbande und
karitative Organisation, also fur NPOs, um neueghMitler, das offentliche Bewusstsein
oder Spendengelder zu aquirieren (vgl. ebenda: Bd4)NPOs in der Regel die gesamte
Offentlichkeit ansprechen, bieten sich hierfir dffiehwirksame Sensation/Ambient
Aktionen aber auch Viral Kampagnen an (vgl. Scha@87: 155). Um zu illustrieren, wie
diese Malnahmen in der Praxis umgesetzt werdernensom Folgenden einige

Praxisbeispiele von Guerilla-Marketing-Kampagnen X#?Os angefiihrt werden.

4.8.1 Fallbeispiele des Guerilla Marketings im NP@Bereich

4.8.1.1 Greenpeace

Die 1971 gegrindete Umweltorganisation hat GuerMarketing im Dienste der
Offentlichkeit geradezu perfektioniert. Greenpeageint mit subversiven Aktionen,
Protest, Provokation und Symbolik mit dem Ziel, ankonventionelle Weise das Interesse
der Offentlichkeit auf sich zu ziehen und eine welte mediale Berichterstattung
anzustofRen. Die starkste Symbolik geht dabei vonStieategie der Guerilla selbst aus,
namlich der Kampf ,David gegen Goliath®.
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4.8.1.1.1 Beispiele

Greenpeace hatte denl7 Meter langen Kadaver eestggdeten Finnwals mittels eines
Tiefladers vor der japanischen Botschaft in Bedingelegt. Diese Aktion richtete sich
gegen das sinnlose Toten von Walen durch japanisdlaéfangflotten und ist der

Kategorie des Sensation Marketings zuzuordnen.

Abbildung 22: Greenpeace-Aktion gegen japanischen  alfafig (Quelle:
http://mww.stern.de/wissenschaft/natur/:Greenpedden-Da-Wal-T%FCr/553562.html)

Eine weitere aufsehenerregende Aktion war eine Kamne gegen die Klimaerwarmung in
Paris. Greenpeace entrollte dabei ein riesigesaPklkf dem Eiffelturm und lieferte damit

weiteres gutes Beispiel fur Sensation Marketing:



Abbildung 23: Greenpeace-Aktion gegen die ErderwdugnQuelle: www.blissblog.de)

Solche Aktionen sind dadurch gekennzeichnet, dassirs der Regel nur einmal
durchgefuhrt werden und einen medialen Impact zighlaben. Greenpeace setzt jedoch
auch klassisches Ambient Media ein um Anliegenuskionventionelle Weise im Out-of-
Home-Bereich zu kommunizieren wie etwa eine suliwversAmbient-Aktion in
amerikanischen Supermarkten mittels in Regalen taaghten Magneten. Auf diesen
Magneten wurde folgende Botschaft aufgedruckt: “Wegder Haushalt in den USA nur
eine Kuchenrolle durch eine aus 100 Prozent remePapier ersetzt, konnen 544.000
Baume gerettet werden®.

Abbildung 24: Subversive Ambient Aktion von Greeape (Quelle: www.guerilla-markteting-portal.de)
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Neben diesen Offline-Instrumenten setzt Greenpeacé stark auf virale Konzepte wie
Viral Spots auf YouTubé&®

4.8.1.2 WWF

Genau wie Greenpeace setzt auch der World Wildktend auf unkonventionelle
KommunikationsmalRnahmen. So wurden im Zuge einebiémt Kampagne gegen die
Abholzung des Amazonas in Toiletten Papierspendégeatellt, die auf anschauliche
Weise auf den sparsameren Umgang mit Papier hiewessllten. Die Botschaft lautete:
,unsere Erde zu schonen beginnt damit, unser Papischonen®.

Abbildung 25: Papierspender gegen die Abholzung Regenwaldes (Quelle: www.guerilla-markteting-

portal.de)

Ein weiteres schénes Beispiel des WWF ist eine AmibAktion in China gegen den
wachsenden Schadstoffausstof3. Auf dem Ballon stBhize one day less and look how

much carbon monoxide you'll keep out of the airbweathe.”

'8 Beispiele auf Youtube unter URL: http://mww.youtubom/watch?v=kOSslIxQ_dE&feature=related
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Abbildung 26: WWF-Aktion gegen hohen Schadstoff&a$sn China (Quelle: www.blissblog.de)

4.8.1.3 Amnesty International

Auch Amnesty International hat Guerilla Marketinga®hahmen schon lange zur
effektiven Kommunikation ihrer Anliegen fir sichtdackt und setzt diese sehr effizient

und medienwirksam ein, um die Bevolkerung wachzehiit

Unter dem Slogan ,Retten Sie ein Leben heute!” kamiziert Amnesty International ihre
Werte als Ambient Medium in Bussen mit einem ehdyschreckenden aber

wirkungsvollen Motiv.
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AMNESTY

INTERNATIONAL

Abbildung 27: Ambient Aktion Amnesty Internatiorgggen die Todesstrafe (Quelle: www.blissblog.de)

Mit einer aufsehenerregenden Sensation-MarketingpAkmachte Amnesty International
auf die Grausamkeit der Todesstrafe aufmerksanenin2l0 Galgen an die Straf3enlaternen
der meistbefahrenen StralR3e Frankfurts gestellt @vurBas ist die geschatzte Anzahl der
taglich hingerichteten Personen weltweit. Zwei Banrerklarten die Aktion. Im
Aktionszeitraum wurden 40.000 Kontakte erreicht unwth einmal 1.000.000 Kontakte

durch die Presse:

Abbildung 28: Medienwirksame Ambient Aktion gegeaa @odesstrafe (Quelle: www.blissblog.de)
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Im Zuge der Olympischen Spiele in Peking nutzte Asty International das starke
offentliche Interesse an diesem Event, um gegensbt@nmrechtsverletzungen in China zu
protestieren. Auf den Plakaten sind Sportler zuesghdie direkt neben ihrer
Sportausristung oder in Sportanlagen brutal gefokerden womit eine Verbindung zu
dem prestigetrachtigen Event hergestellt wird - eindruckvolles Beispiel fur eine

Ambush-Marketing-Aktion.
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Abbildungen 29, 30, 31: Ambush Aktion von Amnestyernational gegen Menschenrechtsverletzungen in

China (Quelle: http://www.culture-buzz.de)

Diese Liste an Beispielen kdonnte endlos weitergefiderden. Nicht nur fest etablierte
NPOs nutzen bereits die Mdglichkeiten, die GueriMfarketing Mal3hahmen bieten,
sondern auch viele kleinere Organisationen bediessch solcher innovativen

KommunikationsmalRnahmen.
4.9 Zwischenfazit

Laut einer Studie des GfK-Marktforschungsinstitiitser alternative Werbeformen sind
diese wie auch Guerilla Marketing mit seinen Ta#ehen weiter auf dem Vormarsch
(vgl. GfK-Studie zur Nutzung Alternativer Werbefaem2007, Onlinequell: [k. A.].). Dies
beruht auf zwei Aspekten. Zum einen muss das Magdkdteute mit gekirzten bzw.
stagnierenden Budgets immer mehr Aufgaben Ubernelumeé daher der Mitteleinsatz im
Marketing optimiert werden, zum anderen ist die tAbgfung der Rezipienten gegentber
klassischen Kampagnen sowie die Reiz- und Infoonatiberflutung der Konsumenten zu

nennen.

Mittels Guerilla Marketing wird versucht, dem ,Matkngeinheitsbrei* entgegenzuwirken
und die Konsumenten an Orten anzusprechen, an ddassische Werbung sie nicht
erreicht, namlich Gberall dort, wo sie es am webigserwarten. Aufgrund des

individuellen Einsatzes der verschiedenen Guekilliaketing Instrumente ist es méglich,
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die Streuverluste so gering wie méglich zu haltad durch spektakulare Aktionen auch
die Medien fur die Verbreitung der Werbebotschaftu mewinnen bzw. zu

instrumentalisieren.

Guerilla Marketing ist dabei nach dem letzten StdadLiteratur nicht als eigenstandiges
Kommunikationsinstrument zu verstehen sondern \eéinals eine Marketingstrategie und
- philosophie, die mittels der jeweiligen Instrurteemvie Viral/Buzz-, Ambient/Sensation
und Ambush- Marketing sowie strategischer Mal3nahmmewler Preis-, Produkt- und
Distributionspolitik im gesamten Marketing Mix unsgdzt wird - dies als Erganzung zum
klassischen Marketing.

Hinsichtlich des interaktiven und multimedialen Gilders eignet sich da¥iral

Marketing besonders gut als Guerilla Methode, da wir in zZlexehmend digitalisierten
Welt immer mehr Zeit am Computer verbringen voremll aber auch wegen des
Multiplikationspotentials dieser Ausprdgung von @liee Marketing. Aber auch das
Ambient Media bzw. Sensation Marketing eignet sich durch Merkmale wie Effektivitat
und Unkonventionalitat hervorragend, um die Aufnsarkkeit von Konsumenten und
Medien zu erhalten und somit weiterverbreitet zudea. Auch da®\mbush Marketing

beinhaltet diese Charakteristika, wobei sich derbAsher oft in einem rechtlichen

Graubereich bewegt.

Guerilla Marketing kommt in den verschiedenstennBheen zum Einsatz. Merkmale wie
Flexibilitat, Effektivitatt und Kostenginstigkeit komen vor allem kleinen und
mittelstandischen Unternehmen (KMU) zu Gute, abachabei Global Player im
Konsumagutterbereich findet es bereits rege Verwegdus zusatzliches Element in ihrem

Marketing Mix.

In diesem Kontext diente Guerilla Marketing als $setfrungsgegenstand bereits flir etliche
wissenschaftliche Studien im Rahmen von Seminad Diplomarbeiten, wobei die
Chancen und Risiken im jeweiligen Branchensegmargrheben versucht wurden. Dem
aktuellen Wissensstand des Autors nach wurde Gudvirketing im Kontext des Non
Profit Bereichs bisher noch nicht untersucht. Nstteler vorliegenden Arbeit wird
versucht, diese Licke zu fullen und Erkenntnisser idtas Potential dieser innovativen

Kommunikationsstrategie fur NPOs zu gewinnen.
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5. Empirische Untersuchung

5.1 Konkretisierung des Forschungsinteresses

Das Ziel der vorliegenden empirischen Arbeit ists dPotential von Guerilla Marketing im
Non Profit Bereich zu erheben, welches sich in dolipr zentralen Fragestellung
ausdruckt:

Welchen Stellenwert nimmt Guerilla Marketing im Non Profit Bereich derzeit in
Osterreich ein und welche Chancen und Risiken ergen sich daraus fur Non Profit

Organisationen?

Unter besonderer Bertcksichtigung der Charaktkasties NPO-Bereichs soll ermittelt
werden, ob Guerilla Marketing ein effektives Mitiir Zielerreichung von NPOs darstellt,
welche Chancen und Risiken der Einsatz von Guehlkirketing in diesem Bereich

beinhaltet und ob es gegebenenfalls als eine Atemn zur klassischer Werbung
verstanden werden kann. Dartber hinaus ist es d&elUntersuchung, das allgemeine
Verstandnis der Experten in Bezug auf Guerilla Mérlg zu erheben, um eine mdglichst
umfassende Charakterisierung dieser innovativerkéfimgmethode zu ermoglichen.

Zu diesem Zweck wurden Erfahrungen von NPOs unchAgen mittels einer qualitativen

Befragung im Rahmen von Experteninterviews erholen, Indikatoren abzuleiten, die

einen Einsatz von Guerilla Marketing im NPO-Berdigfturworten oder widerlegen.

Im Zuge der Auseinandersetzung mit den theoretrséispekten der vorliegenden Arbeit
ergaben sich folgende Forschungsfragen, die ducltempirische Untersuchung geklart

werden sollten:

FF 1: Wird der Einsatz von Meinungsfuhrern in Guerilla Marketing Mal3inahmen

strategisch geplant?

FF 2: Welche Ziele werden mittels des Einsatzes von GuédalMarketing im NPO-

Bereich verfolgt?
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FF 3: Inwiefern stellt Guerilla Marketing ein geeignetes Mittel dar, um den

derzeitigen Herausforderungen des NPO-Bereichs zwtegegnen?

FF 4. Ist Guerilla Marketing im NPO-Bereich eine Alternative zu klassischer
Werbung?

FF 5. Welche Chancen und Risiken ergeben sich durcden Einsatz von Guerilla
Marketing im NPO-Bereich?

FF 6: Welche Zukunftschancen hat Guerilla Marketing im NPO — Bereich ?

5.1.1 Anmerkung zur gewdahlten wissenschaftlichen Mieode

Zum Thema Guerilla Marketing gibt es eine geradenflationdre Fulle von
praxisbezogener Literatur, die sich hauptsachlich den branchenspezifischen Einsatz
von Guerilla Marketing beziehen, wobei diese Marigduspragung vor allem als Pendant
zu klassischem Marketing gesehen wird. Daraus treduldie Problematik der
begriffichen und marketingtheoretischen Einteiluges stellte sich auch im Zuge der
Durchfuhrung der qualitativen Interviews heraus.

Ein Grund hierfur ist, dass zu dieser Thematik kaiathwissenschatftliche Literatur
existiert und Guerilla Marketing, wenn Uberhaupvant, nur unter dem Genre Sonder-
bzw. alternative Werbeformen angefuhrt wird. Einhdbung des Stellenwertes von
Guerilla Marketing im NPO-Bereich ware mit quartitan Methoden daher nicht
zielfihrend gewesen, denn nur durch die besonddrarakteristik des qualitativen
Interviews war es mdoglich, diese noch wenig erfotesc Marketingauspragung zu
analysieren. Gleichzeitig eignet sich jedoch diddethode nicht, um reprasentative
Aussagen Uber den derzeitigen Einsatz von Gueviaketing in der 6sterreichischen
NPO-Szene zu tatigen. Somit wird an dieser Stelegehalten, dass der im Kapitel 1.1
aufgestellten Frage, in welchem Umfang Guerilla hdting derzeit im Non Profit Bereich

in Osterreich eingesetzt wird, aus obiger Begriigchioht nachgegangen werden konnte.
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Der Meinung des Autors nach, wird eine quantitaireebung von Guerilla Marketing
erst dann zielfiihrend sein, wenn es als wissendichadinerkannte Marketingform auch in
der Fachliteratur Einzug findet und sich im Zuges# auch in den Marketingabteilungen

von Unternehmen und Organisationen als anerkahmtgsmentarium etabliert.
5.2 Methodische Vorgangsweise

5.2.1 Zum Expertenbegriff

Nach Meuser und Nagel (2005) ist der Adressatemkven Experteninterviews breit
gefachert. Ob jemand als Experte gilt, ist dabeernster Linie abhangig vom jeweiligen
Forschungsinteresse, da die Auswahl von PersomealsiExperten befragt werden, in der
empirischen Sozialforschung oft keinen klar defii@e Kriterien folgen. Nach den

Autoren gelten jene Personen als Experten, die

* in irgendeiner Weise Verantwortung fur den Entwuwlig Implementierung oder

die Problemldsung tragen oder

= (ber einen privilegierten Zugang zu Informationdperii Personengruppen oder

Entscheidungsprozesse verfugen (vgl. Meuser / N2@#5: 73).

5.2.2 Auswahl der Experten

Um den aktuellen Stellenwert des Guerilla Marketimg NPO-Bereich zu ermitteln, war
es erforderlich, Experten zu finden, die zu diegentralen Fragen Stellung nehmen
konnten. Dabei war bei der Auswahl der Experten Ratevanz, dass es sich bei den
Befragten um Personen handelt, die eine leitend#i®o im Bereich Marketing oder in
der Kampagnenkoordination im NPO-Bereich oder imugeauf Agenturen, eine leitende
Position in der Kampagnenentwicklung einnehmen. Bieswahl der NPOs und
Agenturen erfolgte unter dem Kriterium, dass dieseh Meinung des Autors bereits
Erfahrungen mit Guerilla Marketing gemacht hattédiese Auffassung basiert auf
vorangegangenen Recherchen im Zuge der theoratigaleeinandersetzung mit Guerilla
Marketing, sowie auf Online — Recherchen und Wertgfehlungen von Experten im
Zuge der Befragung. Anzumerken ist hier, dass sadtireiche NPOs wie etwa der WWF,
Global 2000, Amnesty International, Caritas OstelreCare Osterreich, Aidshilfe Wien
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und Arzte ohne Grenzen nicht zu einem Interview Yarfligung stellten. Dies wurde

dadurch begrindet, dass zum einen keine zeitlicRessourcen fur ein Interview

bereitgestellt werden konnten und zum anderen, klise Kompetenzen im Bezug auf die
gewahlte Thematik bestanden. Der Grof3teil der pefraExperten kommt daher aus dem
Agenturbereich, die sich allesamt als kompetentertiewpartner in Bezug auf das

gewdahlte Thema erwiesen.

Folgende Personen erklarten sich fur ein Intenbeveit:

Zednicek, Marion: SAZ Marketing (Direct Marketingg@ntur fir NPOSs)
Position: Leiterin der Abteilung ,Neue Medien
= Whiting, Dylan: Vier Pfoten Osterreich/Internatidna
Position: Pressesprecher, PressekadatirKampagnenkoordinator
= Schinerl, Niklas: Greenpeace Osterreich
Position: Kampagnenkoordinator Ostetiésteuropa
» Kuttelwascher, Franz: Agentur Guerilla Elements
Position: Geschaftsfuhrer
= Hoffmann, Sabine: Spezialagentur/Unternehmensheyatdmbuzzador
Position: Geschaftsfuihrerin
= Alm, Niko: Agentur Super-Fi
Position: Geschaftsfuhrer
= Tritthart, Antonia: Agentur Traktor Wien

Position: Geschaftsfihrerin
5.2.3 Das Experteninterview

In den vorangegangenen Kapiteln wurden die themfg@n Grundlagen zur
Meinungsfuhrerforschung, zum Social Marketing sowien Guerilla Marketing anhand
wissenschatftlicher Literatur herausgearbeitet. 8apirische Praxisteil gegenstandlicher

Arbeit basiert auf einer anderen methodischen \l@gsweise.

Durch die qualitative Befragung der Experten solkeissagen beziglich der Erfahrungen
zur Thematik Guerilla Marketing im NPO-Bereich dtea werden, um diese in Bezug auf

die Anfihrungen des theoretischen Teils der voelelgn Arbeit auf Gemeinsamkeiten
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und Unterschiede zu untersuchen. Zur Datenerhelbamgsich in diesem Kontext das
problemzentrierte Leitfadeninterview angeboten.sBgléasst den Befragten moglichst frei
zu Wort kommen, um einem offenen Gesprach mdogliamshe zu kommen. Es
konzentriert sich auf eine bestimmte Problemstellulie vom Interviewer eingefuhrt wird
und auf die er immer wieder zuriickkommt. Dabei veudte Problemstellung vom diesem
bereits vorher analysiert. Er hat bestimmte Aspeldearbeitet, die in einem
Interviewleitfaden zusammengestellt wurden und imes@achsablauf von ihm

angesprochen werden (vgl. Mayring 2002: 67).

Meuser und Nagel (2005) grenzen das Expertenimt@rvon anderen Formen des offenen
Interviews insofern ab, dass dabei nicht die Gesarsbn das Interesse bzw. der
Gegenstand der Untersuchung ist sondern der omjarische oder institutionelle
Zusammenhang der darin agierenden Person im Zenkegrimteresses steht und somit nur
bestimmte Aspekte individueller Erfahrungen in déittelpunkt der Befragung gertickt
werden (vgl. Meuser / Nagel 2005: 72).

Vor dem Hintergrund dieser Anfihrungen kann die dampirischen Teil dieser Arbeit
zugrunde liegende qualitative Methode am besten agsoblemzentriertes
leitfadengestlitztes Experteninterview bezeichnetdere da bei den Befragungen die

Erhebung von Expertenwissen im Mittelpunkt stefd weniger die befragte Person.
5.3 Die Datenerhebung

5.3.1 Der Gesprachsleitfaden

Um dem ,Prinzip der Offenheit* (vgl. Flick / von Kaorff / Steinke 2000: 23) in der

gualitativen Sozialforschung gerecht zu werden sohit eine offene Gesprachsfihrung
zu gewabhrleisten, wurde bewusst von der Verwendeings starren, standardisierten
Gesprachsleitfadens abgesehen und eine offenéadiiorientierte Gesprachsfiihrung
gewahlt. Nach ausfuihrlicher Recherche und Erarbgitles theoretischen Hintergrundes
wurde ein Gesprachsleitfaden entwickelt, der dlevemten Themenkomplexe abdecken
soll. Die in die Entwicklung eines Leitfadens eihgede Recherche bzw. Arbeit schliel3t
zum einen aus, dass sich das Gesprach in Theméartyedie nicht im Kontext des

Forschungsinteresses stehen und zum anderen, idasdes Forscher als inkompetenter

Gesprachspartner darstellt (vgl. Meuser / Nag)52@7 f).
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Bei der Anwendung ist zu beachten, dass der Laitfadicht als zwingendes, striktes
Ablaufmodell der Befragung bzw. des Diskurses veet wird sondern vielmehr als
Gerilst, an dem sich der Interviewer orientiert .(\gimnek 1995: 77). Dadurch ist eine
gewisse Flexibilitat im Gesprachsverlauf gegebem wrotzdem alle relevanten
Themenbereiche zu behandeln. So erméglicht derr@asgleitfaden dem Interviewer eine
Abweichung von den Leitfragen, wenn es inhaltliciygemessen ist oder um an manchen

Stellen intensiver nachzufragen (vgl. Hopf 2008)35

Die Gliederung des Leitfadens ist so aufgebauts dis Interviewpartner zunachst tber
ihre Person und ihren Tatigkeitsbereich befragtdenr sowie welche Leistungen oder
Produkte von der Organisation bzw. Agentur anbeterden. Dies sollte den Einstieg in
das Thema eroffnen. Daran anschlielend folgten Fdagen zur Charakteristik von
Guerilla Marketing und schliel3lich spezifisch zurtellenwert dieses im NPO-Bereich

(siehe Gesprachsleitfaden im Anhang).
5.3.2 Durchfuhrung der Datenerhebung

Die Durchfuhrung der Interviews erfolgte im Zeitnawon 6. Mai bis 9. Juni. Dabei
orientierten sich die Interviewtermine hauptsad¢hbn der terminlichen Verfugbarkeit der
Interviewpartner. Die Kontaktaufnahme zu den Exgererfolgte in allen Fallen per
telefonischer Anfrage. Daraus ergab sich nach kugzklarung des Forschungsvorhaben
und der Begrindung des Interesses an der jeweiliBerson eine verbindliche

Terminvereinbarung.

Bei Zustimmung wurde an den Interviewpartner voeate E-Mail versandt, in der das
Thema der Arbeit grob beschrieben wurde. Damit sieh Experte inhaltlich darauf
vorbereiten konnte, wurde darlber hinaus ein Leé#fa versandt, um auf die
Themenkomplexe hinzuweisen. Die detaillierten Fségleingen waren den Personen
nicht bekannt. Dies ermdglichte eine unbeeintrgthtBefragung und dadurch konnte eine

Verzerrung der Empirie ausgeschlossen werden.

Aus terminlichen Grinden war es fir Frau Tritth&mtonia, Geschéaftsfihrerin der

Agentur ,Traktor Wien" nicht moglich, die Befragungn Rahmen eines Interviews
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durchzufiihren, sodass die Fragen per E-Mail beatgtvavurden. Die Dauer der
Interviews beliefen sich auf ca. 40-60 Minuten, wioarauf geachtet wurde, dass alle
Fragenkomplexe angesprochen wurden. Um die vecdsmhém Aussagen und
Einschatzungen der jeweiligen Experten gegenublerstezu koénnen, wurden die
Gesprache zum Zwecke der Vergleichbarkeit und Auswg aufgezeichnet (siehe
Transkripte im Anhang).

5.4 Die Auswertungsmethode

Im Gegensatz zu einer Einzelfallanalyse, in der dasobene Material entlang der
Sequenzialitat von AuBerungen ausgewertet wirdentigrt sich die Auswertung von
Experteninterviews an thematischen Einheiten, dralihch zusammengehdrenden und
Uber die Texte verstreuten Passagen (vgl. MeuNeagél 2005: 81). Die Vergleichbarkeit
des Materials wird zudem durch die leitfadenoremé Interviewfiihrung gewahrleistet. So
wird durch das Vergleichen der Interviewtexte dasl Zerfolgt, das Uberindividuell-

Gemeinsame herauszuarbeiten und Aussagen Uber sBefatives, Uber gemeinsam
geteilte Wissensbestande, Relevanzstrukturen, \ahieritskonstruktionen,

Interpretationen und Deutungsmuster zu treffen.(eflenda 2005: 80). Die Autoren

schlagen hierzu sechs Auswertungsstufen vor:

1. Transkription

An erster Stelle der Auswertung steht die Transknpder protokollierten Interviews. Da

es bei den Experteninterviews um gemeinsam getdilessen geht, halten Meuser und
Nagel ein aufwendiges Notationssystem fir nichtfifieend. Pausen, Stimmlagen und
sonstige nonverbale Elemente werden nicht zum Geged der Interpretation

gemacht.(vgl. ebenda 2005: 83).

2. Paraphrase
Als zweiter Schritt steht die Paraphrasierung demswvomnenen Materials. Die

transkribierten Texte werden in eigene Worte geéfassobei die Paraphrase der
Chronologie des Gesprachsverlaufs folgt. Die Paesgirung stellt den ersten Schritt zur
Verdichtung des Materials dar, wobei nach Meuser Nagel die Entscheidung, welche
Teile des Interviews transkribiert und welche pharapiert werden, in Hinblick auf die

leitenden Forschungsfragen erfolgt (vgl. ebend®288).
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3. Uberschriften

Der nachste Schritt der Verdichtung des Materiadstéht darin, die paraphrasierten
Passagen mit Uberschriften zu versehen. Es werddnrch Kategorien gebildet, mit
denen das Material codiert wird. Es ist durchaukisaig, einer Textsequenz mehrere
Uberschriften zuzuordnen. Dies ist abhangig vonkaemplexitat der jeweiligen Sequenz.
Jene Passagen, in denen gleiche oder ahnliche Thhdmakeandelt werden, werden
zusammengestellt und eine Hauptuberschrift formldie den Inhalt der subsumierten
Passagen abdeckt. Dies ermdglicht eine gute Ulhergber den Text sowie tiber Themen
und Informationen. Diese Phase der Auswertung hez&h noch auf das einzelne

Interview.

4. Thematischer Vergleich

Ab dieser Stufe geht die Auswertung Uber die emzédlexteinheit hinaus. So wird als
nachster Schritt nach thematisch vergleichbaren tpbssagen der verschiedenen
Interviews gesucht. Dabei werden Passagen, in dgleohe oder ahnliche Themen
behandelt werden zusammengestellt und die Ubefsehrivereinheitlicht. Dies hat
wiederum den Zweck der Verdichtung des Materialshev es nach Meuser und Nagel
wichtig ist, an einer textnahen Kategorienbilduegtzuhalten und auf eine soziologische
Terminologie weitgehend zu verzichten (vgl. Meus&agel 2005: 86). Diese Stufe der
Auswertung soll ermdglichen, Gemeinsamkeiten henatsllen und im Verhéltnis dazu
Unterschiede, Abweichungen und Widerspriche im éimen festzuhalten.

5. Soziologische Konzeptualisierung

Erst ab dieser Stufe wird das Gemeinsame im Verdehien begrifflich gestaltet Die
zuvor entnommenen Begriffe und Uberschriften wertledieser Stufe der Auswertung
ins Soziologische Ubersetzt, um damit einen Ansshlder Interpretation an allgemeine
disziplinare Diskussionen zu ermoglichen. Das Zmstl eine Systematisierung von
Relevanzen, Typisierungen, Verallgemeinerungen Omditungsmustern (vgl. ebenda
2005: 88).
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6. Theoretische Generalisierung

In der letzten Stufe werden die rekonstruiertenallgemeinerungen, Kategorien etc.
verdichtet. Das Ziel ist, das Expertenwissen inerhrSinnzusammenhangen zu
generalisieren und zu einer Theorie zu verknupféach Meuser und Nagel ist die
Durchfuhrung dieser letzten Stufe der Auswertundaalgig vom Erkenntnisinteresse.
Liegt es auf Kontextwissen, so kann die Auswertanf) der Stufe der soziologischen

Konzeptualisierung abgebrochen werden (vgl. eb@00&: 91).
5.5. Auswertung

Das folgende Kapitel umfasst die Ergebnisse der weusing, die durch die
vorangegangenen Auswertungsschritte gewonnen werdennten. Durch das
Gegentberstellen der Meinungen der Experten zuntresén Fragekomplexen wurde das
Ziel verfolgt, die aus den Experteninterviews geme&men Erkenntnisse komparativ zu
verdichten und dadurch Gemeinsamkeiten und Verdehteeiten sowie Deutungsmuster

und Verallgemeinerungen zum Thema der vorliegerabrit zu erhalten.
5.5.1 Charakterisierung von Guerilla Marketing ausExpertensicht

Der erste Themenkomplex behandelt unterschiedlksgekte des Guerilla Marketings
aus der Perspektive der Experten, wobei in diesemtd«t noch nicht explizit auf den
NPO-Bereich Bezug genommen wiuhd vielmehr das allgemeine Verstandnis der

Experten zu Guerilla Marketing im Zentrum des legses steht.

= Begriffsexplikation von Guerilla Marketing

Bei der Frage nach der Definition von Guerilla Markg stellte sich schnell heraus, dass
die Meinungen der Experten diesbezuglich stark vameler abweichen. Dies bestatigt die

Problematik der begrifflichen Erfassung von GuarMarketing.

Marion ZEDNICEK, Leiterin der Abteilung ,Neue Medit der Agentur SAZ, macht
gleich eingangs deutlich, dass fur sie der Begutiwer zu fassen und abzugrenzen ist
(vgl. Z.M. : F. 6). In dem Versuch, Guerilla Markeg zu definieren, stellt sie vor allem
die Kostenginstigkeit von Guerilla Marketing herausn ohne Verwendung von

Massenmedien Aufmerksamkeit zu erzeugen: ,Ilch demse ist eine Methode, mit
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maoglichst geringem Geldeinsatz moglichst viel Aufksamkeit zu generieren und zwar
ohne Verwendung der Massenmedien® (Z.M. : F.6).

Auch fur Sabine HOFFMANN, Geschaftsfuhrerin der Alge Ambuzzador, besteht eine
Problematik in der Determinierung von Guerilla Metikg ,[...] weil das so ein "Alles-
und Nichts-Ding ist™ (H.S. : F. 3). Ihrer Meinumgch ist Guerilla Marketing ,[...] kein
eigenes Genre, sondern es ist eine Einstellungenieine Kampagne durchgefthrt werden
kann“ (H.S. : F. 3). Fir sie ist es dabei relevantersten Schritt verdeckt unterwegs zu
sein und erst in einem zweiten, die Intention demKunikationsmaflinahme bekannt zu
geben und so durch effizientem der Einsatz dereMittealerweise Schneeball-Effekte
auszuldsen (vgl. H.S. : F. 4).

Niklas SCHINERL, Kampagnenkoordinator von Greenpe&rsterreich, sieht Guerilla
Marketing aus einer &hnlichen Perspektive und oetires als ,verstecktes und bewusst
eingesetztes Marketing® (S.N. : F. 14).

Niko ALM, Geschéaftsfihrer der Agentur Super-Fi, suimiert unter Guerilla Marketing
alle Malinahmen, die bei der Zielgruppe Mundpropdgasuslosen und die Medien als
Multiplikatoren gewinnen (vgl. A.N. : F. 4). Er deiert es als ,[...] eine strategische
Kommunikationsmafl3nahme, wo in einer  unublichen  Arduag des
Kommunikationskanals versucht wird, eine Wirkung ter Zielgruppe auszulésen, die
dazu geeignet ist, dass sich die Botschaft vonsseleiterverbreitet, im Sinne von
Multiplikator-Effekten oder Schneeball-Effekten”.0d : F. 12).

Indem Franz KUTTELWASCHER, Geschéftsfuhrer der Agen,Guerilla-Elements*,
eine Analogie zu Guerilla Kampfern herstellt, vérter eine subversivere Sichtweise
dieses Begriffes. Um eine Definition davon tbertiaupermaoglichen, ist es flr ihn vorerst
wichtig, konventionelles Marketing und Guerilla Mating gegentberzustellen. So ist
seiner Ansicht nach ersteres systemverwendend,teregihingegen systemverandernd.
Demnach muss der Guerilla Marketeer bestehendemiten wie etwa Medien und
Verhaltensmaliregeln andern bzw. bestehende Paranmi@nventionell verwenden, um
SO zu einem anderen Ergebnis zu kommen als mitéddonellem Marketing (vgl. K.F. :
F. 2). Er legt sich jedoch auf keine konkrete Digbn fest und bezeichnet es vielmehr als
eine Philosophie, mit der er an spezifische Probteltungen herangeht: ,Ilch habe
eigentlich angefangen, das was ich unter Gueribastehe, in eine Philosophie zu
verdichten” (K.F. : F. 1).
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= Guerilla Marketing: eigenstandiges Kommunikatiostinment oder Ubergreifende
Marketingstrategie?

Bei der Frage, ob Guerilla Marketing ein eigenstges! Instrument im Kommunikations-

Mix darstellt, wichen die Meinungen der Expertenkavoneinander ab.

Fur Marion ZEDNICEK hat sich Guerilla Marketing ronicht dermaf3en in dem Ausmal}
bewahrt, um es als eigenstandiges Instrument estzrs (vgl. Z.M. : F. 5) und bezeichnet
es vielmehr als ,Kommunikationsstrategie, die dielow-the-Line® - Instrumente
unterstutzt® (Z.M. : F. 28).

ALM sieht dies @hnlich und bezeichnet es in dies@ntext als ,[...] die Strategie, mit
vorhandenem Ublichen Mitteleinsatz und Ublichen idden, anders zu agieren als das
Ublicherweise zu erwarten ware“ (A.N. : F. 9).

Fur KUTTELWASCHER ergibt sich auch hier die Prob&dik der Zuordnung und fuhrt
diesbezuglich an: ,Es gibt Werkzeuge, es gibt 8tieh und es gibt Taktiken und
deswegen rede ich von einer Philosophie [...]* (K:FF. 3). Er bezeichnet diese
Philosophie als ,Guerilla-Elements* (K.F. : F. 18t der er anhand einer ,Guerilla-
Denke* (K.F. : F. 3) an eine Problemstellung am Rfldnerantritt, wobei er hier die
Verwendung von konventionellen Kommunikationsmafme nicht ausschliel3t (vgl.
K.F.:F.3).

Auch fir Niklas SCHIENERL ist es eine Frage derrBeftitungsweise, sodass Guerilla
Marketing fur ihn sowohl eine eigenstandige Mam@tMalRnahme sein kann als auch
eine Kommunikationsstrategie (vgl. S.N. : F. 17).

Dylan WHITING, Presse- und Kampagnenkoordinator Wer Pfoten International, ist
der Meinung, dass Guerilla Marketing ,[...] eine eige-acette von einer grol3angelegten
Werbekampagne® (W.D. : F. 15) ist und somit eirgazende Rolle im Kommunikations-
Mix einnimmt.

Diese Sichtweise wird auch von Antonia TRITTHARTegBhaftsfihrerin der Agentur
Traktor Wien, vertreten, wobei flr sie Guerilla Mdeting auch ein eigenstandiges

Instrument sein kann, ,[...]Jwenn das Anliegen entspead passt” (T.A. : F. 4).
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» Teildisziplinen des Guerilla Marketings

Ergab der vorangegangene Fragekomplex noch rélatiche Meinungen der Experten,
so unterscheiden sich diese erheblich, wenn es ageFach den Teildisziplinen von

Guerilla Marketing geht.

So zahlt ZEDNICEK neben Viral Marketing und Werbuagn Point of Sale die
Stral3enwerbung dazu, wobei sie sich bei MesserEurdts sowie Kampagnen wie etwa
dem ,Rote-Nasen-Tag“ nicht sicher ist, ob sie di&&mnmunikationsmal3inahmen als
Teildisziplinen dem Guerilla Marketing zuordnet Ivg.M. : F. 8).

Niko ALM bringt das Problem der Zuordnung auf demk, indem er gleich eingangs
festhalt: ,Eine systematische Klassifikation kach hier keine anbieten* (A. N. : F. 4a).
Mogliche Teildisziplinen sind fur ihn Viral Marketgy, Ambush Marketing, Promotions,
Guerilla-Partys in ,Off-Locations®, also Raumlichten, die ansonsten nicht fur Partys
geeignet  waren, ,Pop-Up-Konzerte* sowie Ambient Med bzw. alle
KommunikationsmafRnahmen, welche in den Bereichrratere AuRenwerbung fallen
(vgl. A. N. : F. 4a).

SCHIENERL unterteilt die Teildisziplinen einerseits,Bereiche der sozialen Netzwerke*®
wie etwa Facebook-Aktivitadten und andererseits virale Bereiche* wie etwa ,Viral
Spots®, die Uber YouTube  weitergeleitet werden. Erahlt auch
KommunikationsmalBnahmen in diversen Internetforazud ,[...] die offensichtlich
immer wieder zum Kampfposten verwendet werden uaded man auch oft selbst
ausgesetzt ist” (S.N. : F. 15).

Fur KUTTELWASCHER ist die Einordnung von Viral Matng, Ambush Marketing und
Ambient Media als Teildisziplinen des Guerilla Matikgs zulassig, wobei es fur ihn
wiederum wichtig ist, dass im Hintergrund eine ,@lleeDenke” (K.F. : F. 5) ablauft. Ein
weiteres  Kriterium  besteht seiner  Ansicht nach rdari dass diese
KommunikationsmafRnahmen im Zuge einer langfristi§é&nategie eingesetzt werden und
er halt hierzu fest: ,Wenn ich wirklich eine Gu&iPhilosophie habe und dann z.B.
Ambush Marketing einsetze, dann fadeln sich dielstioAen auf wie eine Perlenkette im
Dienste einer langfristigen Strategie, die ich olgg” (K.F. : F. 5).

Eine ahnliche Meinung vertritt TRITTHART. Sie fuhah: ,, Form follows function'. Die
Idee oder das Medium muss zur Aufgabenstellungepassd ist losgelést davon nicht
bewertbar* (T.A. : F. 14).
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Eine ganzlich andere Unterteilung der Teildisziphmimmt Sabine HOFFMANN vor und
subsumiert Viral-, Buzz-, Word of Mouth- und auchlueglla Marketing unter den
Oberbegriff ,Connected Marketing” (vgl. H.S. : B.5

=  Guerilla Marketing im gesamten Marketing Mix

Franz KUTTELWASCHER zahlt neben den klassischeer,¥s" im Marketing Mix, also
Price, Product, Promotion und Place, ein funftesfiP People dazu (vgl. K.F. : F. 4).
Seiner Meinung nach lasst sich Guerilla Marketmglien fiinf Bereichen anwenden. Dies
propagiert er auch immer wieder in seinen Seminaggech denke, dass man zu den 4 Ps
das unter Anfilhrungszeichen ‘'modische” 5. P flppRe dazuzdhlen kann. In meinen
Seminaren ackere ich alle finf "Ps’ durch und zeige ich Guerilla Marketing in der
Produktpolitik und der Preispolitik usw. anwendemi® (K.F. : F. 4).

Auch Niko ALM kann sich den Einsatz von Guerilla iMeting im gesamten Marketing
Mix vorstellen. Als Beispiel fuhrt er die Preisgddi von Mobilfunkanbietern an wie
derzeit etwa den Mobilfunkanbieter ,Orange” mit reen Angebot der halben
Grundgebuhr. Seiner Meinung nach ist dies ,[...] eifierilla MalRnahme als
selbstbeschadigende Preispolitik, die die andevemussitzen konnen® (A.N. : F. 11).

Fur Antonia TRITTHART st es eine Formulierungssactvobei fir sie der Einsatz von
Guerilla Marketing im Marketing Mix durch Unkonvémalitat und Andersartigkeit
gekennzeichnet ist und sie fiuhrt diesbeziglich ,&enn alle Produkte blaue Deckel
haben und Sie sind der einzige mit rotem Deckehnk® man das als Guerilla-Strategie
bezeichnen. Wenn alle anderen Produkte im Lebetedairizelhandel erhaltlich sind und
Ihr Produkt als einziges an Tankstellen, ist danédils eine Guerilla-Strategie” (T.A. : F.
10).

= Beweggriinde fur den Einsatz von Guerilla Marketing

Auf die Frage, welche Beweggriinde seitens der Agfieber vorliegen, Guerilla
Marketing einzusetzen, meint Marion ZEDNICEK, ddssEntscheidung tiber den Einsatz
solcher unkonventioneller MaRnahmen seitens dearisgtionen immer recht schwierig
ist, da ihrer Ansicht nach noch keine Beweise egdn, dass diese auch zielfihrend sind.
Ein Beweggrund ist dennoch: ,[...] das macht mantjstzund das ist "State-of-the-Art™
(ZM. : F. 17).
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Fur HOFFMANN stellt die individuell direkte Anspriae der Zielgruppe eine wesentliche
Motivation der Auftraggeber dar, um damit speztisdnformationen tber die Zielgruppe
zu erhalten und sie fuhrt hierzu an: ,Sie [Auftraggr. Anm. d. A.] wissen, dass sie
effizientere und authentischere Wege finden muissen, mit deren Zielgruppen zu
kommunizieren. Das Ganze ist ein Kreislauf und @st glarum, dass man mitbekommt,
wie die Konsumenten wirklich ticken [...]* (H.S.: A4). Ein weiterer Grund ist ihrer
Meinung nach, die Auffassung, dass mittels GueMlarketing Kosten gespart werden
konnen. Nach HOFFMANN ist dies jedoch ,[...] der gae Irrglaube” (H.S. : F. 7).

Auch Niko ALM sieht einen der Hauptgriinde in dernrahme von Auftraggebern, dass
dadurch Kosten gespart werden kénnen: ,Die grof3nHiog besteht, dass man mit den
Produktionskosten alleine auskommt und sich denidedWert spart® (A.N. : F. 15).
Antonia TRITTHART geht mit diesen Meinungen konforamd sieht ebenfalls den
Kostenfaktor als Hauptbeweggrund fur den Einsatz @aerilla Marketing (vgl. T.A. : F.
18).

» Erfolgsfaktoren des Guerilla Marketings

Ein wesentlicher Erfolgsfaktor fiir ZEDNICEK ist dgdbberraschungseffekt (Z.M. : F.
16). lhrer Ansicht nach muss Guerilla Marketingidieer hinaus ,eine gewisse Art von
Erlebnis® (Z.M. : F. 16a) vermitteln, ,[...] einen Mewert bieten, originell genug sein und
nicht abschrecken® (Z.M. 16). Des weiteren ist @sdie von grol3er Relevanz, dass sich
die Zielgruppe mit der Aktion identifizieren kanmeil ,[...] wenn es um die Weiterleitung
geht, muss die Botschaft so gut gestaltet seirg das Empfanger auch davon Uberzeugt
ist. Denn etwas gut zu finden, ist noch meilenvegitfernt, es so gut zu empfinden, es
seinen Freunden weiterzuleiten und das quasi wee Marke zu tragen” (Z.M. : F. 20).
Auch Niklas SCHIENERL sieht im ,Uberraschungseffekton Guerilla Marketing
Malinahmen den grél3ten Erfolgsfaktor, der ,[...] daamith wieder zum Weiterleiten oder
zum "Darliber-Reden” animiert” (S.N. : F. 18).

Dylan WHITING hebt vor allem den ,Unterhaltungsfakt hervor, den Guerilla
Marketing MalRnahmen beinhalten sollen, um weiteitgtl zu werden (vgl. W.D. : F. 21).
Fir HOFFMANN ist es in diesem Kontext von Relevadass die Mal3nahme einen
Mehrwert fur die Zielgruppe beinhaltet, die deswegetmachen soll, ,[...] weil es fur sie

auch etwas bringt. Und sie [die Zielgruppe. AnmAd.mussen Trager der Botschaft sein

(H.S. : F. 21). Auch sieht sie ein weiteres Erfktgsrium in der professionellen Planung
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der Kampagnen und fuhrt hierzu an: ,Erfolgsfaktet gute Planung mit Profis, die
Erfahrung haben [...]* (H.S. : F. 21).

= Geeignete Branchen fur Guerilla Marketing

Auf die Frage, ob es Branchen gibt, die sich fue@la Marketing besonders gut eignen,
antwortet KUTTELWASCHER, dass es in diesem Kontesine Einschréankungen gibt
und sich seiner Ansicht nach nahezu alle BranclierGuerilla Marketing eignen ,[...]
vom Tourismus bis zum Maschinenbau und "ConsumabW\g etc. Es lasst sich
eigentlich Uberall anwenden® (K.F. : F. 13).

Aus einer anderen Perspektive betrachtet dies MkM. Er macht die Eignung von
Guerilla Marketing immer vom Einzelfall abhangigduwerdeutlicht dies durch zwei
Beispiele: ,Ein neues I-Phone ist natiurlich vielnklbarer zu bewerben als der neue
orthopadische Stitzstrumpf* oder ,Der Friseur, daper trendige Frisuren anbietet, ist
sicherlich besser dazu geeignet als der FriseuppKund Klapp™ am Bahnhof* (A. N. : F.
18).

Auch Sabine HOFFMANN macht die Eignung fur GuerNMarketing nicht an expliziten
Branchen fest sondern vielmehr am ,Involvement*SH. F. 15) der Zielgruppe, das mit
dem Risiko beim Erwerb eines Produktes entsteldrzdi zahlt sie etwa ein finanzielles
Risiko wie etwa der Kauf eines neuen Autos oderstasale Risiko beim Erwerb eines
Produktes, welches die Gefahr der sozialen Achtamdrreundeskreis in sich birgt wie
etwa Kleidungsstiucke, die innerhalb einer sozidkoppe als peinlich wahrgenommen
werden konnten (vgl. H.S. : F. 15).

Fur TRITTHART eignet sich in diesem Kontext voreai der gesamte ,Sozial-Bereich”
(T.A.: F. 20).

5.5.1.1 Zwischenfazit

Wie schon im Kapitel 4.3 festgehalten ist der B#gBuerilla Marketing durch die
Problematik der terminologischen und inhaltlichebgfenzung gekennzeichnet. Dies
bestétigte sich ganz klar im Versuch der Expei@rerilla Marketing zu definieren.
Grundsatzlich lasst sich aufgrund der Meinungen Heperten sagen, dass Guerilla
Marketing kein eigenstdndiges Kommunikationsinsgam im Kommunikations-Mix
darstellt. Es wird als eine strategische Kommuinket-Malinahme gesehen, mit der durch
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unubliche Anwendung gangiger Marketing-Instrumeunte den unter Guerilla Marketing
subsumierenden Teildisziplinen sowie effizientemdaiz der Mittel gré3tmogliche
Wirkung erzielt werden soll. Damit wird die landfige Auffassung von Guerilla
Marketing bestatigt. Aus der Perspektive einer géerdneten Ebene ist Guerilla
Marketing dem Verstandnis der Experten nach kegereds Genre sondern vielmehr eine
Einstellung, eine Philosophie, mit der Kampagnenrclagefihrt werden koénnen.
Hervorzuheben ist hier eine subversive Nuance, diese Sichtweise von Guerilla
Marketing beinhaltet, um bestehende Kommunikatiarempeter zu &ndern bzw.
unkonventionell zu nutzen. Damit soll eine Wirkuageicht, die mit konventionellen
Marketinginstrumenten nicht oder nur unzureichenaie# werden kann. Franz
KUTTELWASCHER spricht in diesem Kontext von Gueill Marketing als
systemverandernde MaflRnahme und stellt damit dengBear kriegerischen Guerilla —
Taktik her, auf der diese urspriinglich beruht (YgF. : F. 2).

Guerilla Marketing kann den Aussagen der Expertemchn neben der
Kommunikationspolitik auch in allen anderen MarkgtBereichen eingesetzt werden.
Diese Sichtweisen von Guerilla Marketing als margibergreifende Strategie bzw.
Philosophie gehen mit dem Ansatz von NUFER und BERBowie ZERR (vgl. Kapitel
4.3) konform.

Ein &hnliches Problem wie bei der Determinierung @uerilla Marketing besteht, wenn
es um die Zuordnung von Teildisziplinen dazu gelggdurch auch hier bei den Experten
keine Einigkeit herrscht und eine systematischessifezierung nicht mdoglich ist. So
wurden in diesem Kontext verschiedenste Kommurokatnal3nahmen genannt wie etwa
LAmbient Media“, ,Ambush Marketing“, ,Promotions*,,Social-Media“, ,Guerilla
Partys”“, ,Pop-up-Konzerte* sowie ,StralRenwerbungtffallend oft wurde jedoch das
Viral Marketing erwahnt und es wird eindeutig alsild@lisziplin des Guerilla Marketings
verstanden. Die Schwierigkeit liegt hier in derfBiénzierung der einzelnen Instrumente
und wirft die Frage nach der Notwendigkeit einestegnatischen Kategorisierung auf. So
fuhrt hier etwa TRITTHART an, dass das Medium vitera zur Aufgabenstellung passen
muss und nicht losgelost davon zu bewerten ist. (WgA. : F. 14), womit auch
KUTTELWASCHER konform geht, fur den es beim Einsdizser Instrumente vor allem
darum geht, dass eine ,Guerilla-Denke* (K.F. : B. dahintersteht und genannte
KommunikationsmafRnahmen je nach Zielsetzung im Ziger langerfristigen Strategie

eingesetzt werden.
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Die Effektivitat von Guerilla Marketing ist nach mlévleinungen der befragten Experten
von bestimmten Erfolgsfaktoren abhangig. Die emtsipenden Maflinahmen zeichnen sich
vor allem durch Uberraschungseffekte und Origiéakitus und sollen von der Zielgruppe
im optimalen Fall als Erlebnis wahrgenommen werden. Zuge dessen soll den
Rezipienten durch den Unterhaltungsfaktor ein Meht\geboten werden. Zudem liegt ein
wesentliches und eher pragmatisches Erfolgskriteiiu der professionellen Planung der
Guerilla Marketing MaRnahme. Seitens der Auftraggdiesteht die Motivation, Guerilla
Marketing fUr deren Anliegen einzusetzen, hauptg@ithn der Annahme, dass damit
Kosten gespart werden konnen. Sabine HOFFMANN bbret dies jedoch als
Jrrglaube” (H.S. : F. 7) und spiegelt damit aude dhehrheitliche Meinung der anderen

Experten.

Eine speziell branchenspezifische Eignung von Badviarketing ist dem Verstandnis der
Experten nach nicht gegeben, sodass in diesem Kodkeéene Einschrankungen bestehen
und Guerilla Marketing somit in nahezu allen Bragtkeingesetzt werden kann. Dies geht
mit Ansichten der Theorie konform (vgl. Kapitel ®.&s ist vielmehr vom konkreten
Produkt abhangig, das die Verwendung von Guerillarkdting naheliegt. Niko ALM
macht das an einem Beispiel fest: Guerilla Markgtist wahrscheinlich fir das neue
trendige I-Phone besser geeignet als fir den nedbapadischen Stutzstrumpf (vgl. N.A.

: F. 18).

5.5.2 Ziele und Zielgruppenansprache des Guerilla Brketings aus Expertensicht

Die Frage nach den primaren Zielen, die durch daersadEz von Guerilla Marketing

verfolgt werden, ergab eine breite Palette von mbgh Zielkategorien, die im Folgenden
vorgestellt werden. Des Weiteren bezog sich hies Hekenntnisinteresse darauf, fur
welche Zielgruppen sich Guerilla Marketing aus Sider Experten eignet bzw. nicht
eignet.

»= Primare Ziele des Guerilla Marketings

Dadurch, dass Franz KUTTELWASCHER Guerilla Markgtais eine Philosophie sieht

und diese wie einen Bogen uber die verschiedenemniunikationsmalinahmen spannt,
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wurde auch die Frage nach der Zielsetzung von Guéviarketing von ihm aus dieser
Perspektive beantwortet. Grundsatzlich geht esdanum, mit Guerilla Marketing ,[...]
Dinge aufzubrechen, die ich mit normalen Marketiifigerhaupt nicht erreichen kénnte
[...]" (K.F. : F. 20). Seiner Meinung nach ist einchtiges Ziel, mittels Guerilla Marketing
Multiplikator-Effekte zu generieren: ,Man versuchin Prinzip, Multiplikatoren zu
versorgen und das anzuschieben® (K.F. : F. 6).

Mit dieser Ansicht geht auch Niklas SCHIENERL komp der das primére Ziel im
Auslésen von personlicher Kommunikation sieht. fhirist Guerilla Marketing in diesem
Zusammenhang ,[...] eine der besseren Mdglichkeitean, das personliche Gespréach
auszulosen* (S.N. : F. 18) und die Rezipienten luten ,Uberraschungseffekt* zum
~Weiterleiten der Botschaft* zu animieren. Darulb@maus ist es seiner Meinung nach das
Ziel, durch Verwendung neuer Medien zu neuen Zigigen vorzustof3en (vgl. S.N. : F.
18).

Wesentlich ist auch fiur HOFFMANN ,[...] das gezieltguslésen von Schneeball-
Effekten” (H.S. : F. 6). Weitere Ziele kbnnen ihideinung nach auch die Erhéhung von
Kontaktzahlen (wie zum Beispiel ,Page Impressionslie Anzahl von Empfehlungen
oder etwa eingeldste Gutscheine sein, wobei furd&e Schwerpunkt vor allem im
Erreichen von Imagezielen liegt (vgl. H.S. : F. .1Fyr den direkten Verkauf sieht sie
Guerilla Marketing nicht geeignet: ,Sales ware eiaxhgelagerte Aktion, die so nicht
ausgelost werden kann® (H.S. : F. 17).

Niko ALM ist der Ansicht, dass in diesem Kontexigeeinfach auf die generellen Ziele
von Marketing oder Werbung mit der Intention zumgegriffen werden kann, bei der
Zielgruppe eine Wirkung auszulésen. Diese kann &gaginn sein oder im Zuge einer
~Promotion-Aktion* viel Aufmerksamkeit zu erregemg({. A. N. : F. 6). Aber auch er ist
der Meinung, dass solche MalRnahmen in erster lanfedas Auslosen von personlicher
Kommunikation abzielen: ,Es ist einer der Hauptgléin persdnliche Kommunikation
auszulosen“ (A. N. : F. 16).

Far Dylan WHITING st das Ziel von Guerilla Markef vor allem
Aufmerksamkeitsgenerierung (vgl. W.D. : F. 16).

Antonia TRITTHART sieht dies ahnlich, sodass iMd@sicht nach durch den Einsatz von
Guerilla Marketing vor allem ,[...] schnelle, gunstigAufmerksamkeit ohne Media-
Spendings” (T.A. : F. 12) erzielt wird.
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= Zielgruppenansprache durch Guerilla Marketing

Die Frage nach der Eignung des Guerilla Marketifigsbestimmte Zielgruppen konnte
nur im Kontext der jeweiligen Zielsetzungen der &rgationen bzw. Agenturen
beantwortet werden. So ist es nicht verwunderliddss die Meinung der Experten hierzu

stark variieren.

Indem ZEDNICEK die Frage im Kontext des Formalzmelder Spendengewinnung
beantwortet, sieht sie den Einsatz von Guerillakdiang hierflr als nicht geeignet und
fuhrt hierzu an: ,Die dauerhaften Unterstutzerpadsee Kernzielgruppe [50-60+, Anm. d.
A.] sprechen wir eher nicht mit Guerilla Marketingampagnen an, weil da der
Streuverlust dann eigentlich wieder zu hoch istMZ F. 4).

Der selben Ansicht ist Dylan WHITING und er unteggtht die Relevanz von klassischen
Medien, um die altere Zielgruppe zu erreichen, w@eerilla Marketing fur ihn hier auch
kein geeignetes Mittel darstellt (vgl. W.D. : F)12

HOFFMANN will mit den Kommunikationsmalinahmen vdlem eine junge und gut
vernetzte Zielgruppe ansprechen, die durch gemmamdateressen verbunden sind, wobei
auch sie anmerkt, dass ,[...] es bei alteren Senia@iemlich schwierig ist, sie zu
erreichen” (H.S. : F. 16).

Eine genau gegensatzliche Position vertritt NikoVALfUr den Guerilla Marketing keine
Malinahme darstellt ,[...] mit der man nur besondargye Leute ansprechen kann. Es ist
kein Jungendmarketinginstrument® (A.N. : F. 7). llghauptet vielmehr das Gegenteil,
sodass seiner Meinung nach Guerilla Marketing diire &ltere und konservativere

Zielgruppe besser geeignet ist (vgl. A.N. : F. 7).

5.5.2.1 Zwischenfazit

Die Kommunikationsziele, die durch den Einsatz \®uerilla Marketing MalRnahmen
erreicht werden sollen, kdnnen grob in kurzfristigiel langfristige Ziele unterteilt werden.
So wird durch punktuelle und zielgerichtete MalRnahmdas priméare Ziel der
Aufmerksamkeitsgenerierung verfolgt. Dadurch solMultiplikatoreffekte generiert und
im Hinblick auf das Auslésen von Mundpropagandaratle exponentielle Verbreitung
durch virale Effekte, die Botschaft verbreitet wamd Hingegen wird bei langerfristigen
Strategien hauptsachlich das Ziel Imagegenerienrgplgt. Im Grunde geht es also

darum, mittels Guerilla Marketing das Thema erlebllms machen, um durch
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Aufmerksamkeitsgenerierung Multiplikatoreffekte astl3en, sowie um das Ziel, auf
langere Sicht Imageziele zu erreichen. Daneberebestrein quantitative Ziele wie etwa

die Erh6hung der Klickraten.

Guerilla Marketing eignet sich vor allem zur Ansgra einer jungen und gut vernetzten
Zielgruppe. Nach Meinung der Experten ist der Binse@n Guerilla Marketing fir eine
altere Zielgruppe nicht geeignet. Einzig Niko ALMIg mit dieser Ansicht nicht konform.
Far ihn ist Guerilla Marketing kein ausschliel3lishdugendmarketinginstrument® (A.N. :
F. 7) und eignet sich besonders gut zur Ansprasher alteren und konservativeren
Zielgruppe.

5.5.3 Guerilla Marketing im NPO — Bereich

Der folgende Themenkomplex behandelt den Einsatz. liie Eignung von Guerilla
Marketing im Kontext des NPO-Bereichs. Dabei wurtien der Befragung verschiedene
Aspekte mit dem Ziel angesprochen, eine mdglicimstassende Charakterisierung des

Guerilla Marketings aus der Perspektive des NPiBles zu ermdglichen.

» Die Rolle von Meinungsfihrern im Guerilla Marketing

Dieser Fragekomplex sollte Erkenntnisse dariberferhe ob und inwiefern

Meinungsfuhrer in die strategische Planung von Kagnpn integriert und ob diese im
Rahmen von Guerilla Marketing MalRnahmen mit Kalldihgesetzt werden. Dabei
beziehen sich die Anfihrungen nicht explizit auh ¢ O-Bereich, kann jedoch auf diesen
umgelegt werden und wird anhand der Beantwortung ellsten Forschungsfrage im

darauffolgenden Kapitel diskutiert.

ZEDNICEK bringt den Begriff ,Meinungsfuhrer® vor laim mit den Einsatz von
»1estimonials® in Verbindung und kann im Kontextrv&@uerilla Marketing kein Beispiel
nennen. lhrer Meinung nach ist Guerilla Marketingzal noch ,[...] zu neu und zu
unsicher* (Z.M. : F. 14). Im Falle dessen, dassesreberihmtes ,Testimonial” fur ihre
Kampagne gewinnen koénnte, wirde sie es im Rahmeer dilassischen Kampagne
einsetzen, denn ,[...] da traut man sich noch nschéinen Joker zu verpuffen* (Z.M. : F.
14).
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Nach Franz KUTTELWASCHER werden Meinungsfuhrer tefygsch eingesetzt indem
ganz bewusst jene identifiziert werden, ,[...] die ddestimmtes Image haben und ein
bestimmtes Thema abdecken” (K.F. : F. 10). Als gieidir den strategischen Einsatz von
Meinungsfihrern flihrt er eine Kampagne einer NPO, ale Spenden fir
Augenoperationen in der Dritten Welt sammeln. Img&uder Kampagne wurden
Augenarzte als Meinungsfuhrer eingesetzt, sodasSgemdenbrief nicht die Organisation
selbst der Absender war sondern der lokal anséssigenarzt, der sich in den Dienst der
NPO stellte und somit dem Anliegen mehr Gewicht Bedsonlichkeit verlieh - frei nach
dem Motto “think global act local” (K.F. : F. 12).

Sabine HOFFMANN geht es in erster Linie darum, ahstt
Markenbotschafterprogrammen, ,[...] die "Opinion Leexd fur die konkrete Sache, fir
das konkrete Produkt in ihrem Freundeskreis zutifiigeren” (H.S. : F. 10). In ihrer
Agentur werden daher jeweils fir das spezifischetethehmen Meinungsfuhrer
.produziert* (vgl. H.S. : F. 2a). Hierfir werden d@ch keine Datenbanken von
Meinungsfiuhrern verwendet, sondern ,[...] es gehtr GBelfselection™ (H.S. : F. 10). Als
Beispiel fiihrt sie das Projekt ,mobileblogger’atan, eine Kampagne fiir T-Mobile zur
Einflihrung des neuen ,G1-Handys", die ihrer Meinuragh ,[...] "querilla-artig” war"
(H.S. : F. 10). So wurde vor der Markteinfihrung aeuen Gerates die Blogger-Szene
angeschrieben um Tester fir das neue Gerat zunfiide Zuge dessen hatten sich die
Meinungsfiuhrer durch ,Selfselection” selbst idemtdrt, die Geeignetsten wurden dann
ausgewahlt und bekamen das Gerat zur VerfugunglijesDaraufhin starteten diese in
verschiedenen Foren dariber zu bloggen, bevor ésast @berhaupt am Markt war (vgl.
H.S. : F. 10), wodurch ein sogenannter ,Bd2&tzeugt wurde.

Auch TRITTHART ist der Meinung, dass der EinsatzyvMdeinungsfiihrern strategisch
geplant sein muss, da ,[...] Kommunikation immer aren nach unten passiert. Trends
entstehen bei den so genannten "Cores’, gehenzdashen™ Playern™ und erst dann in den
"Mainstream™ — wenn es richtig gemacht wird“ (T:A. 17).

Niko ALM sieht die Relevanz des strategischen Hiesmvon Meinungsfuhrer in seiner
Agentur nicht gegeben, weil ,[...] Kommunikation, dséark in die Breite [geht] braucht
das zu einem gewissen Grad auch nicht. Fiur andergelst das naturlich ein sehr
sinnvolles Mittel* (A. N. : F. 17).

19 siehe http://mwww.mobileblogger.at
% Der Ausdruck ,Buzz* kann als ,Gerede* bzw. ,Gefiéi§ umschrieben werden (vgl. Kapitel 4.7.2)
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= Ziele der KommunikationsmalRnahmen im NPO-Bereich

Indem Marion ZEDNICEK die Leistungen der AgenturSanfiuhrt, verweist sie auf das
wesentliche Ziel, das mit den Kommunikationsmaf3rehwerfolgt wird: ,Wir sind eine
Dialogmarketing Agentur, die spezialisiert ist akfindraising, auf die Generierung
finanzieller Mittel fir Non Profit OrganisationeiZ.M. : F. 2). Die Kommunikation wird
hauptsachlich durch Direkt Marketing MalRnahmen dbgkt. Dazu zéhlen ,[...] der
klassische Brief, begleitet von Telefon, wobei @i@kische Medien das Bild erganzen*
(Z.M. : F. 2).

Auch fir WHITING ist es ein priméres Ziel fur dierganisation, Spenden zu lukrieren
und er fahrt hierzu an: ,Wenn wir das Produkt night verkaufen kdnnen, kriegen wir
kein Geld und wenn wir kein Geld kriegen, dann l&mwir zusperren® (W.D. : F 3). Die
KommunikationsmalRnahmen zur Spendengewinnung dembem hier Direkt Marketing
MalRnahmen ab (vgl. W.D. : F 3). Um dieses Ziel 8pendengewinnung erreichen zu
koénnen, ist es seiner Meinung nach essentiell, Rieten als ,Brand” (W.D. : F 3) also als
eine Marke zu etablieren. Zu diesem Zweck muss Rdesse als Multiplikator* (W.D. : F.
5) gewonnen werden.

Niklas SCHIENERL unterteilt die Zielsetzungen deorkmunikationsmalRnahmen von
Greenpeace in drei separate Bereiche. Der erste eidBer zielt auf
.Einstellungsanderungen” (S.N. : F. 3) von Konsuteanbeim Kauf von bestimmten
Produkten ab. Der zweite Zielbereich bezieht sidhdge Mobilisierung von Unterstitzern
fur konkrete Anliegen wie etwa : ,Protestiere! Ustehreibe die Petition! Unterstiitz uns
in dem Kampf firs Okostromgesetz usw.“ (S.N. : FuBd der dritte und groRte Bereich
umfasst seinen Anfilhrungen nach die Erreichunguwameltpolitischen Zielen wie zum
Beispiel, dass ,[...] Osterreich sich wieder zum Kdisehutz bekennt und eine gewisse
Prozentzahl von Treibhausgasen reduziert® (S.N. : 8. Ein konkretes
Kommunikationsziel von Greenpeace hierflr ist dieeigung von Medienperformance:
»Ein Ziel von Aktionen ist sicher oft, Medienperfoance zu erzeugen bzw. in den Medien
vorzukommen. [...] Man Uberlegt sich, welches Bil#l&rt die Geschichte, um die es uns
geht?” (S.N. : F. 5). Die erfolgreichste Kommunikasmal3inahme zu dieser Zielsetzung
ist nach SCHIENERL die ,direkte Aktion* (S.N. : B), weil sie ,[...] den meisten
Medien-Respond, Multiplikator-Effekt der Medien ifogt]“ (S.N. : F. 8). Mit Aktionismus
wird auch das Ziel verfolgt, das Image von Greeopeau transportieren (vgl. S.N. : F.
8b).
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= Guerilla Marketing vs. Aktionismus

Bei der Frage, ob Aktionismus, wie ihn Greenpedoestine Zwecke einsetzt, von den

Experten zu Guerilla Marketing gezahlt wird, zeiggeh unterschiedliche Sichtweisen.

So zahlt Aktionismus fur Niko ALM ganz klar als Gilla Marketing Mal3hahme und er
untermauert seine Ansicht mit einem Beispiel: ,Wemmand im Parlament eine
Hakenkreuzfahne ausrollt, dann ist das Aktionisomus Guerilla — ganz klar, ja (A.N. : F.
28). TRITTHART ist der gleichen Ansicht und fuhiefzu ihrerseits ein Beispiel an: ,Das
Besetzen von Gebauden mit Botschaften ist nichderas als Guerilla-Marketing” (T.A. :
F. 23). Einer anderen Auffassung ist jedoch DylaRIWNG. Fir ihn ist Aktionismus
keine Guerilla MaRnahme, ,[...] sondern es sind dgeghante klassische "Photocalls’
(W.D. : F. 18). Auch KUTTELWASCHER zahlt den Aktismus wie ihn etwa
Greenpeace einsetzt nicht zum Guerilla Marketirgbégriindet dies aus der Perspektive
seines philosophischen Ansatzes, denn: ,Da isttniginklich eine "Guerilla-Denke
dahinter” (K.F. : F. 17) und fihrt diesbeziglich itge an: ,[...] ich mache etwas
Offensichtliches, mochte aber damit etwas ganzrasdareichen. Das ist ja nicht der Fall.

Da ist jedem klar, was Greenpeace will (K.F. :F.1

= Relevanz von Guerilla Marketing im Vergleich zuddescher Werbung

Bei der Frage, ob die Experten Guerilla Marketithg) e€ine Alternative zur klassischen
Werbung sehen, wichen deren Meinungen kaum vonearammab, sodass Guerilla
Marketing vielmehr als eine Erganzung und nichtAdternative zur klassischen Werbung

gesehen wird.

So beantwortete WHITING diese Frage mit einem kiakein und verweist in diesem
Kontext vielmehr auf den Stellenwert von klassisciMedien, die seiner Meinung nach
wichtig sind, um ,[...] einfach die Aufmerksamkeéiizubehalten* (W.D. : F. 12).

Ganz anders argumentiert Niklas SCHIENERL, fur 8deme Relevanz der Verwendung
klassischer Werbung bei Greenpeace besteht: , 0k eshfach Spendengelder, die wir
daflr nicht ausgeben” (S.N. : F. 16).
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Fir KUTTELWASCHER ist Guerilla Marketing ,[...] genelt keine Alternative, die
irgendetwas ersetzt* (K.F. : F. 18).

Ahnlich sieht dies Sabine HOFFMANN. Fir sie wirkti&illa Marketing am besten, wenn
es in die klassische Werbung integriert wird, woiei hierzu deutlich macht: ,[...] am
Anfang darf es nicht in der Klassik sein, danrestuncool und die junge Zielgruppe macht
da nicht mit. Zuerst muss es klein und verdeckt Haxly Adopters™ ansprechen und dann
kann es schon gréf3er werden® (H.S. : F. 9).

Auch fir Niko ALM stellt Guerilla Marketing nur e Erganzung zur klassischen
Werbung dar und er ist der Meinung, ,[...] dass dag,edas andere nicht ersetzt, sondern
immer nur erganzt* (A.N. : F. 14).

Antonia TRITTHART sieht Guerilla Marketing nur filyewisse Zwecke als Alternative,
wie etwa fur ,[e]ine schnelle Aktion, zum Beispigenn auf Umweltschutzthemen oder -
problematiken aufmerksam gemacht werden soll. Féisskischen Markenaufbau nicht”
(T.A.: F.6).

» Guerilla Marketing im Kontext des Risikos von Imag@ulRen durch Verwendung

klassischer Werbung im NPO-Bereich

Marion ZEDNICEK ist der Meinung, dass es durch \dewendung klassischer Werbung
im NPO-Bereich zu keinem Imageverlust kommt, dadsieon Uberzeugt ist, ,[...] dass die
meisten Leute denken, dass die komplette Kampidphesiv Werbeschaltzeiten von den
Medien bzw. Agenturen komplett getragen werdenf(Z.F. 18a).

SCHIENERL ist hier anderer Ansicht. Die Gefahr tteageeinbuf3en durch Verwendung
von klassischer Werbung ist fur ihn durchaus gegelned es gab diesbezlglich bei
Greenpeace und anderen NPOs schon Diskussioners(Ml: F. 16a). Es wurde zwar in
Zeitungen nach Gratisplatzen gefragt, wodurch ,[es]jedoch sehr viele Anfragen per
Mail oder per Telefon [gab], ob hierfir Spendengeldingesetzt worden sind“ (S.N. : F.
16a). Fur HOFFMANN ist Guerilla Marketing in diesedusammenhang durchaus ein
geeignetes Mittel, ,[...] vom Image her solche To@mzusetzen, als zum Beispiel
Anzeigen zu setzen® (H.S. : F. 20). Auch Niko ALk Guerilla Marketing in diesem

Kontext als geeignete MalRnahme, Er meint: ,Die Gefaon Imageeinbul’en. Anm. d.
A.] besteht ohne weiteres und kann durchaus durakrilla Marketing Malinahmen

entscharft werden” (A. N. : F. 23a).
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= Guerilla Marketing im Kontext derzeitiger Herausferungen der Werbung und
des NPO-Bereichs

a.) Guerilla Marketing im Kontext der Problemati&rnvinformationsiiberlastung und

des damit einhergehenden Werbefrustes seitensedgpienten

Niklas SCHIENERL ist sich der Problematik der Imf@tionsiberlastung durch klassische
Werbung bewusst und stellt hierzu im Bezug auf N&O-Bereich fest, ,[...] dass der
Medienmarkt in den Bereichen Zeitung, Journalismader Fernsehen und Radio schon
relativ gesattigt ist und dass man mit Themen wien&schutz in diesem Mediensektor
kaum oder wenig durchkommt (S.N. : F. 19).

Franz KUTTELWASCHER spricht in diesem Zusammenhamcht nur von einem
Werbefrust, der ja ,[...] was Bewusstes, wie "Werbwily ich nicht, schmeil3 ich weg™
(K.F. : F. 8) ist. Fur ihn ist es ein Prozess,\delmehr unterbewusst ablauft, wie ein ,[...]
Filter, den wir in unserem Kopf aufgebaut habergl.(K.F. : F. 8) und den es zu umgehen
gilt. Dies ist seiner Ansicht nach mit Guerilla Mating einfacher zu bewadltigen. In
diesem Zusammenhang ist seiner Meinung nach vematler Unterhaltungsfaktor, das
.infotainment” (K.F. : F. 8) wichtig.

Auch Niko ALM ist der Meinung, dass das Problem @d@ormationsiberlastung durch
klassische Werbung besteht und der Grol3teil detoWey ,[...] einfach Gberhaupt nicht
wahrgenommen wird und Uberhaupt nichts bewirkt” BA.: F. 13). So ist fur ihn in
diesem Kontext auch der ,Entertainment-Gewinn“ dig Zielgruppe ein Lésungsansatz,
fur den sich seiner Meinung nach Guerilla Marketi@gonders gut eignet. Er fuhrt hierzu
an: ,Wenn etwas eine Entertainmentkomponente han dsind das natirlich Guerilla
Aktionen“ (A. N. : F. 13).

Guerilla Marketing stellt fur ZEDNICEK in diesem Zammenhang nur dann ein
effizientes Mittel dar, wenn es eine zielgerichtiet@3nahme ist. Sie gibt aber gleichzeitig
zu bedenken: ,Wie richte ich eine Guerilla Kampagnédie entsprechenden Empfanger?
Schwierig” (Z.M. : F. 15).

Der gleichen Ansicht ist auch HOFFMANN, namlich ndiér richtigen Botschaft eine
zielgerichtete Kommunikationsmaflinahme zu setzem. di¢i geht es um ,[...] diese
punktgenaue Kommunikation, um dieser Informatioesi@istung entgegenzuwirken”
(H.S.: F. 13).
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Antonia TRITTHART sieht hier Guerilla Marketing alein geeignetes Mittel. lhrer
Meinung nach werden Guerilla Marketing MalRnahmen.],Jauch schon so inflationar
eingesetzt, dass die Aufmerksamkeit auch hier's{iikA. : F. 15).

b.) Guerilla Marketing im Kontext der Problemati&n/knappen finanziellen Ressourcen
im NPO-Bereich

Auf die Frage, inwiefern Guerilla Marketing ein kexsginstiges Mittel - verglichen mit
klassischer Werbung - darstellen kann, merkt FrakdTTELWASCHER an:
.Kostenginstig in dem Sinne, von Euro zu Euro ggsas, ja“, halt aber gleichzeitig fest:
»LAber wenn sie [NPOs. Anm. d. A.] Guerilla Markagieinsetzen, dann brauchen sie mehr
Kreativitat und mehr Zeit® (K.F. : F. 20). Wenn dé& Zeitaufwand als Geldfaktor
angesetzt wird, dann sind seiner Ansicht nachidentiellen Aufwendungen fir Guerilla
Marketing den Kosten fur konventionelles Marketigigichzusetzen. Es gibt in diesem
Bereich zwar immer mehr Angebote Uber webbasiertestrumente, so
KUTTELWASCHER, ,[...] aber wenn sie mehr Medien hapkaben sie nicht den Effekt,
dass dafur weniger Medienetat bendtigt wird. E®ler das Gegenteil der Fall* (K.F. : F.
11).

Dieser Meinung ist auch Niko ALM. Er ist der Ansicldass durch den Einsatz von
Guerilla Marketing zwar die Mediakosten geringardsivgl. A. N. : F. 22a), gibt aber
gleichzeitig zu verstehen, ,[...] dass solche Aktiorseich sehr aufwendig sind, im Sinne
von mindestens starkem Zeitaufwand® (A.N. : F. 22).

Auch Sabine HOFFMANN sieht den Aspekt der Kostemsgjgkeit von Guerilla
Marketing als nicht gegeben an (vgl. H.S. : F.R)r TRITTHART hingegen stellt es in
diesem Kontext durchaus ein geeignetes Mittel daak sie fuhrt hierzu an: ,[...] NPOs
haben kein Geld fur klassische Kampagnen. Daheesetie schon immer stark auf den
Bereich. Siehe Greenpeace” (T.A. : F. 23).

= Chancen des Guerilla Marketings im NPO-Bereich

ZEDNICEK ist der Ansicht, dass der Einsatz von @laeMarketing im NPO-Bereich die
Mdoglichkeit bietet ,[...] sich komplett neu und perdi@her darzustellen* (Z.M. : F. 16).
Fir sie ist es ein ,starkes Image Tool* (Z.M. :12) und vor allem dazu geeignet, ,eine

neue Zielgruppe anzusprechen® (Z.M. : F. 12), umisg[...] wieder jungere Leute zu
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Spendern zu machen® (Z.M. : F. 3). Neben des midgticimagegewinnes und der
Ansprache einer juangeren Zielgruppe sieht sie @hancen fur Guerilla Marketing im
Lobbying-Bereich (Z.M. : F. 12), um zum Beispigbfststimmen schneller sammeln zu
kénnen. Dariber hinaus hat Guerilla Marketing iHviinung nach einen ,gigantischen
Effekt” (Z.M. : F. 22), wenn es um Meinungsbildumgd Verhaltensdnderungen geht.
Dylan WHITING hebt in diesem Kontext den Aspekt deralen, exponentiellen
Verbreitung im Bezug auf Viral Marketing hervor uidhrt hierzu an: ,Wenn man
dadurch 10 0000 Leute hat, die sich das anschalaamn, sind das 10 0000 Leute, die das
vorher nicht gesehen haben und wenn man das e@bkann, es kostet nicht unbedingt
viel Geld“ (W.D. : F.9).

Auch Niklas SCHIENERL nimmt hier Bezug auf Viral kkating. Fir ihn ist es zunachst
ein vorrangiges Ziel, Kommunikationsstrukturen zirekten Kommunikation mit den
Spendern aufzubauen. Dies erfolgt in erster Linie Direct Marketing Malinahmen. In
diesem Zusammenhang stellt seiner Ansicht nach| Varketing einen zentralen
Bestandteil dar, da ,[...] es zu den direkt Angesaienen und Angesprochenen eine
Kommunikationsquerverbindung erméglicht (S.N. 18).

Laut KUTTELWASCHER wird es im NPO-Bereich, ahnliahe in der Marktwirtschaft,
immer wichtiger, dass sich ein Kunde durch den Bowenes bestimmten Produktes in
seinem Umfeld profilieren kann (vgl. K.F. : F. 14). diesem Zusammenhang ist fur ihn
der Einsatz von Guerilla Marketing fur eine ,kleia€ NPO besser geeignet, ,[...] die
noch nicht in aller Munde ist [und] die Zielgruppaspricht, die sich dann vielleicht mit
dieser NPO profiliert und es an den néchsten Bakakreis weitererzahlt* (K.F. : F. 14Db).
Sabine HOFFMANN kann sich den Einsatz von GueMiarketing im NPO-Bereich aus

dem einfachen Grund gut vorstellen, ,[...] weil eslMufsehen erregt” (H.S. : F. 19).

= Risiken des Guerilla Marketings im NPO-Bereichs

Fur Marion ZEDNICEK stellt der Einsatz von Guerilgarketing im NPO - Bereich ein
Risiko dar, da es ,keine Erfolgsgarantie” (Z.M..: ) gibt. Im Falle dessen, dass die
Guerilla-MalRnahme ineffizient durchgefihrt wurdegsteht ihrer Meinung nach die
Gefahr, dass diese ,in einem winzig kleinen Rahmwerebbt* (Z.M. : F. 25) und nicht
einmal die Produktionskosten abdeckt. Zudem kannhes Ansicht nach fir eine
Organisation gefahrlich sein, wenn die Guerilla kafdfne nicht zum Erscheinungsbild

der Organisation passt (vgl. Z.M. : F. 26).
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Auch TRITTHART sieht das Risiko darin, dass es keltrfolgsgarantie gibt, sodass im
schlechtesten Fall ,[...] noch weniger [Ubrig blejbdls bei einer schlechten klassischen
Kampagne® (T.A. : F. 27).

HOFFMANN geht mit dieser Meinung konform. Auch féile besteht die Gefahr darin,
.[-..] dass die Kampagne nicht aufgeht und viel Gedtsenkt wird® (H.S. : F. 22). In
diesem Kontext ist vor allem der Einsatz von vinakampagnen sehr riskant (vgl. H.S. :
F. 7). Eine anderes Risiko ist fur sie, dass diemKmnikationsmalRnahme falsch
verstanden wird und ,[...] dadurch gewisse Randgrapder jeweiligen Organisation
verargert werden®. (H.S. : F. 22) Das konnte auctere ,imageschaden® (H.S. : F. 22)
nach sich ziehen. Sie sieht ein generelles RisgmlEinsatz dieser Instrumente darin,
dass diese ,[...] nach hinten losgehen gehen [kéhnied das wirde gerade im NPO-
Bereich sehr negativ sein* (H.S. : F. 19).

Franz KUTTELWASCHER ist der Meinung, dass die Akta schlecht steuerbar sind
und bezieht sich hier vor allem auf Viral MarketiffgF. : F. 6). Das grofite Risiko ist fur
ihn jedoch, dass die Guerilla Marketing Mal3hahme der Zielgruppe enttarnt werden
konnte und somit ,der Glaubwurdigkeit schadet” (K.F. 16).

Dadurch, dass mittlerweile jede NPO Onlinepetitiori@r ihre Anliegen durchfiihrt, ist
SCHIENERL der Auffassung, dass die Zielgruppe serfadert wird (vgl. S.N. : F. 21).
Die zweite Gefahr flr ihn ist, dass Guerilla Akion,zu "abgespaced™ sind und ,[...] die
Leute oft nicht mehr verstehen, um was es gehN.(SF. 21).

Auch Dylan WHITING sieht primar die Gefahr darirgss die Zielgruppe tberfordert wird
und somit ,[...] die Menschen wieder zumachen werfler}, je mehr diese Werbung
einzieht in die Mailboxen, in die personlichen Hedf(W.D. : F. 22).

Fur ALM ist durch den ,puren Einsatz der Stratedi&” N. : F. 24) fur den NPO-Bereich

kein Risiko gegeben und ware nur an der konkretesfikirung festzumachen.

= Zukunftschancen des Guerilla Marketings im NPO-i®ére

Marion ZEDNICEK ist der Auffassung, dass es bereits,heiRes Thema" (Z.M. : F. 17)
fur sehr viele Organisationen ist und sich die$e.] schon noch dranhdngen werden und
da auch mitziehen werden (Z.M. : F. 17). Sie d¢a#toch nicht, dass Guerilla Marketing
im Bereich der Spendengewinnung Erfolg haben vdades ,[...] immer schwieriger wird,
Leute zu Uberraschen und den Effekt [der AufmerksaimAnm. d. A.] so hoch zu halten,

dass dies auch eine Spende wert ist* (Z.M. : F. Gjerilla Marketing wird ,eine gute
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Erganzung zu anderen Medien“ (Z.M. : F. 19) seid tumrer Meinung nach im ,J...]
Interessentengewinnungsbereich und im Sammeln voteg®stimmen sicher noch
wachsen” (Z.M. : F. 19). Den Stellenwert einer Rirdlail werden Guerilla Marketing
Maflinahmen im NPO-Bereich jedoch nie erreichen @#ll. : F. 27).

WHITING sieht die Zukunft von Guerilla Marketing ibéier Pfoten eher duster und fuhrt
hierzu an: ,Wir haben weder das Geld, dass wir Agrem beauftragen, uns mit lustigen
Ideen zu beliefern, noch haben wir in unserer Csgdion die Kreativkrafte oder die
Ressourcen, so etwas selber auf die Beine zurst€lé.D. : F. 25). Er kann sich jedoch
Guerilla Marketing als eine, die klassischen Medidiankierende, zusatzliche
KommunikationsmalRnahme durchaus vorstellen und tmieierzu: ,Da werden wir
natdrlich mitwachsen missen und vielleicht haben aich mal unsere "Facebook-
Application” , wo du Baren retten kannst* (W.D..:26).

Fur Franz KUTTELWASCHER stellt Guerilla Marketingngegen ,[...] eine absolut
geeignete, [...] geradezu pradestinierte Methode &telosophie fir diesen Bereich®
(K.F. : F. 19) dar. Er begrindet seine Ansicht damiass NPOs sich innerhalb eines
Systems befinden, sie ,[...] wollen dieses Systenr &bdern [...] “ (K.F. : F. 19). Fur ihn
bietet sich Guerilla Marketing in diesem Kontext.,] absolut an, aber eben nicht auf
dieser kurzfristig angesetzten ‘Kommunikations-Benlsondern in der Form von
strategischem Aufbrechen von Mustern* (K.F. : F) @8d er nimmt somit wieder Bezug
auf seine Guerilla Marketing Philosophie. Seinesight nach wird Guerilla Marketing in
Zukunft auch aus dem Grund interessanter, ,[...] Weilite willentlich und aufmerksam
fur Werbung einfach nicht mehr zu erreichen sindd wlie Medienlandschaft fir
klassisches konventionelles Marketing immer untbeticher wird” (K.F. : F. 11).

Niklas SCHIENERL geht mit dieser Meinung konforndumeint, dass Guerilla Marketing
im NPO - Bereich in Zukunft zunehmend eine Rolleelsm wird, ,[...] wenn man von
dem derzeitigen Massen - Mediensektor ausgehsidein nachster Zukunft kaum &ndern
wird“ (S.N. : F. 19).

Sabine HOFFMANN ist generell der Meinung, ,[...] datss der Wachstumsbereich ist*
(H.S. : F. 23). lhrer Ansicht nach wird die ,OffitrKomponente” kontinuierlich
abnehmen, der Bereich ,,Online-Tools und Social MediaRnahmen® wird sich jedoch
noch verstarken und sie stellt hierzu fest: ,Wirdshoch total am Anfang - da kommt noch
viel auf uns zu“ (H.S. : F. 23).

Antonia TRITTHARTS Prognose fiur den Einsatz von BlzeMarketing im NPO-Bereich
ist ,[...] weiterhin gut, so wie bereits in der Verggenheit” (T.A. : F. 28).
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Fur ALM stellt Guerilla Marketing im NPO-Bereich slgegen ,kein Allheilmittel* (A. N.:

F. 22a) dar, weil gerade in diesem Bereich die Kamikation auf einen ,permanenten
Austausch” (A. N. : F. 22a) mit der Zielgruppe agrschtet sein muss und so ,langfristige
Kanale® (A. N. : F. 22a) aufgebaut werden solleneist seiner Meinung nach mit
solchen MalRnahmen nicht mdglich, daher wird GueMarketing ,[...] nie das exklusive

Kommunikationstool fur NPOs sein“ (A. N. : F. 22&aruber hinaus ist er der Ansicht,
dass es zukinftig generell schwieriger wird, Aufksamkeit zu erregen und schlief3t
daraus, dass Guerilla Marketing zwar in Zukunft J[.nach wie vor stark eingesetzt
[wird], aber der Aufwand, um dasselbe zu erreichd@ng sehr viel hoher sein® (A.N. : F.

27).

5.6 Beantwortung der Forschungsfragen zum Stellenwtevon Guerilla
Marketing im Non Profit Bereich

Im Folgenden werden die Ergebnisse der qualitatienmersuchung hinsichtlich des
Erkenntnisinteresses der vorliegenden Arbeit argefiDurch die Beantwortung der
einzelnen Forschungsfragen soll das Potential dewStellenwert von Guerilla Marketing

in diesem speziellen Branchensegment geklart werden

FF 1: Wird der Einsatz von Meinungsfihrern in Guerilla Marketing Malinahmen

strategisch geplant?

Diese Forschungsfrage bezieht sich wie schon welien erwahnt nicht explizit auf den
NPO-Bereich, steht jedoch im Kontext dazu. Durah ttheoretische Auseinandersetzung
mit Aspekten der Diffusions- und Meinungsfuhrerfiivsng (vgl. Kapitel 2.0) ergab sich
das Erkenntnisinteresse, ob Meinungsfuhrer mit #lalk die strategische Planung von
Guerilla Marketing MalBhahmen miteinbezogen werdad welche Teildisziplinen des

Guerilla Marketings sich hierfiir am besten anbieten

Die Relevanz der strategischen Planung beim Eingatz Meinungsfiihrern ist nach
TRITTHART dadurch gegeben, da Trends zuerst beniMwgsfihrern beginnen und dann
erst in die Breite gehen (vgl. T.A. : F. 17). Sorden etwa in der Agentur Ambuzzador
jeweils fur das spezifische Unternehmen bzw. Prodgkeignete Meinungsfihrer

identifiziert. Der Einsatz dieser kann zum einen imZuge von
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Markenbotschafterprogrammen erfolgen, indem sie kmstimmtes Produkt in ihrem
Freundeskreis ,promoten“ oder in diversen ,Online Gemmunities* oder ,Blogs”

weiterkommunizieren mit dem Effekt, dass die Maileer diesen Weg weiterverbreitet
wird. Der kalkulierte und strategische Einsatz vdfeinungsfuhrern fir konkrete
Zielsetzungen erfolgt also vor allem im Rahmen Begz- und Viral Marketings (vgl.

hierzu Kapitel 4.7.2).

Eine andere Mdglichkeit besteht in einer untblicHeimbindung dieser in konkrete
Kampagnen wie etwa das angeflihrte Beispiel vonZ~KUTTELWASCHER, in dem

lokal ansassige Augenarzte als Meinungsfuhrer fi@e HNPO fungierten, um dem

Spendenaufruf mehr Personlichkeit und Gewicht zileieen.

Nach der Meinung des Autors kommen besonders beaisedi innovativen
KommunikationsmalRnahmen zentrale Aspekte der Ddihiss und
Meinungsfuhrerforschung zum Tragen. Wird etwa digitev oben beschriebene Buzz-
Marketing-MalRnhahme auf das Diffusionsmodell von &ognd Shoemaker (vgl. Kapitel
2.2.3) umgelegt, so sind die identifizierten Meigstiihrer das Element der
Kommunikationsquelle, welche die Innovation - atsas zu bewerbende Produkt - tber
den Kommunikationskanal der .Face—To—Face"- Komrkatnon bzw.
Onlinekommunikation an die Empfanger - also Mitdée des sozialen Umfeldes bzw.

Online-Community - mit der jeweils intendierten Wling kommunizieren.

Im Kontext von Ubernehmertypen im Diffusionsprozésgl. Kapitel 2.2.3.1) werden im
Zuge solcher Markenbotschafterprogramme sogenagiaidy Adopters” produziert, die
in ihrem n&heren sozialen Umfeld die Verbreitungvbtlbernahme einer Innovation
anstol3en sollen, um die nachste Stufe - die ,Bddyjority“- zu erreichen und somit in
weiterer Folge eine moglichst breite Streuung zzietn. Indem die Innovation nicht
durch Massenmedien sondern Uber Mitglieder einezifpchen Gruppe kommuniziert
wird, sei es ,Face-to-Face*- oder Gber Onlinekomikation, kommen hier vor allem die

Vorteile der persénlichen Kommunikation (vgl. Kegbi2.3.3) zum Tragen.

Meinungsfihrer nehmen also einen wichtigen Stelerhein, wenn es um die Verbreitung
von Information bzw. Beeinflussung von Meinungeihtgend werden strategisch und mit
Kalkdl vor allem im Zuge von Buzz- und Viral Markag MalRhahmen, welche der Autor

dem Guerilla Marketing zuordnet, eingesetzt.
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FF 2: Welche Ziele werden mittels des Einsatzes von GudalMarketing im NPO-

Bereich verfolgt?

Aussagen Uber die Eignung von Guerilla Marketingdea im Kontext der spezifischen
Zielsetzungen (vgl. hierzu Kapitel 3.2.3 sowie B)4.sowie der verschiedenen
Kommunikationsbereiche des Social Marketings (Wgdrzu Kapitel 3.4.2.2) behandelt.

Formalziele korrelieren in enger Weise mit 6konarhen Zielen der Marktwirtschaft und
sind auch im Social Marketing durch Gewinn und Rbilitat gekennzeichnet. So ist nach
Aussagen der Experten die Spendenbeschaffung aentiehes Ziel der Organisationen.
Zu diesem Zweck werden vor allem Direct Marketingttumente eingesetzt, um direkte
und langfristige Kommunikationskanédle zu den Spamdai schaffen, wobei hier die
Kernzielgruppe in einem Altersegment von 50 bipt® liegt (vgl. Z.M. : F. 4 sowie W.
D. : F. 12). Der Einsatz von Guerilla Marketing MaRmen ist den Meinungen der
Experten nach hier nicht zielfihrend, da die Keglgzuppe damit schwer erreicht werden
kann. Ergo eignet sich Guerilla Marketing nicht lesskv zur direkten Spendenbeschaffung
im Rahmen der Dialogkommunikation des Social Manigst

Guerilla Marketing Mal3Bnahmen dienen vor allem zunspgrache einer jungen und gut
vernetzten Zielgruppe. Daher besteht in diesem é&drdie Mdglichkeit, jungere Spender
fur die Organisationen zu gewinnen. Um den Spendgaeg einer Organisation
moglichst effektiv zu gestalten, ist es vorerst mgénglich, ein positives Image der
Organisation aufzubauen und zu kommunizieren, waigh Guerilla Marketing den
Aussagen der Experten nach gut anbietet. Folgtellt &Suerilla Marketing eine effektive
Methode zur Image- bzw. Markenprofilierung im Belei der institutionellen
Kommunikation des Social Marketings dar. Anzumerk&nhier jedoch, dass sich die
verschiedenen Bereiche mit den jeweiligen Kommuiokainstrumenten Uberschneiden
(vgl. Abb. 5 in Kapitel 3.6.2.2), sodass nur eieedenzielle Kategorisierung von Guerilla
Marketing im Kontext der jeweiligen Kommunikatiomsbiche des Social Marketings

getatigt werden kann.

Zur Erreichung von Sachzielen (vgl. hierzu Kap8d&.3), wie etwa Verhaltenséanderungen
oder Werteveranderungen, ist von Guerilla Marketing bedingt einsetzbar, da diese in

der Regel langfristige Zielsetzungen sind, die @mizelnen und punktuell durchgefuhrten
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KommunikationsmalRnahmen schwer erreicht werden é&«d@nBDer Einsatz von Guerilla
Marketing MalRnahmen fur Lobbying-Ziele - also katkhandlungsbezogene Ziele - wie
etwa die Mobilisierung von Unterstiitzern im ZugeegiOnlinepetition wird durchaus als

geeignet erachtet.

Ein primares Ziel besteht vor allem darin, mitt€lserilla Marketing Aufmerksamkeit zu
generieren und Mund-zu-Mund-Propaganda sowie Mil&reffekte Uber Medien
anzustoRen. Dies wird nach Niklas SCHINERL bei @Gpeace hauptsachlich durch
Aktionismus erreicht. Solche Aktionen sind in Bezauf die Teildisziplinen des Guerilla
Marketings vor allem den spektakuldaren Ambient Medbzw. Sensation Marketing
Aktionen zuzuordnen (vgl. hierzu Kapitel 4.8.1.1.Es besteht jedoch von Seiten der
Experten keine Klarheit dartber, ob Aktionismusie ws etwa Greenpeace fur Anliegen
einsetzt - als KommunikationsmalRnahme dem GudVileketing zugeordnet wird, sodass
sich die Meinungen diesbezuglich die Waage halten.

Die Ziele, die mittels Guerilla Marketing im NPO+e&h verfolgt werden, lassen sich in
Anlehnung der Einteilung nach Reaktionsstufen deziftenten (vgl. hierzu Kapitel 3.4.1)

zusammenfassend wie folgt darstellen :

Kognitiv-orientierte Affektiv-orientierte Konativ-orientierte
Zielsetzungen Kommunikationsziele Kommunikationsziele
- Bertihrungs- und - Geflhlswirkung - Ausldsen von bestimmten
Kontakterfolg - Generierung von Handlungen
- Aufmerksamkeitswirkung Interesse - Beeinflussung des
- Erinnerungswirkung - Imagewirkung Weiterempfehlungs-
verhaltens

Tabelle 4: Einteilung der Ziele des Guerilla Mankgs im NPO-Bereich nach Reaktionsstufen der

Rezipienten (eigene Darstellung)
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FF 3: Inwiefern stellt Guerilla Marketing ein geeignetes Mittel dar, um den

derzeitigen Herausforderungen des NPO-Sektors zu gegnen?

Zu den Herausforderungen des NPO-Bereichs zahidter in diesem Kontext vor allem

die Problematik der knappen finanziellen Ressourged den damit einhergehenden
Zwang zum oOkonomischen Mitteleinsatz in Bezug aufrbékosten. Diese Frage wird
daruber hinaus auch unter dem Aspekt der veramiBabdmenbedingungen von Werbung
- konkret der Informationsuberlastung und dem daenihergehenden Werbefrust der

Rezipienten - behandelt (vgl. hierzu Kapitel 3.3)2.

Nach Niklas SCHINERL schlagen sich die Auswirkureg thformationstiberlastung auch
auf den NPO-Bereich nieder, sodass es immer sdgererwird - etwa mit

umweltpolitischen Themen wie Klimaschutz - zu deeziRienten durchzudringen (vgl.
S.N. : F. 19). In diesem Kontext wird nach Auffasguder Experten dem Guerilla
Marketing grof3es Potential zugesprochen. Das Megtallem in der besonders guten
Eignung solcher MalRnahmen, Aufmerksamkeit und Awdree zu generieren. Der
wesentlichste  Erfolgsfaktor stellt in diesem Zusanhang vor allem der
Unterhaltungswert dar, der mittels Guerilla MarkgtiMal3hahmen erzielt werden kann.
Den Rezipienten soll damit ein Mehrwert im Sinna Wfotainment geboten werden. Von
Relevanz ist es auch, dass Guerilla Marketing Mafirea zielgerichtet sind und so mit
einer punktgenauen Kommunikationsmallnahme mit déendierten Botschaft zur

Zielgruppe durchdringen kénnen.

Guerilla Marketing stellt also hier ein effektivedittel dar, selektive Schranken zu
umgehen und durch originelle, unterhaltende undoowéntionelle Elemente der
Informationsiberlastung die Stirn zu bieten. Diesvignt auch im NPO-Bereich immer

mehr an Bedeutung.

Aus der 6konomischen Perspektive betrachtet istediesatz von Guerilla Marketing nur
dann kostengunstiger als klassische Werbung, wennura die Einsparung reiner
Mediakosten geht. Die Planung solcher MaRnahmeardeniit jedoch viel Kreativitat und
vor allem grof3en Zeitaufwand. Wird dieser als Kofgktor angesetzt, so ist der
Kostenaufwand dem von klassischen Kampagnen glesehizen, sodass das Argument der



120

Kostengtinstigkeit von Guerilla Marketing in dies@msammenhang entkraftet wird und

nur im Detail festgemacht werden kann.

FF 4. Ist Guerilla Marketing im NPO-Bereich eine Alternative zu klassischer
Werbung?

Grundsatzlich stellt Guerilla Marketing keine Altative zur klassischen Werbung im
NPO-Bereich dar. Schon die Definition von Guerilldarketing als Strategie bzw.
Philosophie legt dies nahe. Vielmehr werden eire€lrildisziplinen wie etwa Viral
Marketing als erganzendes Element innerhalb des riamkations - Mixes von

Organisationen eingesetzt.

Einer der Vorteile des Einsatzes von Guerilla M#arke gegenluber kostenintensiver
klassischer Werbung ist die Entkraftung des daetbwndenen, mdglichen Verdachtes der
Verschwendung von Spendengeldern. Damit kann eebetu Imageeinbul3en

zuvorgekommen werden.

FF 5. Welche Chancen und Risiken ergeben sich durcden Einsatz von Guerilla
Marketing im NPO-Bereich?

= Chancen
Die Chancen von Guerilla Marketing im NPO-Bereidrrklieren hauptsachlich mit den
spezifischen Zielsetzungen der Kommunikationsmafteahvon Organisationen.
Wie schon angefuhrt dienen Guerilla Marketing Mdftnen nicht unmittelbar zur
Spendenbeschaffung. Dies wird damit begriindet, siassich aufgrund ihrer besonderen
Charakteristika nicht fur den Aufbau langfristiggommunikationskanéle zu dauerhaften
Spendern eignen und die Kernzielgruppe mit diesemidunikationsmaflinahmen schwer
zu erreichen ist. In diesem Zusammenhang bestdbtledie Chance, dass gerade durch
solche innovativen KommunikationsmalRnahmen einee nand jlingere Zielgruppe
angesprochen wird und diese dadurch als dauert&ftnder fir die Organisation
gewonnen werden kann. Niklas SCHINERL von Greempegacicht vor allem dem Viral
Marketing eine grof3e Rolle zu, mit dem Direct Mairkg Instrumente unterstlitzt werden

kénnen (vgl. S.N. : F. 19). Diese Ansicht von ViMhrketing - als Direct Marketing
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unterstitzende MalRnahme - wird auch in der Thearegeten (vgl. Abb. 12 im Kapitel

4.7). Neben dieser unterstiitzenden Funktion in Seendenbeschaffung besteht die
Chance von Guerilla Marketing vor allem in der Ireggnerierung, damit die Organisation
als Marke zu etabliert werden kann. Als Paradebdisgt in diesem Kontext Greenpeace

ZU nennen.

» Risiken
Durch die noch wenigen praktischen Erfahrungswébier diese noch relativ jungen und
innovativen Kommunikationsmafl3nahmen birgt derers&in generell das Risiko in sich,
dass es keine Erfolgsgarantie gibt. Nach AussaganExperten besteht die Gefahr
demnach darin, dass die KommunikationsmalRnahmeé@mewinzigen Rahmen verebbt
und nicht einmal die Produktionskosten abdeckt, idiestiert wurden, sodass nach
Antonia TRITTHART noch weniger ubrig bleiben konntds durch eine schlecht
durchgefihrte klassische Kampagne. In diesem Komtexor allem der Einsatz von Viral
Marketing risikoreich, da solche Maflinhahmen nach #&mpagnen-Launch kaum noch
steuerbar sind.
Ein weiteres Risiko besteht darin, dass die Gaekllainahme nicht zum Erscheinungsbild
einer Organisation passt, daher falsch verstandemwdem konnte und dadurch
Imageschéden nach sich zieht. Durch spektakulareigdth Media Aktionen (bzw.
Sensation Marketing) (vgl. 4.7.3.2.1) besteht Uiesrdlas Risiko, dass die Botschaft von
den Rezipienten nicht verstanden wird und im Siames ,Vampireffektes” untergeht.
Niklas SCHINERL fuhrt hierzu an: ,[...] da muss maalthaufpassen, dass die Aktion
nicht zu "abgespaced” wird, da die Leute oft niakbhr verstehen, um was es geht (S.N. :
F. 21). Guerilla Marketing zielt vor allem daradf, @lie Zielgruppen dort zu erreichen, wo
sie es am wenigsten vermuten. Ein weiteres Risgéstdhit daher in der Uberforderung der

Zielgruppe und einer damit verbundenen VerweigedergRezeption.

FF 6: Welche Zukunftschancen hat Guerilla Marketing im NPO — Bereich ?

Grundsatzlich kann man sagen, dass dem Einsat@uerilla Marketing im NPO-Bereich
gute Zukunftschancen prognostiziert werden. Digsl wor allem damit begrindet, dass es
mit konventionellem Marketing auch in Zukunft immsahwieriger wird, die Zielgruppen
zu erreichen, sodass Sonderwerbeformen wie ebenll@tarketing Mal3hahmen immer

mehr an Stellenwert gewinnen. Guerilla Marketingnbaltet das Potential mittels
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unkonventioneller, unterhaltsamer und Uberraschredgionen, Aufmerksamkeit und
Aufsehen zu generieren und auf diesem Wege degrdgbe einen Mehrwert im Sinne
eines Entertainmentgewinnes zu bieten. Es wird rdeiree relevante Rolle im NPO-
Bereich einnehmen, um damit die Organisation durchagegenerierung und
Imagetransport als Marke zu etablieren. Fur FratfTRELWASCHER stellt Guerilla
Marketing sogar eine pradestinierte Methode bztwloBophie fir den NPO-Bereich dar.

Im NPO-Bereich ist es von grof3er Relevanz, langfes Kommunikationskanéle
aufzubauen, die einen direkten Austausch mit dean&rn ermdglichen. Dies wird sich
auch in Zukunft kaum &ndern. Guerilla Marketingdnin diesem Kontext auch zukunftig
nicht die exklusive Methode darstellen, jedochestgainzende Kommunikationsmafinahme

die etablierten Instrumente im Kommunikations-MonMNPOs unterstiitzen.

5.7 Fazit

Das Ziel der vorliegenden Arbeit war es, den Steliert von Guerilla Marketing im NPO-
Bereich zu erheben und Erkenntnisse Uber die Eimggjlichkeiten dieser innovativen

Kommunikationsstrategie zu erhalten.

Guerilla Marketing im NPO-Bereich wird als Kommuatlonsstrategie bzw. — philosophie
verstanden, die durch den unublichen Einsatz bestert Kommunikationsinstrumente
und den unter Guerilla Marketing subsumierten Ts&giglinen im gesamten

Kommunikationsbereich des Social Marketings einggsgerden kdnnen - jedoch nicht
als exklusive und ersetzende sondern als die ettii Kommunikationsmittel erganzende

MalRnahmen.

Um madglichst viele Spender zu gewinnen, ist es dimgjbar, die Organisation zuerst als
Marke zu etablieren also ein positives Image awdmeb und dieses auch zu
kommunizieren. In diesem Kontext stellt Guerillarkigting ein geeignetes Mittel dar, um
durch unkonventionelle und Uberraschende MalnahMe#merksamkeit fir NPOs zu

generieren. Dadurch sollen im Idealfall zum einender Zielgruppe Multiplikatoreffekte

ausgelost und zum anderen Medien als Multiplikatayewonnen werden. Hierflr bieten
sich fur den NPO-Bereich vor allem spektakulare Aantb bzw. Sensation Marketing

Aktionen an.
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Durch einen strategischen Einsatz von Meinungsfilhra Rahmen von Buzz- bzw. Viral
Marketing MalRnahmen besteht die Madoglichkeit, dietemdierten Anliegen von
Organisationen kostengunstig zu verbreiten undediggeichzeitig aufgrund der Vorteile
von personlicher Kommunikation mehr Gewicht und Hauttizitat zu verleihen. Wird das
Internet mit seinen onlinebasierten Kommunikatioedien als Massenmedium
verstanden, so kommt es hier zu einem Zusammengpielmassenmedial vermittelter

Kommunikation und ,Face-to-Face“- Kommunikation.

Guerilla Marketing eignet sich nicht zur direktepe8denbeschaffung im Rahmen des
Fundraising von Organisationen, da damit der Aufbawon langfristigen
Kommunikationskanalen, die einen direkten Austausthden Spendern ermdglichen,
nicht gewahrleistet werden kann. Ein weiterer Grimdiesem Kontext besteht darin, dass
die Kernzielgruppe von NPOs im Altersegment von [@0s liegt und deshalb mit
onlinebasierten Guerilla Marketing MaRnahmen wigaetlem Viral Marketing schwer zu
erreichen ist. Dadurch, dass sich diese MaRRnahraapt$échlich zur Ansprache einer
jungeren Zielgruppe anbieten, besteht vor allemNIRO-Bereich die Chance, Personen

aus diesem Alterssegment als dauerhafte Spendmwanen.

Uberraschenderweise stellt Guerilla Marketing kelfternative zu klassischem Marketing
in Bezug auf Kosteneinsparung dar. Mit Guerilla k#ing kénnen zwar reine
Mediakosten gespart werden, wenn jedoch der gredautwand zur Konzipierung dieser
Malinahmen finanziell vergutet werden muss, so dieddhusgaben denen von klassischer
Werbung gleichzusetzen. Die Annahme, dass Guevibaketing gerade wegen seiner
Kostengunstigkeit ein geeignetes Mittel fir den NB€eich darstellt, wurde im Zuge der
Untersuchung widerlegt. Als Alternative zu klaskescWerbung gilt Guerilla Marketing
nur dann, wenn damit dem Verdacht entgegen gewa&tden kann, dass hierfur
Spendengelder verwendet werden, denn dies konnieiterer Folge zu Imageeinbul3en
fur die Organisation fuhren. Ergo ist Guerilla Metikg keine die klassische Werbung
ganzlich ausschlieende Alternative. Es ist vielmeime Erganzung im Sinne einer
Kommunikationsstrategie, mit der durch unublichen wnkonventionellen Mitteleinsatz
die bestehenden Kommunikationsinstrumente von NHDerstitzt werden.

Im Hinblick auf den gesattigten Medienmarkt und daamit einhergehende

Informationsuberlastung wird es immer wichtigerchsin dem lauten Werberauschen
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,Gehor* zu verschaffen. Deshalb wird es auch furG$Hn Zukunft notwendig sein, die
ausgetretenen Werbe- und Marketingpfade zu verlassé im Kampf um das knappe Gut
der Aufmerksamkeit als Sieger hervorzugehen. Qadviarketing stellt eine Mdglichkeit
dar, das Anliegen von NPOs erlebbar zu machen, Zieigruppe im Sinne eines
Entertainmentgewinnes einen Mehrwert zu bieten sordit auch jungere Spender fur die
Organisation zu begeistern. Um dies zu erreichérssen Guerilla Marketing Mal3hahmen
professionell geplant werden und erfordern ein gsofall an Kreativitdt und hohen
Zeitaufwand. Dies wirkt sich wiederum in finanzexlHinsicht negativ aus. Zudem gibt es
keine Garantie, dass diese MalRnhahmen von Erfolgdgekverden. Daher erfordert der
Einsatz dieser innovativen Marketingphilosophie kHmblick auf die begrenzten und
knappen finanziellen Ressourcen von NPOs durchauszMm Risiko, denn ,[...] durch
den Jungel zu laufen, wo kein Weg ist, ist nichfagher, als auf der Stral3e, die schon da
ist* (K.F. : F. 20).
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Anhang

Gespréachsleitfaden

Gesprachsleitfads

D
>

1. Allgemeine Fragen zur Person und Tatigksit

Kdnnen Sie mir Angaben zu lhrer Person geben und keschreiben, wie Ihr
beruflicher Alltag aussieht?

Konnen Sie mir kurz beschreiben, welche Leistungater Produkte Ilhre
Agentur/Organisation anbietet?

2. Fragen zur Charakteristik von Guerilla Marketing|

Inwiefern spielt Guerilla Marketing eine Rolle inrém Téatigkeitsbereich?
Wie wirden Sie Guerilla Marketing definieren bzyvinachreiben?

Welche Teildisziplinen des Guerilla Marketing siitthen bekannt und welche
werden in Ihren Kampagnen eingesetzt?

Wirden Sie Guerilla Marketing als ein eigenstansliglstrument im
Kommunikations-Mix bezeichnen ?

Welche priméaren Ziele werden lhrer Meinung nach @ierilla Marketing
verfolgt?

(optional) Guerilla Marketing MalRBhahmen kommen laitgératur hauptsachlich in
der Kommunikationspolitik zum Einsatz — Inwiefest Guerilla Marketing lhrer
Meinung nach auch auf3erhalb der Kommunikation, en Erodukt, Preis und
Vertriebspolitik anwendbar?

Ist ihrer Meinung nach das Auslésen von Mundpropdgan Ihren Kampagnen
von Relevanz? Wenn ja, warum ist dies so?

Werbung ist zur Zeit durch Informationsuberlastmy. Werbeflut und damit
einhergehender Werbefrust seitens der Konsumerdgpragt. - Inwiefern kénnte
Guerilla Marketing Ihrer Meinung nach eine geeigseinstrument darstellen, um
diesen Bedingungen entgegen zu wirken?

In der Fachliteratur zu Werbung und Marketing wiat allem der personlichen
Kommunikation grol3es Potential zugesprochen, wers wen Verkauf,
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Uberzeugung oder Einstellungsanderung geht. - fewie konnte Guerilla
Marketing hier eine MalRnahme darstellen um bei Hempfangern personliche
Kommunikation auszulésen?

Welchen Stellenwert nehmen Meinungsfuhrern in Ildampagnen ein?

Werden diese in der Kampagnenplanung strategigelgriert? Wenn ja, weshalb
ist dies von Relevanz?

Warum wird Guerilla Marketing ihrer Meinung nachr flunternehmen oder
Organisationen immer interessanter?

Kénnen Sie mir Beweggriinde der Auftraggeber nenmeswum sie Guerilla
Marketing als KommunikationsmalRnahme bevorzugen?

Warum kénnte das Guerilla Marketing lhrer Meinurag fir Organisationen oder
Unternehmen immer interessanter werden?

Gibt es lhrer Meinung nach Branchen oder Produkesich besser als andere fir
Guerilla Marketing eignen?

Zahlen auch NPOs zu ihren Auftraggebern? Wenngéghve sind dies?

3. Fragen zu Guerilla Marketing im NPO-Bereich

Wie sehen sie den Einsatz von Guerilla Marketing NiRO-Bereich? Welches
Potential hat Guerilla Marketing ihrer Meinung nactidiesem speziellen Sektor?

Ist Aktionismus lhrer Meinung nach als Kommunikage MalRBhahme dem
Guerilla Marketing zuzuordnen?

Welche Primaren Ziele werden mit Guerilla Marketisgeziell im Non Profit
Bereich ihrer Meinung nach verfolgt.?

Welche Faktoren des Guerilla Marketing wirden Sie &rfolgsfaktoren
bezeichnen - umgelegt auf den Non Profit Bereich?

Inwiefern konnte Guerilla Marketing angesichts derzeitigen Herausforderungen
(Konkurrenzdruck/Finanzieller Druck) des NPO-Behsicein geeignetes Mittel
darstellen?

Stellt Guerilla Marketing im NPO-Bereich eine Ahative zu klassischer Werbung
dar?

Welche Gefahren bzw. Risiken birgt der Einsatz v@werilla Marketing ihrer
Meinung nach im NPO-Bereich?

Wie sehen Sie die Zukunftschancen von Guerilla Mankg im Non Profit
Bereich?
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4. Spezifische Fragen fiir Experten der NPQs

Hat ihre Organisation bereits Erfahrungswerte mémd Einsatz von GM
gesammelt? Wenn ja, kdnnen Sie mir hierfir Beispieénnen? Falls keine
Guerilla Aktionen durchgefuhrt wurden, aus welch@ninden wird von einem
Einsatz abgesehen?

Welche Kampagnen werden derzeit durchgefuhrt?
Welche KommunikationsmalRnahmen werden hierfir geset

Konnen Sie folgende Attribute zu Ihren Kampagnerordnen: ansteckend/
unkonventionell/ Gberraschend/ originell/ kreakebtengiinstig?

In welchem Umfang kommt in ihrer Organisation kisske Werbung zum
Einsatz?

Der Non Profit Sektor steht aktuell vor verschieslenHerausforderungen, wie z.
B. Konkurrenzdruck im Fundraising, zunehmende Kordaz von Profit
Organisationen, erhohter finanzieller Druck durchb®ntionskirzungen bzw.
ganzlicher Wegfall dieser. - Wie begegnen Sie di#geblematik in Bezug auf
Marketing/Kommunikations-Maflinahmen?

5. Raum fiir nicht angesprochene Fragen
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Transkripte

Interview 1

Expertin: Zednicek, Marion

Position: Leiterin Neue Medien

Agentur: SAZ Marketing

Durchfiihrung des Interviews am 6.05.2009

Frage 1:
I: Gut. Kbnnen Sie mir bitte Angaben zu lhrer Pargeben und kurz beschreiben, wie lhr Tatigkeitsiclr
bei Ihnen ausschaut.

Z.M: Mein Name ist Marion Z. .Ich bin seit gut 67-Jahren in der Firma beschéftigt. Meine bisherige
Aufgabe war das Unternehmen in Ungarn aufzubauas,ieh erfolgreich durchgefiihrt und tbergeben habe.
Mein neuer Aufgabenbereich ist, Innovationen zudédn und habe vergangenes Jahr angefangen, die
Abteilung ,Neue Medien* aufzubauen. Seit heuerdnetir das breite Spektrum an neuen Medien an, wie
etwa virale Kampagnen und Mobiltelefonmarketindn bin die Leiterin dieser Gruppe und fordere ireain
zweiten Bereich noch weitere Innovationen.

Frage 2:
I: Kénnen Sie mir kurz beschreiben welche Leistundas Unternehmen anbietet?

Z.M: Wir sind eine Dialogmarketing Agentur, die gadisiert ist auf Fundraising, auf die Generierung
finanzieller Mittel fur Non Profit OrganisationeWVir decken die Kommunikation hauptsachlich durch
Direct Marketing MafRnahmen ab. Das heif3t, unsem&ement ist der klassische Brief, begleitet von
Telefon, wobei elektronische Medien das Bild ergémzDie klassischen Medien verwenden wir auch zur
Kommunikation, zur Imagebildung fur Organisationabgr alles zielt darauf ab, dass der Spendenajngan
fur die Organisation moglichst effizient gestalitt

Frage 3:
I: Inwiefern spielt Guerilla Marketing eine Rolle ihrem Tatigkeitsbereich?

Z.M: Es ist fur die Organisation immer wichtig mit6glichst wenig Geld méglichst viel zu erreichen.
Guerilla Marketing ist, sofern es auf eine Speno#edt und sofern weitere Medien dazu verwendeteer
Teil unserer Tatigkeit. Es ist Teil unserer Aufgabarch verschiedenste Kommunikationskanéle die
Botschaft zu transportieren, modern, eben wie eZdi entspricht und es somit zu schaffen, wigdegere
Leute zu Spender zu machen. Was eine sehr scheviAtifpabe ist, da unserer traditionelle Zielgrupbe
50-60+ beginnt. Wir missen uns daher neue Moglitdrkeiberlegen, wie wir auch junge Spender, bze. di
Gruppe unter 50 Jahren, daran heranfihren zukérfender zu werden.

Frage 4:
I: Werden also Guerilla Marketing Mal3nahmen zuniitiellen Zielgruppenansprache genutzt?

Z.M: Wenn wir uns Uberlegungen machen, wie wir n@mender gewinnen oder wie wir zu Spenden
kommen, dann wahlen wir zwei Schritte. Wir missenenSpender gewinnen, das heil3t die Kaltaquise und
wir missen aus diesen Spendern dauerhafte Untasstiitachen. Die dauerhaften Unterstitzer, also die
Kernzielgruppe, oder wie man es im klassischen iBlersagen wirde, die Kunden des Unternehmens, die
sprechen wir eher nicht mit Guerilla Marketing Kagpen an, weil da der Streuverlust dann eigentlich
wieder zu hoch ist. Wir machen hier sehr gezieleamiunikation in elektronischen Medien oder Brief -
Medien oder per Telefon. Hier ist es wichtig, dé&er den direkten Kontakt die Botschaft unverzerrt
gesendet wird. Das bringt den groRten Erfolg. Frinerde das rein Uber den Brief und sonst kaum eine
andere Methode dazu verwendet. Jetzt mittlerweilel vas Internet sehr stark verwendet. Auch die
StraRenwerbung wird noch immer eingesetzt. Mittélavist der Trend dahin, dass man diese MaRnahmen
mit viralem Marketing, mit Internet und hauptsécihiMobiltelefon Marketing, tber die man die Spende
abwickeln kann, verbindet und kommt durch diesemy\&(eneuen Unterstitzern.
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Frage 5:
I: Wirden Sie Guerilla Marketing also als zusatmtis Instrument bezeichnen?

Z.M: Es ist definitiv nur zusatzlich, weil es siabch nicht dermalRen bewahrt hat, beziehungswsiseeh
nicht so viele Informationen dariiber gibt, dass ndamauf vertrauen kann, dass wirklich als eigenes
Standbein zu machen. Wir wiirden uns nie trauerr €@mganisation, die keine andere Art von Fundrgisin
macht, nur die neuen Medien anzubieten, weil wesen, dass das starkste Medium fiir das Abholen von
Spenden immer noch der Brief ist, bzw. die Anspeddber den Newsletter. Alleine wére es zu wenig.

Frage 6:
I: Wie wirden Sie jetzt Guerilla Marketing defiréeroder umschreiben?

Z.M: Ich denke es ist eine Methode, mit moglichstiggem Geldeinsatz moglichst viel Aufmerksamkeit z
generieren und zwar ohne Verwendung der Masseemediber hier ist fir mich schon eine
Abgrenzungsschwierigkeit zu sehen, weil fir michs daternet und das Mobiltelefon Massenmedien
darstellen und ohne diese Medien das Geschéft alchiwickeln ware. Der Begriff ist fir mich nicharyg
klar und schwer abzugrenzen.

Frage 7:
I: Wirden Sie Attribute wie unkonventionell/ Gberrasoti originell/ kreativ/ kostengunstig hinterhaltig
also aus dem Hinterhalt, als Merkmale des Guédvlkaketing definieren?

Z.M: Ja, wobei aus dem Hinterhalt als positive Katation

Frage 8:
I: Welche Teildisziplinen des Guerilla MarketingsdsIhnen bekannt?

Z.M: Fur mich zahlen neben Viral Marketing ansonsiraRenwerbung dazu. Auch zahlt fir mich Werbung
am Point of Sale dazu, wobei es, sofern es keirh&im ist oder ahnliches, fur eine Non Profit Origation,

ein bisschen schwierig ist. Was fur mich nicht da#hit, sind Messen. Bei Events bin ich mir niclchsr.

Bei Kampagnen, wie der Rote-Nasen-Tag, bin ichamizh nicht sicher, ob ich das zu Guerilla Marketing
zahle oder nicht.

Frage 9:
I: Wirden Sie Guerilla Marketing MalRnahmen den #dthe-Line“-Instrumenten oder den ,Below-the-

Line“-Instrumenten zuordnéh

Z.M: Ich zahle sogar das Internet sowie das Mdlfibem zu Below-the-Line-Mafl3nahmen. Fir mich zakls d
alles in den Bereich Dialog hinein, zumindest vamdher wie wir unsere Auffassung zu diesem Thema
haben, da wir immer eine Reaktion dabei haben wopdlasonsten ist es fur uns keine sinnvolle Lésung.

Frage 10:
I: Sie haben das Mobilmarketing angesprochen. \éia slas in der Umsetzung aus?

Z.M: Es gibt mittlerweile sehr tolle Lésungen smlzfir NPOs, die wir mit dem Partner ATMS anbieten
ATMS ist ein technischer Provider, der es ermdgldds tber SMS gespendet wird.

Friher wurde es tber Mehrwertnummern, in dem mampé&uf zahlt, durchgefiihrt. Dabei geht schon ein
Batzen an Telefongebiihr und Mehrwertsteuer verlosalass damals nur 40-60% der Spende bei der
Organisation angekommen ist. ATMS bietet hier ednas System, in Form einer SMS-Spende, womit ein
wirklich groBer Teil an die Organisation geht. Unes#t Spendenmdglichkeit zu bewerben gibt es die
verschiedensten Mdglichkeiten. Wir niitzen es ta#eeals direkte Ansprache. Das heil3t die bestelmende
Spender werden von der Organisation per SMS um&in8-Spende gebeten. Es funktioniert aber auch um
Neukunden zu werben, die Uber SMS spenden. Das karen Plakat-Kampagne sein, dass kann eine
Stral3enaktion sein.

Frage 10a:
I: Die zusatzlich dann per SM&worben werden?
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Z.M: Wo die Spende danach per SMS abgewickelt vidas heil3t ich habe auf der Strale eine Aktion und
ich bitte nicht wie Gblich um die Unterschrift emkastzugsverfahrens, sondern ich bitte um eine@&pper
SMS. Die ja dann auch dauerhaft sein kann.

Sehr spannendes Beispiel einer Aktion von Amnestpeutschland war, dass sie einen Platz, in Bemlin
Kindersargen befiillt haben und pro 10€ SMS Speaiten davon weggerdumt und solang dort geblieben
sind, bis alle weggeraumt waren. Also das ist dé@inmmich so eine Verbindung wo ich sag Stral3enaktio
mit Abwicklung direkter Spende. Das ist dann eiekiggene MalRname.

Frage 11:
I: Welche priméaren Ziele werden lhrer Meinung nadhGuerilla Marketing verfolgt?

Z.M. Aus unserer Sicht, Spendengewinnung

Frage 11a:
I: Wird es auch zur individuellen Ansprache verwet’™d

Z.M.: Ja, auch zur Individuelle Ansprache. Ja.

Frage 11b:
I: Kann mit Guerilla Marketing dem Streuverlustgegenwirkt werden?

S.M.: Ich wirde eher sagen Streugewinn. Ich wettan man es spannend macht, kann man gerade in
diesem Bereich etwas Schwung reinbringen und Iss¢ergen gewinnen, die ansonsten nicht gespendet
hatten. Das liegt, denke ich auch an dem viraleiekEf Aber ich denke, dass eigentlich sehr wenige
weitergeleitet werden von den Tausenden Viralen ffagnen. Es schaffen nur ein paar diesen Effekt.

Frage 12:
I: Hier méchte ich gleich einhaken - Stichwortalés Marketing. Konnen Sie mir da ein Beispiel g&be

Z.M: Ich Uberleg nur gerade welche Aktionen schetagfen ist. Vier Pfoten hat auf jeden Fall einbrse
interessante Kampagne zu Zirkustieren, Wildtieredimkus, gestartet. Die lauft seit, ich glaube Arga
Mitte letzen Jahres. Dabei geht es darum, das®laafgerufen werden, Videos und Fotos von Wildtiére
Zirkussen zu machen und diese dann auf die Homepmageuladen. Mit YouTube — Spots wird diese
Kampagne verstarkt

Frage 12a:
I: Wo sehen Sie die Vorteile von Viral Marketing?

Z.M.: Eine neue Zielgruppe anzusprechen. Was aleichgeitig ein bisschen ein Nachteil ist, weil es
nattrlich nicht die Kernzielgruppe ist und somithtiganz so erfolgsversprechend ist. Ich denke abeh,
dass es ein starkes Image Tool ist. Die EmpfangerSpots senden vielleicht die Nachricht nicht eveit
haben aber trotzdem eine positivere EinstellungeruOrganisation. Die Bekanntheit hilft einer Origation

auf jeden Fall, wenn es um Lobbying geht und Adiggwo wirklich etwas veréandert werden soll. Eét hil
natirlich auch Proteststimmen schneller sammelkénnen. Und ich denke das eine Petitionsliste einer
bekannten Organisation leichter unterschrieben ,wild einer kleinen Unbekannten, wo das Vertrauen
vielleicht noch nicht gegeben ist.

Frage 13:
I: Wird eine exponentielle Verbreitung im Sinne veimmalen Effekten Ihrer Meinung nach strategisch
geplant?

Z.M.: Wir kennen den Effekt der viralen Verbreitusghon so und wir niitzen ihn auch so. Wenn es um
Proteststimmen geht. Im Fall Vier Pfoten schickéndas den Spendern und Unterstiitzern der Orgémisat
und bitten um Weiterleitung, somit kommen wesehtiisehr Proteststimmen zusammen. Der virale Effekt
hilft jedoch nicht wahnsinnig stark um Spender zewignen. Er funktioniert zur Gewinnung von
Proteststimmen, ist jedoch zur Spendengewinnunigt iic gut geeignet. Das ist dann schon schwieriger.
Kommt eben dann darauf an worauf wir abzielen.

Frage 14:
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I: Beim Viral Marketing wird laut Literatur den Maingsfiuhrern eine tragende Rolle zugeschriebend Wir
der Einsatz von Meinungsfuhrern bei lhnen stratdgigeplant bzw. werden Meinungsfuhrer gezielt
identifiziert?

Z.M.: Zur Spendengewinnung?

Frage 14a:
I: .... oder fir andere Ziele.

Z.M.: Bisher kenne ich in dem Bereich eigentlichnkBeispiel. Ich denke, dass es recht schwierig ¢
auch jemanden zu finden, gerade wenn es um beriFestamonialgyeht.

Wenn ich den schon gewonnen habe, dann klatschddnhauf die klassische Kampagne, weil das die
sichere Variante ist. Ich glaube dafir ist es @imfaoch zu neu und zu unsicher Also da traut mamnrsbch
nicht so einen Joker zu verpuffen.

Frage 15:

I: Werbung ist zur Zeit durch Informationstbenlasg bzw. Werbeflut und damit einhergehender Wetsefr
seitens der Konsumenten gepragt. - Inwiefern kd@nterilla Marketing Ihrer Meinung nach ein geeigrset
Instrument darstellen, um diesen geanderten Bedgguentgegen zu wirken?

Z.M.: Guerilla Marketing kann hier nur dann einigfntes Mittel sein, wenn die MaRnahme zielgegtht
ist. Ich denke, dass Werbebotschaften, die detigarn Empféanger treffen nicht als Flut bezeichnetden
kann. Ich denke, dass die Werbeflut dadurch sdPeddblem ist, weil sie einfach nicht zielgerichtst iDie
Frage ist aber, wie richte ich eine Guerilla Kampaguf die entsprechenden Empfénger. Schwierig.

Frage 16:
I: Warum kénnte das Guerilla Marketing lhrer Meigumach fur Organisationen oder Unternehmen immer
interessanter werden?

Z.M: Ich denke es schwingt immer eine gewisse Ash \Erlebnis mit. Das Wesentliche ist, dass ein
Uberraschungseffekt dabei ist oder ein Effekt, miah in irgend einer Weise beriihrt. Ansonsten wiictie

es ja auch nicht weiterleiten, ansonsten wirdeaiath nicht darauf reagieren. Das heil3t, meiner Mejn
nach ist eine Mdglichkeit sich komplett neu undsgaticher darzustellen und sein Image doch auch um
einiges zu verbessern. Klingt fur mich plausibel linternehmen, sowie fur Organisationen, weil déhél
zum Unternehmen oder zur Organisation sicher ungesnverstarkt wird. Muss aber originell genug sein
und nicht abschrecken.

Frage 16a:
I: Da will ich gleich anknlpfen. Glauben Sie, dales Unterhaltungsfaktor ein groRes Gewicht haten d
Umsetzung, speziell in Guerilla Marketing Mal3nahthen

Z.M.: Ja denke ich schon. Langweilig darf es na#in. Also wenn es nicht aufregend ist, dann wisiter
nicht beachtet. Ich muss auf jeden Fall einen Wsehrungseffekt drinnen haben und einen Mehrweteie

Frage 17:
I: Kbnnen Sie mir Beweggrunde der Auftraggeber eenmwarum diese Guerilla Marketing als
Kommunikationsmaf3nahme bevorzugen?

Z.M.: Es ist ein heiRes Thema fiir sehr viele Orgainen und sehr viele sind interessiert darae. Di
Entscheidung etwas Neues auszuprobieren ist fér@nganisation natirlich immer recht schwierig, wes
noch keine Beweise gibt, dass es funktioniert. B&i8t der Umgang damit ist sehr zdgerlich und eots,
aber das Interesse ist sehr groRR. Also ich denkss dlieser Bereich wachsen wird und sich die
Organisationen schon noch dran hangen werden ursdicta mitziehen werden. Beweggrinde sind die, wie
etwa: das macht man jetzt so und das ist ,Stateefrt”. In den Organisation arbeiten meistensrseh
modern denkende Leute. Ich denke jeder, der eitee lgampagne erlebt hat, weil3, dass er dann eirten se
bleibenden Eindruck hinterlassen kann, wenn egygatacht wurde. Dabei ist die Angst jedoch sehr grof3
dass die Mitteleinséatze hoch werden kdnnten, umeisen Effekt zu erzielen. Ich denke, dass ein kiein
Budget nicht mehr ausreicht, um eine wirklich g&iganpagne zu machen, die auch weite Kreise zieht.

Frage 18:
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I: Wie ist das Verhaltnis der Above-the Line- unél®wv-the-Line-MalRnahmen?

ZM.: 99% Below-the-Line und 1% Above-the-Line, Wehbove-the-Line-MalRnahmen nicht zum
Kaufabschluss fuhren. Das heif3t alle unsere MaRealsimd Kosten gegentber Einnahmen gestellt und es
muss einen Gewinn bringen. Eine klassische Kampégna eine Unterstiitzung zu Neuspendergewinnung
sein, bzw. eine Unterstiitzung zu einer Sammelalsigin, aber die Kampagne wird nicht die Summe an
Spendeneinnahmen hereinbringen, wenn ich die Disdoien nicht dazu verwende. Das heildt, sie kann
maximal unterstitzen, aber eine Imagekampagne nalleist fur unsere Auffassung nicht zur
Spendengenerierung geeignet.

Frage 18a:
I: Inwiefern kénnte klassische Werbung in diesenmt¢at negative Effekte beinhalten?

Z.M.: Ich denke nicht, dass die Verwendung klassgscWerbung im NPO-Bereich negativ ist, da der
Zuschauer davon ausgeht, dass fir NPOs Werbunig gtatAlso wir merken das sehr stark, dass Spende
Uberrascht sind, dass Organisationen Uberhaugtgéndetwas zahlen missen. Die klassische Auffassun
ist, eine NPO bekommt alles umsonst, alle Mitadre#rbeiten umsonst und Spendengelder kommen zu
100% zum Projekt. Das aber eine wirkliche Admimitm dahinter steht und dass eine strategischeitArb
geleistet wird, ist nicht sehr vielen Menschen bsst. Ich bin daher Uberzeugt, dass die meistetelLeu
denken, dass die komplette Kampagne inklusiv Wsmtiedtzeiten von den Medien bzw. Agenturen
komplett getragen werden. Daher denke ich nictgs és durch klassische Werbung zu einem Imageverlus
kommt.

Frage 19:
I: Wie sehen Sie den Einsatz von Guerilla Markespgziell im NPO-Bereich? Welches Potential konnte
Ihrer Meinung nach Guerilla Marketing in diesem &eh entfalten?

Z.M.: Ich glaub, dass es ein groRes Thema fir Osgtianen ist, die Lobbying - Arbeit betreiben. Wiers
das Ziel ist, Proteststimmen, Protestbilder zu salmpdann wird die Bedeutung von Guerilla Marketing
immer grolRer werden, weil ich denke, dass man dsteitschen sehr gut dazu mobilisieren kann. Ich eenk
jedoch nicht, dass Guerilla Marketing im Bereicht &@endengewinnung Erfolg haben wird, da es immer
schwieriger wird, Leute zu Uberraschen und denkEe hoch zu halten, dass dies auch eine Spende we
ist. Dafur ist teilweise auch die Aufmerksamkeit kawrz, das heif3t ich musste einen wirklich Botficha
finden, die lang genug den Empfanger am Intere&iteuhd dass da der Funke Uberspringt. Ich derkss d
es eine gute Ergdnzung zu anderen Medien sein widl im Interessentengewinnungsbereich und im
Sammeln von Proteststimmen wird es sicher noch seachDa hat Guerilla Marketing auf jeden Fall
Potential.

Frage 20:
I: Welche Faktoren des Guerilla Marketing wiirdea iBidiesem Kontext als Erfolgsfaktoren bezeichnen?

Z.M.: Es muss einen Mehrwert fiir den Empfangerdniees muss eine Uberraschung beinhalten und man
muss sich damit identifizieren kdnnen. Gerade, wesiom die Weiterleitung geht, muss die Botschafjig
gestaltet sein, dass der Empfanger auch davorzélmgrist. Denn etwas gut zu finden ist noch meikin
entfernt, es so gut zu empfinden, es seinen Freundierzuleiten und das quasi wie eine Marke agen.

Frage 21:

I: NPOs stehen auch untereinander unter Konkurtgaemn es um Fundraising geht. Inwiefern konnte
Guerilla Marketing in Bezug auf die veranderten Rahbedingungen wie Konkurrenzdruck und
Subventionskiirzungen eine effektive Kommunikatitnassgie darstellen?

Z.M.: Ich bin mir nicht sicher, ob es in der Komnkation eine derartige Konkurrenz gibt, um den
Spendenkuchen natirlich schon. Im Bereich des #sbt@mensammelns unterstiitzen sich die
Organisationen gegenseitig, weil es auch ein Lékefst. Ich denke, auch im Spendenbereich istias
Lerneffekt, denn je mehr verschiedene Organisatiotiese Strategie fahren, desto glaubhafter wied si
Wenn eine Person mehrfach von verschiedenen Oggenmien angesprochen wird und es wird ihr immer die
gleiche Art zu spenden angeboten, dann ergibt ii@sgewisse Sicherheit und die Uberwindung zu spend
wird dann da sein. Ich bin Gberzeugt, dass siclOdganisationen derzeit noch gegenseitig helfen.

Frage 22:
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I: Wie schon angesprochen, verfolgen NPOs Formlelzide etwa Spendenaquierierung und auch Sachziele
wie Meinungs- und Einstellungsdnderungen. Wie sebienden Einsatz von Guerilla Marketing in diesen
Zielbereichen?

S.M.: Ich denke zur Meinungsbildung und Verhaltewsiungen ist es ein gigantischer Effekt. Ich denke
fur diesen Bereich ist es durchaus eine sehr guiglibhkeit, eine sehr gute Losung. Muss aber witkli
originell genug sein, um dadurch Medien ins Boothnlen. Sonst ist halt auch immer die Gefahr, agss
auch verebben kdnnte.

Frage 23:
I: Stellt Ihrer Meinung nach Guerilla Marketing eiAlternative zu klassischer Werbung dar?

Z.M.: Es ist eine Erganzung.

Frage 24.
I: Welche Gefahren bzw. Risiken birgt der Einsatm \Guerilla Marketing lhrer Meinung nach im NPO-
Bereich?

Z.M.: Das es keine Erfolgsgarantie gibt

Frage 25:
I: Wie steht es Ihrer Meinung mit der Messbarken Guerilla Marketing?

Z.M.: Ich denke, Messbarkeit ist sogar noch gegeldéemn ich auf etwas wirklich abziele, wo eine Reak
dann hereinkommt. Dann kann ich schon noch me&shwieriger zu messen ist, ob auch wirklich soeviel
Spender aquieriert werden, wie ich das geplant.hélenn sich die Botschaft gut verbreitet hat, kaim
erraten, dass sich das vielfach multipliziert zikbekomme. Wenn ich es aber vielleicht zu schlecht
beworben habe, zu wenig stark hinausgetragen b kann es sein, dass es in einem winzig kleinen
Rahmen verebbt und nicht einmal die Kosten dafimbrangt, die ich investiert habe und somit die
Erwartung nicht Gberhaupt nicht erfillt.

Frage 26:
I: Denken Sie, dass sich dies auch auf das Imag@mnisation auswirken kdnnte?

Z.M.: Imageschaden denk ich nicht, da sich die Gisgdion hoffentlich so darstellt, wie sie sichstalien
mochte. Geféhrlich wére es, wenn die Organisaagt, sie mochte jetzt Guerilla Marketing machshyon
sich aus aber traditionell konservativ und mactdtjevas komplett wildes, aufregendes, was nichinmen
passt.

Frage 27:
I: Wie sehen Sie die Zukunftschancen von Guerilirhéting im NPO-Bereich?

Z.M.: Ich denke, dass es im Vergleich zu dem heuti§tatus noch stark wachsen wird, aber nie eimags
erreichen wird, wie ein ““Direct Mail“.

Frage 28:
I: Wirden Sie Guerilla Marketing als ein eigensiged Instrument im Kommunikations-Mix bezeichnen
oder als eine Kommunikationsstrategie?

Z.M.: Ich sehe es eher als Kommunikationsstratedjee die Below-the-Line Instrumente unterstitzt,eitze
Kampagne oft ja nicht mit einem einzigen Tool lasfindern oft iber verschiedene Kandle, die gleithz
genitzt bzw. in Abfolge nitze, eine Kampagne jahdédager dauern darf und wiederholt werden kann. Ja
ist schon eine Kommunikationsstrategie.

I: Vielen Dank fur das Gesprach!
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Interview 2

Experte: Whiting, Dylan

Position: Pressekoordinator, Pressesprecher
Organisation: Vier Pfoten Osterreich
Durchfuhrung des Interviews am: 12. 05. 2009

Frage 1:
I: Kannst Du mir kurz Angaben zu Deiner Person Tiatigkeit geben?

W.D.: Ich bin der Pressekoordinator und Pressebprefiir Vier Pfoten Osterreich. Die Aufgaben sind
unterschiedlich, auf der einen Seite bin ich vevantlich, dass die Pressearbeit in den Landerntioniert

— wir sind in 8 oder 9 Landern vertreten. Und dafagih zu schauen, dass jeder Pressemensch die Fotos
bekommt, die er braucht, teilweise auch die Kampagmu koordinieren, so dass sie auf internationaler
Ebene mdglichst effektiv sind. Ich verfasse Prasssendungen, die dann in den betreffenden Landern
verschickt werden. Und dann auf der GsterreichischBeite eben dass, was ein Pressesprecher so macht.
Meine Téatigkeit geht aber auch sehr viel ins Marighinein.

Frage 2:
I: Kannst Du mir kurz beschreiben, welche Leistbrg. Produkte Vier Pfoten anbietet?

W.D.: Unser Hauptprodukt ist Tierschutz, also letzllich das, was die Leute uns abkaufen ist Hauptgr
von unserem Brand und darunter gibt es zwei Haugitdlee. Zum Einen Kampagnen, also die Information,
dass weiterhin Eier aus Kafighaltung in Nudeln sialdo die Aufklarungskonsumenteninformationssahien
Auf der anderen Seite haben wir die Projekte, wo @anz gezielt einzelnen Tiere aus schlechten
Umgebungen retten. Z. B. den Béarenpark, wo dieugioiren untergebracht sind oder unser Léwenpark im
Lions-Rock. Das sind also die Einzelmarken, diesgihaben.

Frage 3:
I: Welche Ziele werden mit den Marketingmaf3nahmemkket verfolgt?

W.D.: Die Tatsache ist die, wir verkaufen genau alle anderen ein Produkt, egal ob jetzt Microsgfer
Pfoten oder Greenpeace. Wenn wir das Produkt gighterkaufen kénnen, kriegen wir kein Geld und mven
wir kein Geld kriegen, dann kénnen wir zusperreah®& muss natirlich immer ein wesentlicher Punkt da
Fundraising sein. Spenden zu lukrieren, da einfdigh Etablierung von Vier Pfoten als Brand, als
internationale Tierschutzorganisation wichtig uné dind halt teilweise die Direktwerkzeuge, die
Fundraisinggeschichten, und natirlich in weiterelgé geht es darum, den Brand so weit zu bringass d
Leute uns unterstitzen. Sei es finanziell odeeseiurch Mal3nahmen fur unser Anliegen.

Frage 4:
I: Wo siehst Du den Unterschied von KlassischemKelimg und Marketing fir NPOs?

W.D.: Der Unterschied ist, dass wir weniger Geldbdra Es ist schwierig, weil es parallele
Wirtschaftssysteme sind, in einer gewissen Art Weise, weil eine gro3e Firma hat auch ein gro3as Et
dass es irgendwie loswerden muss, das ist jetht fianziell irgendwie besser und das sind hatth®a wo

wir immer schauen mussen wegen dem Spendengeldkdfiren nicht wahllos mit Geld um uns schmeif3en
und sagen, wir haben jetzt 900 000 Euro, die jagierjetzt fur irgendwas raus. Das geht einfach rdafi
nicht, das heif3t jede Firma schaut natirlich, dhssMarketingkampagne ihr Bild wiederspiegelt uct i
glaub bei uns ist es so, dass man erst schautetsisss das Bild wiedergespiegelt wird und zwsitést das
jetzt sinnvoll investiertes Geld? Ich glaub dasevder Hauptunterschied, einfach die Summen an @eld
da sind, im Vergleich zu groReren Unternehmen ued\Vrantwortung die wir gegeniber den Spendern
haben. Also gezielter Einsatz der Ressourcen.

Frage 5:
I: Welche KommunikationsmaRnahmen werden gesetaliase Ziele zu erreichen?

W.D.: Das ist immer unterschiedlich. Also, worauf wns naturlich sehr sehr stark konzentrierendist
Presse als Multiplikatoren. Da hat man nattrlich Werteil als Tierschutz oder Umweltschutz odersiige
NPOs eine gewisse Sympathie bzw. eine gewisse rdmmelbarkeit die man irgendwie genief3t. Also die
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Leute werden, wenn ich funf mal irgendwo anrufenméch ein neues Auto kreiert habe, werden die ¢ eut
schnell genervt. Wenn jedoch funfmal einer anruft @inen Baren zu helfen, ergibt sich daraus bessere
Mdglichkeiten. Also, das ist sicher unser Augenmdnrilweise kann es sein, dass wir uns in diesereiBle

zu viel darauf verlassen, dass die Welt auf didsiicgroRe Entdeckung von Vier Pfoten wartet.

Frage 5a:
I: Ist es in diesem Kontext wichtig, durch Aktiongas Interesse der Presse zu wecken?

W.D.: Die Presse will von uns gute Geschichten halwr wollen von Ihnen die Verbreitung unserer
Themen, das heil3t, teilweise haben wir Erwarturggersie und sie Erwartungen an uns. Man muss auch
vorsichtig sein, weil teilweise wird man auch eirenig betriebsblind. Naturlich neigen wir dazu, wie
Organisationen die ein gewisses Leitbild haben,unid wieder einfach zu vergessen, dass das geielite n
das wichtigste Thema der Welt ist.

Frage 6:
I: Welche Kampagnen werden derzeit von Vier Pfaterchgefiihrt?

W.D.: Wir schlieRen gerade die Eierkampagne ab. iBtagsine Kampagne die seit 50 Jahren lauft oder 30
Jahre, seitdem es eben Legebatterien gibt. Eglistim Thema, dass zuweilen ziemlich ausgelutsthaber

es gibt halt jedes Jahr Ostern und jedes Jahr inwmder einen Artikel mit —uuh Kafighaltung. Die
Kampagne lauft zwar weiter, aber eher auf der igolien Lobbying- Ebene, aber es wird nie aufhdbse.
andere grol3e Kampagne, die wir jetzt haben, dernational lauft ist fur ein Ende von Tierversuclzesf

EU — Ebene. Es ist nicht die Ubliche Tierschutzkagme, wo man grausige Bilder herzeigt und sagistes
alles bose, sondern es findet halt im Internet €néne — Demonstration statt, wo sich Blrger aaszg
Europa einfach einloggen kénnen, geben kurz eirste®ent ab, dass sie fur eine Face-Out von
Tierversuchen eintreten. Dann kriegt man einen nklei Avatar, der spaziert dann Richtung
Onlineempowerment.

Frage 7:
I: Wie wird diese Kampagne kommuniziert. Welche Kouamikations-MalRnahmen werden hierzu gesetzt?

W.D.: Gut, ich mein es ist naturlich schwierig, dess findet sténdig irgendwas im Internet statt dad
etwas Neues daraus zu machen; da haben wir hallvdeeil, dass wir in Mitteleuropa leben und das
Sachen, die halt in den Staaten schon seit 5 Jaxistieren, erst jetzt hier Einzug halten. Alsosvaiese
Kampagne betrifft haben wir so ziemlich alles waanmit Standard Online Marketing anwenden kann. Wir
haben die klassische Presseaussendung gemachbeatisehr gezielt auf die IT-Ebene gelaufen istutd@
Wissenschaft. Bei der Pressearbeit im klassiscih@ereSvar der Versuch es moglichst dort zu platzniened
dann halt Gber die Face-Book-Seiten, Uber die Mg&i&eiten, Uber unsere E-Mail-Newsletter, dann Uber
die Websites anderer Organisationen internatidded. haben dann wieder ihrer Webtools angewendet. 3
Wochen lauft das Ding schon, jetzt sind wir bei efd@r 22000 und die Kampagne wird vermutlich ewig
laufen, weil dieses Thema 2010 aktueller Aufhanger dass die EU dariiber abstimmt Uber eine neue
Regelung. Und bis dahin wird es im Internet herusigen und hoffentlich viral unterwegs sein.

Frage 8:
I: Hier mochte ich gleich anknuipfen. Wirdest DuaViMarketing zu Guerilla Marketing zéhlen?

D.W: Ja irgendwie schon. Das Problem ist, dassgemdwie immer mehr zu einem klassischen Werbetool
wird. Gute Werbung hat es immer gegeben und eheigeein Europa aber mehr in englischsprachigen
Landern. Es ist schon immer so gewesen, dass es \ydrbung gibt und dann gibt's halt die
Fernsehsendung, wo die besten Werbenden drin Alad.dieses Viral Marketing ist nicht ganz neu, rabe
jetzt wird’s sicher mit Absicht daran gearbeitefjvteise skurrile Sachen zu erzeugen, die danrediesfekt
haben sollen.

Frage 8a:
I: Den Multiplikatoreffekt?

W.D.: Genau und es gibt sehr gute Beispiele, atitlerweile verliert es auch ein wenig an Bedegtun

Frage 9:
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I: Wirdest Du folgende Attribute wie ansteckendkamventionell, originell, kreativ und kostengunstig
solche Kampagnen zuordnen?

W.D.: Ja, sicher. Ich mein wenn du solche Sachesetit — seit dem ich da bin, dreh” ich, wenn wir
irgendwelche Lowen transportieren, einen Film driled stell den auf YouTube. Wenn man dadurch 10
0000 Leute hat, die sich das anschauen, danrdasd0 0000 Leute die das vorher nicht gesehemhatzk
wenn man das etablieren kann, es kostet nicht umdpedel Geld. Sicher es gibt viele Méglichkeitbitlige

und interaktive Mal3nahmen zu setzen. Es wird jedndghDauer kontraproduktiv, weil es werden dadurch
klassische Werbeindustrien zerstort.

Frage 10:

I: Der Non Profit Sektor steht aktuell vor versatéeen Herausforderungen, wie z. B. Konkurrenzdiorck
Fundraising, Zunehmende Konkurrenz von Profit Omgstionen, erhdhter finanzieller Druck durch
Subventionskirzungen bzw. ganzlicher Wegfall. Wiegdgnet Ihr dieser Problematik in Bezug auf
Marketing- bzw. Kommunikations-MaRnahmen?

W.D.: Es ist extrem schwierig derzeit. Teilweisa@diah, weil wir zu gut gearbeitet haben im NPO-RBdre

Es gibt heute wenige Menschen, die sagen, die Wpnobleme sind ein Blédsinn. Das Bewusstsein é&t d
beim Tierschutz ebenso. GroRe Aufregung mit einglefBrm oder mit Legebatterien ist nicht mehr zu
erreichen, weil die Leute das einfach kennen. Winrlen das Produkt nicht standig erneuern, weil das
Produkt ist einfach das was es ist. Es ist schgvidian muss um das zu vermarkten andere Wege fimden
das was ich seit dem ich hier arbeite sehr standicfie, ist diese one-stop-content Losung, indean tmalt
sagt gut wenn wir es nicht an die klassischen Medigrkaufen kdnnen, dann missen wir es halt selber
produzieren und eben Uber eine Plattform wie YowTubrbreiten und alle Mittel die wir haben in die
Richtung zu verwenden. Zudem aber gleichzeitig tnitib klassischen Medien zu vernachlassigen, obwohl
70 % von Osterreich online ist, aber 80 % von demeht so online sind wie wir eben , da muss mah ha
noch aufpassen. Wir produzieren fir uns eben imaM®rdiesen Clip. Wenn man dann eben zu den
klassischen Medien geht, die vielleicht kein Geddbén, oder sich sicher keinen Redakteur leisten,Kén
eine Halbseiten - Geschichte nach Siidafrika zuckehi dann kann ich sagen: ihr kriegts den Tekt, i
kriegts Bild, ihr kriegts Video, was ich bis jetthon ein paar mal gemacht hab mit Orf und AT\4 sia

von mir einfach die Bander kriegen bzw. die Gedaieicchon vorgeschnitten. Ja, da gibt es noch Wesgjk,

wir teilweise auch gute Themen haben, die auclviglén Ebenen funktionieren, sei es jetzt wisseailith
oder einfach eine nette Geschichte.

Frage 11:
I: In welchen Umfang wird bei Euch klassische Werdpeingesetzt?

W.D.: Die Realitat ist, das meiste Geld das wirieiten, lukrieren wir tiber unsere Ublichen Wege, laklt
seit 10 Jahren nicht wirklich anders sind. Das thdifekte Kontakte zu unseren Spendern. Hier tflads
meiste Geld rein.

Frage 12:
I: Wie werden die Spender kontaktiert?

W.D.: Per E-mail normalerweise. Wir haben eine Agei{SAZ), die haben Datenbanken. Die klassischen
Medien sind fur uns wichtig einfach die Aufmerksaitlbeizubehalten, damit der eine oder andere dagt,

ist schon cool, was ihr da mit den Léwen gemaclht,hdas nachste mal steigt ihn auf der Maria-Hilfer
Stral3e ein Keiler an und vielleicht macht er mielodchmeif3t in die Spendenbox mal 10 Euro reinl'svei
ihm gefallen hat, was wir tun. Also ich glaub dildsischen Medien sind extrem wichtig fur uns. Also
wirklich extrem wichtig, auch wegen der Altersgrepp die vor allem von Tierschiitzern angesprochen
werden. Die Gruppe ist eher weiblich, so 65+. Takutz ist fur Jugendliche meistens ein Thema, @0 s
selber keine Interesse haben irgendwelche Tiergualen. Es ist ein Bewusstsein, es sind die Leige d
Bioprodukte kaufen und das Bewusstsein geht sowureitnicht weiter. Jugendliche haben kein Interesse
einer Organisation wie unsere.

Frage 13:
I: Fur die Zielgruppenansprache fir altere Persaigmnet sich die klassische Werbung Deiner Meimenth
besser als das Internet?

W.D.:
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Oh, Ja

Frage 13a:
I: Wird daher mehr auf klassische Medien gesetzt?

W.D.: Es ist so, wir haben eine Fundraising — Abtej mit 5 Mitarbeiter. Ich bin alleine fur die Reearbeit
in Osterreich und auch international zustéandig. Mann hier schon sehen wo das Hauptaugenmerk liegt.
Die Pressearbeit ist jedoch unumganglich.

Frage 14:
I: Wir haben bisher schon viel iber Kommunikatioa@mahmen im Marketing gesprochen. Wie wirdest Du
jetzt Guerilla Marketing definieren?

W.D.: Es ist schwer zu sagen, weil ich beobacheeTdiile davon schon seit vielen Jahren. Also elemulig
wirklich gut sind. Diese Adbusting — Schiene undvegiter. Guerilla Marketing indem man versucht eine
andere Realitat zu verkaufen, kann man als Firgengiwie nicht anwenden. Es ist schwer zu sagen. Ich
glaube es ist im Kommen. Es kommen immer mehr Sadaeu. In Holland gibt es eine Firma, die mittels
Hochdruckreiniger Graphitis in den Asphalt sdub&alche Sachen sind natirlich innovativ usw. ablbr i
finde im Grof3en und Ganzen, meine personliche Mgndass es wieder kontraproduktiv wird. Dadurch da
immer mehr probiert wird, weiter und weiter in dasben von Menschen zu ricken. Ich finde das
grottenschlecht um ehrlich zu sein. Also mich maaht wahnsinnig und meine Reaktion darauf ist, ich
merke keine Onlinewerbung mehr und die die ich mebeurteile ich auf einen kinstlerischen Stankpun
und naturlich kann man sich nicht dagegen wehrestzéiem wirst du mal irgendwo stehen und sagen, aha
davon hab ich schon mal was gehdért. Aber, ich fintehr und mehr Leute verlieren das Vertrauen in
Werbung indem was ihnen verkauft wird. Es ist edmpletter Informations- overload, was es an Prastukt
gibt. Teilweise sieht man es auch. Also die Tatsactass Leute sich ins Internet flichten und ané ei
Plattform wie YouTube genau das suchen, was sierhaiwllen. Und da muss man halt als Marketing
Mensch versuchen, damit umzugehen, aber sobaldnfiungst Leute, die schon extra etwas suchen, mit
Werbung zu belasten, dann ist es ungefahr so, atmwvdir in der Bibliothek irgendwer irgendwelche
Werbeflyer in das Buch reinstecken. Es wird sichteventwickeln, dass die Werbefirmen Einbuf3ungen
machen, weil die Reaktion einfach nicht mehr soigjut

Frage 15:
I: Wirdest Du Guerilla Marketing als ein eigenstiged Instrument im Kommunikations-Mix bezeichnen ?

W.D.: Ich wirde sagen es ist meistens eine eigawette von einer groRangelegten Werbekampagne, egal
ob es eine Plakatkampagne oder Medienkampagnesodst irgendwas. Letztendlich kostet es recht wenig
den TV-Spot klein zu machen und auf YouTube zdestalnd zu hoffen, dass es irgendwie rausgeht. Wenn
es wirklich gut ist, dann aktiviert man ein Netzivewischen den Landern, die dann das weiterleiféin.in
Europa hangen noch sehr nach, aber es gibt vieeatAren, die das versuchen mehr reinzubringen.

Frage 16:
I: Welche priméaren Ziele werden Deiner Meinung naghGuerilla Marketing verfolgt?

W.D.: Uberall dabei zu sein. Uberall. Omnipraseetzt ist es halt diese Weiterentwicklung, wo jeeier
Kommunikator ist und jeder auf Facebook schreit@hmver gerade aufs Klo geht. Es ist halt alles viel
offener geworden. Und dadurch das Bereiche, diberoprivat waren oder zumindest abgeschirmt, jetzt
der Offentlichkeit stehen, sodass die Werbung rachdir vorbeikommen kann.

Frage 17:
I: Stichwort Meinungsfiihrer. Denkst Du, dass dieskkampagnen strategisch eingesetzt werden?

W.D.: Schwierige Frage. Ich glaub teilweise ist...mmmadet immer von Blogosphere. Ich sag, nur weliéje
etwas schreiben kann und reinstellen kann, heiibek lange nicht, dass es wirklich gelesen wirds 3t
glaub ich die Schattenseite vom Internet und d#isgiuch in den Staaten die ersten Anderungen wiede
zurlick. Du kannst vor allem in gezielten Zielgrupehr viel erreichen. Es sind eher wieder diesidaken
Journalisten, die die Blog-Schiene fiir sich enttldeében, damit sie auch einfach ihrer Leidenschaft
nachgehen kénnen. Der Michael Lohmayer bei derseriss halt ein sehr beliebter NPO-Redakteur, aber
bringt halt auch nicht alles bei der Presse uiethat seinen eigenen Oko-Blog und da kann er deitte
eigenen Sachen reinschreiben und ich glaub dareicat man relativ viel und auf der einen Seitelss die
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Leute die eine Interesse an dem Thema haben, ablersahr oft sind es Leute von anderen Organisation
sodass man sich in dieser kleinen NPO-Welt eirchi&s austauscht.

Frage 18:
I: Wirdest Du Aktionen, wie es Greenpeace immerdeiedurchfiihren als Guerilla Marketing-Aktion
bezeichnen?

W.D.: Mittlerweile nicht mehr. Teilweise gibt's nbbcSachen, die noch gut funktionieren, aber es ist
mittlerweile schon Standard geworden. Du hastddejDemo eine Genehmigung und jeder weil3, es passie
irgendetwas. Viele Aktionen wurden schon mal duedtiprt, wie z.B. das Buro vom Proll zuzumauern. Es
gab alles schon. Es ist so, dass NPOs versuctesgsdimage loszuwerden, von Oko-Terror und das, fesi
wird alles brav angemeldet. Bestimmungen werdegetialten. Also, nein, jetzt nicht mehr. Und fur ered
Organisationen, die gerade im Aufbau sind, istiehachwierig. Es ist mittlerweile nicht mehr sass du
Leute damit Uberraschen kannst weil jedes mal wegendwo irgendetwas angekindigt wird, geht die
Polizei davon aus, das irgendwelche Idioten auftanaverden und irgendetwas Spektakulares auspeobier
werden. Also die Aktionen die in Europa stattfindsimd keine Guerilla Aktionen, sondern es sind
durchgeplante klassische ,Photocalls".

Frage 19:
I: Wie siehst Du den Einsatz von Guerilla Marketsueziell im NPO-Bereich? Welches Potential kdnnte
hier Guerilla Marketing Deiner Meinung nach haben?

W.D.: Ich glaube ein groRRes, wenn sich die Communiie Tierschutz- und die Umweltcommunitys
zusammentun. Naturlich ist es derzeit so, dass jgeiee eigenen Geschichten macht, natirlich ish @in
Konkurrenzdenken dabei, weil eine Tierschutzorgditsa, die nicht Vier Pfoten heil3t, Spenden krieigts
sind unsere Spenden, das geht gar nicht. Alsdkévinen nicht alle als eine groRe Organisation etgir.
Aber ich glaube je mehr sich das Internet entwickeinso mehr werden diese Gruppen auch irgendwie
zusammenwachsen. Irgendwie werden wir uns gegandeiti Kampagnen unterstitzen, weil US-Primates,
die tun uns nicht weh’, aber wir kdnnen von hies,adem irgendwie helfen. Ich glaub innerhalb der
Gemeinde der Tierschitzer wird’s viel wichtiger dem und das zieht irgendwie notgedrungen mit slabs
Leute ihre Freunde informieren, dass es das gt us

Frage 20:
I: Welche Erfolgsfaktoren wirdest Du dem Guerillarketing im NPO-Bereich zuordnen?

D.W: Ich wirde mir wiinschen, dass es irgendwie gawgisse Gleichstellung gibt. Weil wenn du Agenture
hast, wo wirklich gute Kommunikationsmenschen dazezahlt werden, stundenlang uber etwas
nachzudenken, wirst du viel, viel effektiver sefits wenn sich finf Tierschitzer an den Tisch setr&h
sich Uberlegen, was sie gerade lustig finden. Baglaub ich fir uns die Gefahr und der Hintergrutass
wir es nicht so gut hinkriegen, weil wenn du es statich ein bisschen lustig zu mach tber Tiersghugdl
irgendwo ist es der Hintergrund einer guten Werbulag, wir nehmen uns nicht so ernst. Das kannkattu
beim Tierschutz nicht machen. Kénntest es zwan;, ata@ muss halt sehr vorsichtig sein.

Die klassischen Werkzeuge wie : schau, so ein skb&Bild... reilen niemand mehr vom Hocker.

Frage 21:
I: Wirdest Du sagen, dass der Unterhaltungsfalwer wichtige Rolle spielen?

W.D.: Der Unterhaltungsfaktor ist notwendig. Estgilaturlich visuell starke Kampagnen, die nichtitys
sind. Aber die Sachen, die von 11 bis 22 jahrigeitesgeleitet werden, sind meistens die die niche e
besonders starken emotionalen Hintergrund habedesordie, die humorvoll sind oder ein bisschenoretr
sind.

Frage 22:
I: Welche Gefahren bzw. Risiken birgt der Einsatn \Guerilla Marketing Deiner Meinung nach fir Non
Profit Organisationen?

W.D.: Die Gefahr die ich allgemein sehe beim QleeMarketing ist, das irgendwann die Menscherdeare
zumachen werden. Weil man macht sich in diesem Qoritys wie Facebook und Twitter usw. , man macht
sich auf mit Freunden zu reden usw., es ist einfaghkein Mensch hat gesagt- und jetzt bombardiérh

mit Werbung. Und das passiert natirlich, das pesaigerall, wo es geht, denn irgendwo muissen diese
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Plattformen, die das ermdglichen, auch tberlebemédhr diese Werbung einzieht in die Mailboxendian
personlichen Profile, desto mehr und mehr werdamd sagen — ich scheiss drauf—also ich z.B. weigere
mich FaceBook zu verwenden. Ich hab keine Lustffema@u sein, dass ich eine Zielscheibe bin.

Frage 23:

I: In der Fachliteratur zu Werbung und Marketingdvider persénlichen Kommunikation groRes Potential
zugesprochen, wenn es um Verkauf und Einstellungséing geht. Inwiefern kdnnte hier Guerilla
Marketing ein Mittel darstellen, um bei den Rezipén persénliche Kommunikation auslost?

W.D.: Ich weil3 es nicht. Wenn ein Spot gut ist,rdarird wahrscheinlich dariiber gesprochen werden.

Frage 24:
I: Wirdest Du sagen, dass Guerilla Marketing im NB¥Deich eine Alternative zu klassischer Werbung
darstellt?

D.W: Nein, keine Chance. Auch wenn wir vielleiche cErfahrung haben als Aktivisten aufzutreten und
Interesse zu erzeugen wo keins wirklich war, wied dunehmend schwieriger und muss vor allem wenn du
eine verantwortungsvolle Organisation bist wie wiiysst du auch so auftreten. Du musst auch zemen,
halt sich ein bisschen an die Spielregeln, manTait der normalen Gesellschaft, bzw. die normale
Gesellschaft wird in 30 Jahren komplett anderschamseen als jetzt. Aber das ist so ein langsamezelBsp
dass ich nicht glaube, dass wir irgendwann malkéadsische Werkzeuge verzichten kdnnen. Nicht im de
nachsten 50 Jahren.

Frage 25:
I: Wie siehst Du die Zukunftschancen von Guerillarketing im NPO-Bereich?

W.D.: Schwierig. Wir haben weder das Geld, dass Agenturen beauftragen uns mit lustigen Ideen zu
beliefern, noch haben wir in unserer Organisatienkdeativkrafte oder die Ressourcen, so etwasesalbf

die Beine zu stellen. Wir sind teilweise ein bisstibetriebsblind. Da werden wir schwer mithaltenrien
und es ist auch natirlich so, dass unsere Arbeit, ss die Umwelt oder die Tiere zu retten, dassmus
vorgehen vor irgendwelchen wahnsinnigen Ideen. Alechab die Befiirchtung, auch wenn es sich anbiete
wirde, wirden wir darin nicht so gut werden, wie &8 vielleicht sein sollten.

Frage 26:
I: Besteht die Mdoglichkeit, dass Guerilla Marketiads flankierende Malinahmen zu den klassischen
Methoden eingesetzt werden kann?

W.D.: Das auf jeden Fall. Da werden wir natirlioitwachsen missen und vielleicht haben wir auch mal
unsere ,FaceBook-Application" ,wo du Baren rettemikst. Aber wir werden uns nie voll und ganz drauf
verlassen kénnen, wir werden uns nie voll und gaufzrgendwie billig und eigen und schnell im Sirvan
einer "quick-and-dirty-Schiene" einlassen. Wirdlaulp ich nie geben. Es kann aber auch genausodssa,
irgendwelche neuen Tierschutzorganisationen dieg,gganz anders angehen. Wir sind eine Organisation
von 150 Mitarbeitern in 9 Landern, es gibt Struktuund es gibt Sachen, die sind einfach so.

I: Vielen Dank fur das Gesprach!

Interview 3

Experte: Schinerl, Niklas

Position: Kampagnenkoordinator, Pressesprecher
Organisation: Greenpeace

Durchfihrung des Interviews am : 13. 05. 2009

Frage 1:
I: Kannst Du mir kurz Angaben zu Deiner Person getwed kurz erlautern, wie Dein beruflicher Alltag s
aussieht?
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S.N.: Meine Name ist Niklas Schinerl und bin im Kaagnenbereich von Greenpeace Osterreich tatig, aber
auch fur Osteuropa. Inhaltlich arbeite ich an desreBhen Energie, Klima teilweise Verkehr und mein
Arbeitsbereich besteht darin, dass ich einerséitsnthaltliche Expertise flr Pressearbeit, fir PRk und

fir Lobbyarbeit liefere. Also bei uns sind die Kamgpenkoordinatoren, da geht's darum, dass wir uns
konkrete Kampagnenziele uns Uberlegen. Es geht dimlum, dass man sich Medien-Mixe Uberlegt und
damit Werbeinserate schaltet, um so und so vielaskteen zu erreichen, sondern es geht darum, dass
wirklich politische Ziele erreicht werden und dabhrist jeder Kampagnenkoordinator sehr an der
Offentlichkeitsarbeit interessiert. Es gibt in el NPOs die Trennung zwischen inhaltlicher Arbeitl u
Offentlichkeitsarbeit dazwischen machen sie danit h&ampagnenkoordination. Bei uns sind die
Kampagnenkoordinatoren inhaltlich tatig inhaltlichverantwortlich aber sehr stark Richtung
Offentlichkeitsarbeit ausgerichtet im Verhéltnisanderen Organisationen.

Frage 1a:
I: Konnte daher mediale Préasenz als Ziel von Greaog gezahlt werden?

S.N.: Ist natiirlich ein Ziel, ist aber kein Selbvatzk

Frage 2:
I: Welche Produkte und Leistung werden von Greeopeageboten?

S.N.: Es gibt bei uns drei Sachen. Drei Schien@heidie ganz groRe zentrale Schiene die politigcbeit

ist. Da geht es darum, dass wir politische Zieteiehen. Diese politischen Ziele basieren bei wrsallem

auf wissenschaftlichen Forschung. Am Beispiel dés#&wandels zu sagen ist es das Ziel von Greenpeace
den Klimawandel zu stoppen. Diese Zahlen werderengligh selten von Greenpeace selbst erarbeitet,
sondern kommen meisten von Instanzen wie die UNE& dén Weltklimarat und auf diesen Zahlen und
Daten und Fakten basiert die Arbeit von Greenpeackeda ist das Ziel die dsterreichische Politikudaa
bewegen, diese Ziele auch zu verfolgen. Also dasdés Hauptstrang, der zweite Strang den es von
Greenpeace gibt, ist eine konsumentenorientierteeif zu machen. Das findet man unter ,Marktcheck"
unter www.marktcheck.at. Das ist die zweite Schiate geht's darum, dass man Menschen dazu bewegt,
dass eigentlich der Konsument eine gewisse pdiiiséerantwortung hat fiir die Produkte die er kaunit
diese politische Verantwortung klar und deutlich machen. Das hei3t Greenpeace hat sich die
verschiedensten Produkte angeschaut und sie aufelirand Klimaschutzrelevanz Uberprift, hat sichrdan
mehrere Partner gesucht; einer davon ist z.B. Pi@ten gewesen, wo das dann auf Tierschutzrelevanz
untersucht worden ist und man hat damit begonnacheéh aufzulisten und verschiedene Produkte einfach
nach den verschiedensten Kriterien zu beurteileh Listen zu erstellen, welche Produkte gut sinds i3&

die eine Seite, die ist sehr, sehr orientiert Riohtder einzelnen Konsumenten. Das soll eine Hdfiesig

fur die einzelnen Konsumenten sein, dass er dibedakauft oder nicht kauft. Da geht's um genteatinis
veranderten Mais bis zu Energiesparen, von Kosmdiik zu Hauseinrichtungsgegenstanden. Sehr breit
gefachert das Ding das sehr individuell auf dieelimen Konsumenten ausgerichtet ist, auf der eSwte,

auf der anderen Seite auch mit dem Druck der Koesten gemeinsam zu den Handlern zu gehen und zu
sagen: Passts a mal auf, in dem und dem Berei@hBstgentechnisch veranderter Mais drinnen; ihlitao
doch nicht wirklich Gentechnik verkaufen. Da gilst 2B. vom 6sterreichischen Handel die Bereitschaft
dass sie keine gentechnisch veranderte Produkkawfen wollen. Dann sagt man, das ist da drinnigitte
nehmt das raus.

Frage 2a:
I: Also die Aktivitaten zielen auf die Konsumentah um dann damit Druck auf der nachsthéhere Ebene,
also auf die Handler auszuiiben?

S.N.: Genau, Genau. Den Konsumenten sozusageneaHattid zu nehmen und sagen: wenn du es nicht
haben mdchtest, dann schau auch, dass es keireakdeaft und mit dem Konsumenten dann Hand in Hand
zum Handler zu gehen und sagen: deine Konsumergestew das nicht kaufen wollen, also bitte nimm das
raus. Und es hat die und die Umweltschutzauswirkumd) die und die Gesundheitsauswirkungen und die
und die Klimaauswirkungen. Der dritte Bereich demech gibt, ist ein relativ kleiner Bereich. Esss der
Mitmach-Bereich. Was Greenpeace den Menschen getb#t jetzt z. B. das wir fur die internationale
Klimaschutzkonferenz mit Anfang Juni eine Kampagtaten. Da geht’'s darum was kann der Einzelne fir
den Klimaschutz leisten. Also weniger auf der Kaneatenseite sondern eher was den Alltag so betrifft
Also wie kann ich Energie sparen zum Beispiel. K sein von der thermischen Sanierung des Haises
zu dem, dass ich den Kihlschrank um 1 Grad rurgbegiweil es die Lebensmittel eh aushalten.
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Frage 3:
I: Werden Eure Ziele somit auch als Sachziele waindngs- und Einstellungsanderungen und Formalziele
wie Spendenbeschaffung unterteilt?

S.N.: Genau, also die Einstellungsdnderungen wollgnauf der Konsumentenschiene erreichen auf der
einen Schiene. Auf der anderen Schiene kann esndgahen: Protestiere! Unterschreibe die Petition!
Unterstiitz uns in dem Kampf fir Okostromgesetz udas ist die zweite Schiene und die groRRe erste
Schiene ist die Politikschiene auf der wir mit Kaagpenarbeit versuchen die politischen Ziele zuidren

wie, das Osterreich sich wieder bekennt zum Kliratc und gewisse Prozentzahl von Treibhausgasen
reduziert. Das sind unsere drei Schienen. Was @ea@e sehr wenig macht, ist die Schiene von Vatrag
und Schulvortragen usw., das ist eine Schieneggllange gegeben hat — wird aber derzeit nicholgrf

Frage 4:
I: Du hast einige Ziele von Greenpeace angefuhrelcte KommunikationsmafRnahmen werden hierfir
gesetzt um diese verschiedenen Ziele zu erreichen?

S.N.: Der klassische Ablauf ist so, dass man siahklich Uberlegt, was das Kampagnenziel ist. Das
Kampagnenziel zu erreichen ist das Zentrale da#ded es geht uns nicht darum, mit dem Thema sosand
oft in die Medien zu kommen und damit Offentlichtkethaffen — kann natirlich auch ein Ziel sein,ratzes

Ziel ist wirklich die Veranderung dieses Paragrapldieses Gesetzes etc. Der klassische Aufbaw:istss
gibt natlrlich mal einen formellen Aufbau. Dannlistman zuerst mal die Frage, warum das so istwed

der Entscheidungstrager ist. Das ist oft der Nafiah, der Minister, kann auch das EU-Parlament. 48a
muss man sich anschauen, wer dafir zustandig astn lhuss man sich tUberlegen, wer macht den Druck vo
der anderen Seite. In dem Bereich das dieses Casétzwie es ist. Das kann z.B. die Elektrizitétschaft
sein, das der Okostrom nicht so schnell ausgebédt wie wir das wollen. Und dann muss man sich
Uberlegen wie man mit denen kommuniziert, man gehsie heran, wir brauchen den Klimaschutz, es ist
notwendig, wir méchten das ganz gern anders hatienersuchen das klar zu machen und zu einem Bialo
zu kommen. Dieser Dialog findet oft auf Dauer nisttt und dann ist der Schritt nach Auf3en von nemse
Seite her, dass man damit an die Offentlichkeit.gbas kann ganz einfach Pressearbeit sein, mahtmac
Presseaussendungen, spricht mit Journalisten ursiiol# dem die Geschichte zu erklaren, damit er die
Geschichte aufbereitet. Man geht da Richtung Mediarder 4. Kraft als Regulative zu anderen Kraften
Land und was bei Greenpeace ein Einzigartigkeitemal ist, im Gegensatz zu anderen NPOs, dass wir
sehr, sehr stark auf Aktionismus setzen. Und Aldionis heil3t fir uns, dass wir eine Aktion machém, e
Bild zustandebringen, mit dem man in den Medierkeomimt. Das heil3t wenn ich dir erzahl, wir missen bi
2020 40% CO2 reduzieren, da schlafst du wahrsdbkisthon ein dabei, das heil3t ich muss das irgendw
so darstellen, dass das fur die Medien auch irgenésvorkommt und dass die Leute einen Blick drauf
werfen.

Frage 5:
I: Stichwort Aktionismus. Ist Aktionismus Deiner Meng nach als Kommunikations-MaRnahme dem
Guerilla Marketing zuzuordnen ?

S.N.: Es gibt verschiedene Arten von Aktionen. Fiel von Aktionen ist sicher oft Medienperformanoe
erzeugen bzw. in den Medien vorzukommen. Es gil®i zirschiedene Formen. Greenpeace ist eine sehr
internationale Organisation und sehr, sehr oft ipems Aktionen oft entlang von internationalen
Konferenzen. Internationale Konferenzen gebenrieltt so gute Bilder her. In Wirklichkeit ist eqairol3er
Konferenzsaal, meistens mit Gber 50jahrigen Manmér Anzug und Krawatten, die dort sitzen. Ist jaht
Uberraschend wie das Bild dann ausschaut, wasedierngen dann nicht gern nehmen . Insofern gilsteds
gute Mdglichkeiten, zu einer solchen entscheidendenferenzsitzung. Man Uberlegt sich, welches Bild
erklart die Geschichte, um die es uns geht? Widyri@ren ein Bild, das fir die Medien interessahtdas

sie dann auch bringen und nicht das klassischauRiglnild. Das ist das Angebot von unserer Seites dis
Medien auch noch die Mdglichkeit haben, was andewegroduzieren. Die zweite Geschichte dabei ist of
dass es bei uns auch darum geht, dass nicht ni&ildifiir die Medien produziert wird, sondern dassoft

um direkte Aktionen geht. In dem Sinn, dass marhasgesucht, gewisse Sachen zu verhindern. Alsorgege
die Finanzierung des Atomkraftwerks Mochovce dudid Erste Bank haben wir den Eingang der Erste
Bank zugemauert und eine Menschenkette darum g¢bddiche Aktionen halt.

Frage 6:
I: Welche Ziele werden mit dieser einmalig durcligpefen Kommunikationsmaf3nahme verfolgt?
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S.N.: Also uns geht es dabei zum einen um dasi&tdes Bilderproduzieren, diese direkte MalRnahme, di
eine Eskalationsstufe weiter oben ist, was einersieidurch in den Medien mehr vorkommt aber vortars
Seite eskalativer gegeniber unseren Gegner geidachAtso Greenpeace hat im Vergleich zu andere@$P
viele Ressourcen in diesem Bereich. Wir haben@ele Aktivisten.. Also es geht darum, zu eskalierene
Stufe weitergehen aber mit AugenmalRl nattrlich. Wifickst nur festzuhalten bei solchen Aktionen, dass
Greenpeace eine ganz klare Politik verfolgt, ndmtée des gewaltlosen Wiederstands, das heil3t, etass
von unserer Seite her nie Gewalt gegeniiber MensatienTieren gibt. Auch Sachbeschadigung kommt de
facto nie vor. Es gibt zwar international Beispiele das vorgekommen ist, das jedoch fur héhereeZi&im
Beispiel sind Abflussrohre von Flissen zugeschweifdtden, wo Chemikalien eingeleitet wurden. Alse di
Form von Sachbeschadigung gibt es in ganz, gamzggen Malle.

Frage 7:
I: Welche Kampagnen werden derzeit von Greenpeazhdefihrt?

S.N.: Okay, derzeit gibt es die gro3e Kampagne melge Klimawandel. Vorwiegend im Hinblick auf die
Klimakonferenz in Kopenhagen im Dezember 2009. Bhtges um die Osterreichische Position in der
internationalen Klimapolitik, wo man eine Vorreiteite haben muss, damit das Klimaschutzabkommen
zustande kommt und Osterreich hier sehr, sehr stekhinkt im Europaischen Vergleich. Das auf dihR

zu kriegen und gleichzeitig von hier aus den zé&ntrad osteuropdischen Raum, mitzukoordinierenjalien
Klimaschutz ein bisschen bremsend sind teilweise.

Der zweite Bereich ist der Regenwaldschutz, dasf3theivenn wir ein Klimaschutzabkommen
zustandebringen wollen, geht das nur in Kombinatidndem Regenwaldschutz. Das wieder auf die Agenda
zu bringen, ist das Ziel im Laufe des Jahres. Eamgagne im Bereich der Gentechnik ist, dass Bayer
gentechnisch veranderten Reis in Osterreich aufTditer bringen mochte und das werden uns wir nicht
gefallen lassen und es wird daher eine Kampagnegemggeben. Das sind die gro3en Kampagnen, daneben
gibt es noch mehrere kleinere.

Frage 7a:
I: Welche KommunikationsmaBnahmen Online und CGéfliverden hierzu gesetzt?

S.N.: Bei uns gibt es den Newsletter, eine Greacg-Community, die Uber unsere Homepage lauftnDan
gibt es den Bereich von ,Marktcheck®, wo das koneotanrelevante passiert. Der hat ebenfalls eine
gleichgroRe Community, einige Zehntausende, die dlas Newslettersystem betreut werden. Dann gibt's
Online FaceBook-Aktivitaten von unserer Seite ungtfBr-Aktivititen von unserer Seite. Per Newslette
gehen immer ganz aktuelle Sachen raus, wie Praofesia oder ,kauf-nicht-das!®, ,sondern das!“-
Aufrufen. Wie z.B.: ,Vorsicht, Apple hat Umwelt¢ef im Laptop! — kauft lieber das alte oder neue
Modell'!"* usw.. Das ware der Markt-Check-Newslettder andere Newsletter kann Aufrufe zu Protest ode
zur Unterstlitzung von Petitionen etc. sein. UndeatsitFaceBook und Twitter haben wir die Absichtzyan
aktuelle Nachrichten zu den verschiedenen Umwettérezu bringen. Twitter ist ein recht lustiges Taté
international von Greenpeace benutzt wird, um ven Aktionen live zu berichten. Ich sitz mit dem ldgn
dann dort und twitter von dort.

Frage 7b:
I: Wird Twitter bei euch strategisch eingesetzt?

S.N.: Twitter wird international vermehrt eingesetzs ist so, dass Greenpeace die Organisatiordenit
grof3ten NPO — Seite auf FaceBook ist. Also wir maHanderttausende ,hits* gehabt und damit wird kiire
kommuniziert. Es gibt heruntergebrochen noch aefailnzelnen Lander einzelne Seiten . Internatiomal

das sehr gepusht und da gibt es schon immer ONlar&eting-ldeen wie man so etwas promotet. Gerade
bei internationalen Aktionen wird das sehr gefahBxi einer Aktion gegen den Klimawandel umstellén
das EU-Ratsgebaude mit einer Menschenkette. Uniéstda®. Giber FaceBook und Twitter mitgelaufewe]i
wobei alle Aktivisten von dort getwittert haben. Dibt's die Twittertrends. Da war die Aktion aufa®d 2
oder 3 fir ein paar Stunden. Also ja, es wird vos achon strategisch eingesetzt hauptsachlich wenn
Aktivitaten haben um von dort live zu berichten tiidrweile sind wir auf der Twitterseite relativ ivgorne.

Die Arzte ohne Grenzen machen das, Attac machtuddswir machen das. Es wird von den Leuten gut
angenommen und wird bei den Aktionen auch laufi®é&ig verbreitet. Oft wird’s aber auch ganz normal
Uber den Newsletter verbreitet. Ich war z.B. bei Bayer AG — Vollversammlung. Von dort haben unsere
Kollegen wieder getwittert und es ist eigentlichhtiso weit gegangen. Am Abend haben wir eine Mmaid
Uber die Auswirkung des Klimawandels online gesiaiid ist viel 6fter ,retwittert” worden . Ich glawdas
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ist etwas, das derzeit im Aufbau ist. Das Ziel wors ist es, dass wir mit Twitter unter die ersBsiten
kommen, so 1000 bis 2000 Leuten, das ist so dasnttieliesen Leuten zu arbeiten.

Frage 7c:
I: Stichwort Viral Marketing. Werden solche MaRn@&n bei euch eingesetzt?

S.N.: Bei uns sind diese Viralen Spots Imagespots oft Aufrufspots um was zu machen. Da gibt'8z.
den Spot , the big ask”. Das ist ein Spot der geragrumgeschickt wird. Da geht es jetzt nicht sauma
dass der moglichst schnell verbreitet wird, odersamdern, dass es fur Interessierte verbreitet. wifso
nicht so witzig, damit es daher weitergeschickidwiEher im kleineren Rahmen. Viral Spots werdem séh
eingesetzt, grad im Bereich Imagegenerierung, émelBh Spenden jedoch eher weniger. Viral Spotsiever
eher mehr zu aktuellen Aufrufen, immer wieder ngit Aufforderung, das tUber FaceBook auf seine Seite
stellen und damit schon auch noch zu verbreitenh&sschon auch immer Videos gegeben, die lustig
aufbereitet, die zur Weiterverbreitung gedacht sohaks sich wirklich Hunderttausende anschauen ond s
Das kommt bei uns aber meistens von Greenpeacaatitinal, die sich mit einer eigene Abteilung mit
Fotos und Videos auseinandersetzt und die produzigas auch noch. In Osterreich haben wir das éinma
gemacht, aber es ist meistens so, dass das meigtengin paar Tausend Views nicht hinausgeht. Aath

es den Creativ Award gegeben, bei dem gegen diesSgifens der User virale Spots produziert wurdin,
dann von einer Jury bewertet wurden. Es ist siohieder angedacht, dass es so etwas gibt. Z.B: éRetts
Fischstabchen”, weil gerade die Fische, die zuhsisdbchen verarbeitet werden von Aussterben bedimdht
usw. Das kénnte dann in diesem Bereich sein. Digsélareibung des Creativ Award war eher fur Agemture
ausgeschrieben und es war dadurch ein sehr hokesdegeben.

Frage 8:

I: Welche KommunikationsmafRnahmen wiirdest Du dtdgreichste bezeichnen, wenn es um das Erreichen
der Sachziele wie Meinungs- und Einstellungsandmunund der Formalziele, wie Spendenbeschaffung
geht?

S.N.: Wenn man, was Marketing anbelangt, so diecielste der Kommunikationsma3nahmen von
Greenpeace betrachtet, dann ist eine relativegeeiche Malinahme die Direkte Aktion. Die direktetibi
deshalb, weil's auf Konfrontation hinweist, weikkiarum geht, dass man es auch sieht, dass es dar vorh
schon Versuche gab, Gber Kommunikation oder Didiegpolitischen Ziele zu erreichen. Die direkte ikt
bringt den meisten Medien-Respond, Multiplikatoekffder Medien, aber auch vom Gegner. Weil da eird
nervéser, wenn wir direkt vorm Haus stehen, alsnagin nur einen Brief schreiben.

Frage 8b:
I: Werden solche Aktionen zum Teil auch fir den d¢etaansport eingesetzt?

B: Natirlich, ich glaub Greenpeace ist von seinetb&definition die Organisation, die am meisten
aktionistisch unterwegs ist und von den Aktionem hech am radikalsten sein kann. Das jedoch ohne
Sachbeschadigung usw., wie kénnen halt am weitggban. Es gibt halt nicht so viele Organisatiormka,
Schiffe haben oder die Hei3luftballone haben odéche Sachen. Das kann halt nur Greenpeace, weil wi
uns auf solche Sachen spezialisiert haben und datlit unser Image transportiert wird.

Frage 9:

I:. In der Fachliteratur zu Werbung und Marketingrdvvor allem der persénlichen ,Face-to-Face”
Kommunikation groRes Potential zugesprochen, wens @m Verkauf, Uberzeugung oder
Einstellungsénderung geht. Inwiefern kénnte Gueiillarketing hier ein effektives Mittel darstellem ibei
den Empféangern personliche Kommunikation auszul®sen

S.N.: Also es ist schon immer ein Kommunikationlsziass man sich tberlegt, wie die Leute darlbdene
Das ist eigentlich immer einer der Punkte, wo warsuchen, die Kommunikation unserer Aktionen
moglichst einfach zu gestalten. Greenpeace arbsstat viel mit Banner auf denen steht: z.B.: Stdf\A
oder STOP Tempo 160 .Es ist etwas das einfactastsimpel ist und schnell weiterverbreitet werkigmn.
Ich denke, das hat man schon immer im Hinterkop§sdman denkt, wie kann so was erzahlt werden asd d
ist schon eines der Dinge, nach denen wir unsencht

Frage 10:
I: Sagt dir der Begriff Guerilla Sensation oder Gllee Stunt etwas?
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S.N.: Nein eigentlich nicht

Frage 11:

I: Sucht Ihr fir Eure Aktionen gezielt spezielle ti@hkeiten aus, im Hinblick auf den Impact der
intendierten Botschaft, damit Leute durch diesenHAAEffekt die Nachricht weitererzahlen bzw.
weitertragen?

S.N.: Ja, also wir suchen auf jeden Fall die Pl&zeus, dass sie eine Bedeutung haben. Es igiass,
Greenpeace mehr als die meisten anderen Organisatigel internationaler denkt und viel internatiar
organisiert ist. Was sicher eine Stérke ist. Weiam in Frankreich z.B. sagt, dass im EU-Klima-Padtetas
weiter geht, muss auch in Frankreich ein deutlicheishen gesetzt werden, weil Frankreich da breDst.
kann ich nicht recht viel machen, als dass ichdmif Eiffelturm raufklettere und sag: ok, das ist ganz
klares franzdsisches Paradesymbol und daher mashees dort. Ich glaub, so muss man ein bisschen
denken. Aber es ist klar, es gibt dann intern satieridee, dass wir méglichst spektakulére Sachechen.

Die Idee von uns ist, wie schaffen wir es einenrigarvom Donauturm zu hdngen, wenn es irgendwieneine
symbolische Wert hat. Also immer in groBen Dimensiodenken.

Frage 12:
I: Wiirdest Du folgende Attribute Euren, oder eimigeon Euren KommunikationsmafRnahmen zuordnen:
ansteckend/ unkonventionell/ Gberraschend/ orilfikedativ/ kostenglinstig?

S.N.: Ja, grundsétzlich schon. Ansteckend, ddsaistso eine Frage. Es ist schon immer so, dassnBeace
immer dann erfolgreich ist, wenn Politiker glaubatgss bei unseren Anliegen eine stille Mehrheit
dahintersteht. Und ansteckend wirde bedeuten,rdassdamit eine Lawine loslost. Das gelingt manchmal
aber es gelingt nicht immer. Also gerade das ThKEfimaawandel ist ein Thema, dass zuweilen schon ein
bisschen schwer zu kommunizieren ist, weil es wig~ernsehen, ahnlich einer Dauerwerbesendung immer
lauft. Immer ist alles Klimawandel und Klimaschuiad bla. Mit dem Thema durchzukommen ist extrem
schwierig. Da schaffen wir es nicht ansteckendedni. s

Frage 13:
I: Inwiefern spielt Guerilla Marketing eine RolleibGreenpeace, welche Erfahrungswerte habt ihieiseth
Kontext?

B: Ja, wir haben Erfahrung damit. Greenpeace hiain&rnationaler Ebene sehr viel Erfahrung dafag.
gibt einige Leute die in dem Bereich arbeiten. dizi machen wir das teilweise mit, aber es sint p@Etht
extra riesengrof3e Ressourcen daflr abgestellt. ivless generell sagen, dass bei Greenpeace im \&rglei
zu anderen Organisationen kein Fokus auf PR insidelsen Sinne gelegt wird, sondern es lauft alkes U
Pressearbeit, Kampagnenarbeit und Stakeholderdgehiberum.

Frage 14:
I: Wie wirdest Du jetzt Guerilla Marketing definger.

S.N.: Wenn ich den Guerilla Begriff hernehme, vamstich darunter, dass sich der Feind versteckiirt
fur mich féallt alles rein, wo Greenpeace nicht alduftritt und die Sachen streut. Sondern Mafl3nahfiren
inhaltliche Kampagnen und da gibt's schon auch Idieen, wie die Message gestreut wird, wie Uber
YouTube weitergeleitet wird, worauf man achten musss sich das verteilt und welche Faktoren e gib
damit es auch weitergeleitet wird. Es ist verstegkind bewusst eingesetztes Marketing. So sehedaswir
Allerdings aus inhaltlichen Griinden und nicht at&gjegriinden.

Frage 15:
I: Welche Teildisziplinen des Guerilla Marketingdidir bekannt?

S.N.: Was immer wieder verwendet wird, sind die éégre der Videos, sind die Bereiche der sozialen
Netzwerke und die, wo Informationen weitergeleitetrden, also die viralen Bereiche. Letztere beziehe
sich bei uns auf Videos, die weitergeleitet werdeas zweite sind die sozialen Netzwerke, die audgeb
und bestlickt werden und unsere Netzwerke veraskett Und das dritte ist der Bereich rund um diesRp

die offensichtlich immer wieder zum Kampfposten wendet werden und denen man auch oft selbst
ausgesetzt ist, wenn man seine Presseausendustpadérd.at liest und auf einmal daruntergeposiret, w
dass das unrealistischer Schwachsinn ist. Das nitaRastings konfrontiert werden, mit Meinung wiesd

wir sowieso nur ein Spendenkonzern sind, der kiginaltliche Aussage hat.
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Das sind die drei Bereiche, die von uns in diesemt&xt beackert werden. Was von uns zurzeit sehigwe
beackert wird ist die ganze Bloggerwelt. Das giligentlich als Extraschiene kaum, vereinzelt daem.
Was von uns gut betreut wird, sind Sozialforen dedBereich Virales Marketing.

Frage 16:
I: Welche Relevanz hat klassische Werbung bei Gregce?

S.N.: Die Klassische Werbung hat fiir uns relatinigeRelevanz. Also ich wirde sagen derzeit kaum. bzw
keine. Wird wieder anders werden, weil es dieseerieartale geben wird wo man mitmachen soll. Es wird
aber kein Geld ausgegeben fir klassische Plakatkgmem. Plakat hat natlrlich einen Sinn, wenn es ein
Ankundigungsplakat ist, wenn sich sag ok, wir macka Gentechnik — Volksbegehren, da werde ich am
klassischen Medien-Mix nicht vorbeikommen. Wenn jetzt einzelne Sachen machen will, dann hilft mir
das nichts, wenn ich sage Okostrom ist die besabegnative und schalte das im Standard. Das bringt
nichts. Damit hab ich da Okostromgesetz nicht entehab aber 3-4 Tausend Euro gezahlt. Das sifeoti
Spendengelder, die wir daflir nicht ausgeben.

Frage 16a:
I: Koénnte dies auch Imageeinbuf3en nach sich ziekenn seitens der Spender der Verdacht aufkommss, da
Spendengelder fir klassische Werbung eingesetd®wir

B: Kann durchaus sein. Bei Greenpeace ist das spdmacht worden und es hat diesbeziglich Diskusgion
gegeben. Bei anderen NPOs auch. Es ist teilweisgesmacht worden, das fir Gratisplatze in Zeitungen
angefragt worden ist, was nattrlich auch geht. Dadgab es jedoch sehr viele Anfragen per Mail qubar
Telefon ,ob hierfiir Spendengelder eingesetzt wosileth Das ist schon so. In der Zeit der Wirtsdiaise,

in der das Geld, das wir kriegen ohnehin noch héathgezahlt ist von den einzelnen Spendern. Ich kain
vorstellen, dass das nur bléder wird. Meine Erfagrubei anderen NPOs ist, dass das mit den
Werbeschaltungen wirklich kritisch gesehen wird \vdem Spendern und dass es schwieriger werden kann
durch die Wirtschaftskrise. Also Greenpeace maaktricht.

Frage 17:
I: Wirdest Du Guerilla Marketing als eigenstandig@smmunikationsinstrument bezeichnen oder als eine
Kommunikationsstrategie?

S.N.: Also wenn ich Guerilla Marketing nicht als Mating-MalRnahme, sondern als
Kommunikationsstrategie sehe, als Kommunikationstime dann ist es schon eine eigene Philosophie.
Wenn man die Sujets, die klassischen Codes von étoan umdreht, umdeutet, lacherlich macht und damit
auch auflost. Also das finde ich schon als sehnr spannenden Zugang in Wirklichkeit, weil es immer
wieder aufzeigt, dass es geht. Solche Sachen wieigtithg sind nattirlich auch mit Humor verbunden und
hier ist ein ,AHA-Effekt* dabei, der viel bringt. #&mmunikationsguerilla sehe ich schon als
Kommunikationsphilosophie, die sehr gut finde. B&merilla Marketing vom Marketing her ist es sclson
dass wir das schon betreuen. Aber ich finde, daster noch zu wenig Augenmerk darauf gelegt wircoAl
ich denke, dass die NPO-Szene das noch zu wenigtmacVergleich zu Telekomunikationsunternehmen,
die arbeiten mit MalRnahmen, wie etwa wo Krocher¥afiTube — Videos auftauchen die fiir einen neuen
Tarif werben usw. Im Vergleich dazu machen NPOsvdasg. Also ich habe den Eindruck, dass es noch zu
wenig gemacht wird. Aber man muss auch sagen, dash so Videos gewisse Produktionsressourcen
brauchen und selbst diese Ressourcen sind nigihfach zu kriegen. Ein Telekommunikationsunternetm
hat es das schon einfacher. Fir Greenpeace istutisnoch OK aber fir kleinere NPOs ist das sclgvier
Also das ist nicht so einfach.

Frage 18:
I: Welche priméren Ziele werden Deiner Meinung nathGuerilla Marketing verfolgt?

S.N.: Grundséatzlich halt, dass man driiber sprichtglaube, es ist eine der besseren Mdglichkeitendas

direkte Gesprach auszulésen und dass man das aWgedbung herauslést und direkt als Gesprach in den
Alltag der Menschen hineinbekommt. Das ist dass @uaarilla Marketing, wenn man es klug macht, machen
kann. Es taucht an iiberraschenden Platzen aufdevatiberraschungseffekt ausmacht und wird damit auc
wieder zum Weiterleiten oder zum ,Dariber-Redeniméert. Es passiert jetzt nicht so, dass sich der
Freundeskreis immer trifft, sondern es wird einfagdl rumgeschickt im Netz und was da anregt isBz.

shast du das Posting schon gelesen bei StanddrdzatB.. Solche MalRRhahmen kdnnen entweder auf
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Ablehnung stoRen oder auf Zustimmung. Dieser Ubkelmangseffekt ist etwas sehr positives und die
Verbreitung Uber neue Medien um zu neuen ZielgrapppezustoRen, die man ansonsten nicht erreicke.hat

Frage 18a:
I: Wiirdest Du dies als Erfolgsfaktoren bezeichnen?

S.N.: Ja, ich wuirde dies als Erfolgsfaktoren selmah es wird auch von uns benutzt. Also diesel;a<l
Friend-Button®, diese ganzen Geschichten wie: &chdiese Videos weiter an deine Freunde!“. Guerilla
Marketing wird auch von uns eingesetzt.

Frage 19:
I: Stellt Guerilla Marketing Deiner Meinung naclmeiAlternative zur Klassischen Werbung dar ?

S.N.: Wenn man sich den Medienmarkt in Osterreclrssieht, dann stellt man fest, dass der Mediektmar
in den Bereichen Zeitung, Journalismus oder Feerseimd Radio schon relativ gesattigt ist und daas m
mit Themen wie Klimaschutz in diesem Mediensekt@urk oder wenig durchkommt Beim Thema
Klimaschutz gibt es ja 10 —30 Player, die mindestem stark sind als wir. Da spreche ich jetzt nig
WWF oder so, sondern vom Umweltminister, Wirtscméfister, Finanzminister und allen, die mehr
Medienprasenz haben und nitzen kodnnen. Klimascisitzein Thema wo Greenpeace sehr schwer
durchkommt. Daher ist es hier sehr, sehr wichtagsdman Strukturen aufbaut, die direkte Kommurokati
mit den Spendern zulasst. Man muss schauen, dassilmas Internet, Uber Briefe und Mails und so eveit
zu einer direkten Kommunikation mit denen kommtralés Marketing stellt hier einen relativ zentralen
Bestandteil dar, weil es zu den direkt ~ angeschriebe angesprochenen  eine
Kommunikationsquerverbindung ermdglicht. Und dessveglaub ich, dass es zunehmend eine Rolle spielen
wird, wenn man von dem derzeitigen Massen - Medileilos ausgeht, der sich in nachster Zukunft kaum
andern wird.

Frage 19a:
I: Wie sieht dies im Kontext der finanziellen Aufingen aus?

S.N.: Es bringt nattrlich einen Vorteil zur klagkien Werbung. Wobei man hier nicht liberschatzefy dar
wie viel Geld der NPO-Bereich in Werbung steckt.gitst 2-3 grof3e Player, die ihr Geld in so waslstac

Vor allem wir missen sehr, sehr vorsichtig mit déeld umgehen. Greenpeace nimmt als einziger keine
Gelder von irgendwelchen Firmen oder politischestdnzen an. Alles was wir haben, sind Spendengelder
von Einzelpersonen. Das heil3t, wir missen da s, aufpassen. Wir kdnnen nicht einfach sagen, das
Projekt kostet 100 000 Euro und 50 000 haue iatleim Medien Mix rein, schalte Werbung. Das haben wir
nicht.

Frage 20:
I: Welche KommunikationsmaBnahmen setzt Greenpaac8pendenbeschaffung ein?

S.N.: Also bei uns gibt's StralBenwerbung, die iszhen ausschliel3lich von unseren Leuten durchgefiih
werden. Also es werden keine Agenturen dazwisclesgdtet. Haben wir lange Zeit gehabt, aber jetzt
aufgehort — ist alles bei uns im Haus, um den @msenhang von unseren Kampagnen und dem Fundraising
zu verstarken. Dann gibt es die klassischen Spemaien Das heildt wir haben einen sehr gro3e Anzaihl
Spendern, die uns schon unterstutzen. Wir haberAaliessen mit denen wir immer wieder bei bestimmte
Projekten ansuchen. Zum Beispiel fur Klimaschutad udeeresschutz usw. Das hat einen gewisse
Mdglichkeit zum Respond mit dem Spender. Die diiigglichkeit ist online zu spenden. Das passiedhau
Uber Projekte und Uber Aufruf per Mails usw. Dasemadie drei Moglichkeiten, wobei die StraRenwerbun
einen relativ groRen Anteil ausmacht.

Frage 21.:
I: Wie siehst Du die Zukunftschancen von Guerillarkiting im NPO — Bereich?

S.N.: Ich glaub, das man aufpassen muss, dass i@dredte nicht Uberfordert. Ich denke, dass Guerill
Marketing in vielen Bereich am effektivsten ist,nmees Uber das Internet lauft, um die meisten Leute
erreichen. Allerdings hat man auch hier das Probkass inzwischen sehr viele Informationen gar tnich
gelesen werden, weil es einfach einen groRen (ssrfin Informationen gibt. Wie Greenpeace angefange
hat, Onlinepetitionen zu machen, haben 1000 Lenterschrieben. Heute fuhrt aber mittlerweile jed@CN
Onlinepetitionen durch. Das ist halt etwas, dag,ss#hr viel wird wo ich mir nicht ganz sicher boh die
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Leute damit nicht Uberfordert werden. Frilher was d®, man gibt den Leuten die Mdglichkeit zu
unterschreiben oder zu spenden, in dem sie etwadaimden hatten. Heute klickt man drauf um es
weiterzuschicken und ich finde, dass es gut wéaass @nan es zumindest durchlest, das man weil} urasvas
Uberhaupt geht. Die Klickrate liegt hoch, aber lditormationsweitergabe verebbt eher. Die zweitéaGe

ist, wenn man sich Guerilla Marketing auf der Stra® anschaut, da muss man halt aufpassen, dass die
Aktion nicht zu abgespaced wird, da die Leute @hhmehr verstehen, um was es geht.

Frage 21a:
I: Kann sich das Deiner Meinung nach auch auf dege der Organisation negativ auswirken?

S.N.: Den Imageschaden sehe ich gar nicht so disthatich halte das alles fur sehr spannend. In
Wirklichkeit muss man schauen, dass die Leute dastehen. Wenn jetzt eine Clown-Amada rumlauftrode
wenn die Leute ganz pink angezogen sind — daselemstoft die Leute nicht mehr. Wie erklart man dene
um was da geht? Man muss erzdhlen, was Polizeig&tialvie diese Bilder entstehen. In dem Bereigb,

es um Guerillakommunikation geht, also der Straf@Eaierbereich ist oft einfach zu ,abgespaced”. Die
Message geht unter, weil die Leute sich nicht dé¢ Behmen, sich wirklich damit auseinander zu esetz
Wenn ein Auffihrung eines StraRentheaters auf dmidtfilferstr. 15 min dauert, wird kein Mensch did$
Minuten sehen. Also muss ich es schaffen, dassdrhalb von 30 Sekunden die Message riiberbriobe.
finde, es wird immer abgespaceter. Was halt auaWiscig ist, ist dieser Anspruch auf Kreativitat.

Frage 21b:
I: Wird es Deiner Meinung nach immer schwierigen denspruch auf Kreativitat in diesem Kontext getech
zu werden?

S.N.: Ja, wenn du diese T-Shirts von Nike kenngtdem ein Mensch aufgespiel3t war mit dem ,swoosh-
Zeichen®, wo hinten drauf gestanden ist: ,capitaliglls”. Das war vor 5 Jahren extrem witzig, abeute?

Frage 22:
I: Wird Guerilla Marketing in Zukunft Deiner Meingmach im NPO-Bereich eine MaRBnahme darstellen die
vermehrt und strategisch eingesetzt wird?

S.N.: Ich hab beobachtet, dass Guerilla MarketmgNeb sehr, sehr bewusst gegen uns eingesetzt mvorde
sind. Also da gab es Petitionen und Aufrufe in mady®elche Foren, unsere Homepage ,zuzuspammen® usw.
Oder als wir Artikel gegen SUVs im Standard.atérattind darunter sind dann 10 Postings geweseiljialie
Stellung der Autoindustrie vertraten. Da denkeridhschon, dass diese Postings bezahlt sind, weihaler
Weise bei einem Bericht zur Autoindustrie 3 Podimtarunter sind. Konfrontiert man diese jedoch mit
Postings, sind auf einmal 300 Postings daruntér.dienk mir, das Verhéltnis stimmt einfach da ni¢bh
glaub, dass die Industrie das teilweise schon maobses Kampfposten. Insofern muss man als NP® auc
sehen wie man damit umgeht. Also ich glaub, dassmrmagh viel strategischer werden. Ich glaub, dass
Greenpeace dahingehend relativ gut aufgestelliakt.glaub aber auch, dass es notwendig ist, d&s m
Strategie dahinter ist und auch dass wir vielleg@tiindelter auftreten sollen.

I: Vielen Dank fur das Gesprach!

Interview 4

Experte: Kuttelwascher, Franz

Position: Geschaftsfluhrer

Agentur: Guerilla Elements

Durchfilhrung des Interviews am 13. 05. 2009

Frage 1:
I: Kbnnen Sie mit kurz Angaben zu lhrer Person gebed kurz erlautern, wie Ihr beruflicher Alltag so
aussieht?

K.F.: Mein Name ist Kuttelwascher Franz, ich hageetlich als klassische Werbeagentur angefangsmjmal
Ein-Mann-Betrieb und dann eigentlich vor 10 Jahegrannt, dass ich eigentlich nicht die Kunden haliee,
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mir mal geschwind eine Million Euro an den Hals f@arund sagen: ,machen Sie mal was Nettes daraus!”,
sondern da ging es eher darum, dass die Kundemtgeahen, ja, wir haben grof3e Konkurrenten, einen
groRen Markt, wir haben wenig Etat und wollen abpetzdem ans Ziel kommen. Und da habe ich eigdéntlic
mehr und mehr Marketingaufgaben Glbernommen und pedddisch Konzepte entwickelt. Ein Kollege hat
dann einmal gesagt: ,eigentlich schleichst du reihdn Kunden durch das Dickicht, also durch dergéiin
wie ein Guerilla — Kampfer.“ Und da ist das erst mir der Begriff selber bewusst geworden. Ich hath
dann mit dieser Terminologie befasst und bin dagakommen, dass es diesen Begriff schon gibt, der a
Amerika kommt. Ich habe eigentlich angefangen das, ich unter Guerilla verstehe, in eine Philosephi
verdichten.

Frage 2:
I: Darf ich hier kurz einhacken. Wie wirden Siejebuerilla Marketing definieren?

K.F.: Also Guerilla Marketing ist einmal nicht dasas sie darunter im Internet finden.. Das fanghitdan,
dass Leute die den Begriff verwenden, Begriffe Wierbung, Kommunikation und Marketing teilweise
durcheinanderbringen und die andere Geschichtdiéstdass sie eigentlich den Begriff wie eine Hilse
verwenden, wie einen schicken Begriff und eigehtliar nicht wissen, was Guerilla eigentlich bedeute
Wenn ich Guerilla Marketing definieren will, dannuss ich die Gegenuberstellung machen zwischen
klassischem Marketing und Guerilla Marketing. Dasmich schauen, wo kommt der Begriff her. Guerilla
kommt von Guerilla Kriegen, also aus der Kriegspadte der Menschheit. Und da muss ich die
Gegeniberstellung machen, was im Guerilla Kriegeasevar, als im konventionellen Krieg. Und wenn ich
diese Gegeniberstellung mache, dann kann eine nfégai Gegentberstellung zwischen Marketing und
Guerilla Marketing erfolgen. Und ich bring das ireimen Seminaren eigentlich auf einen ganz simplen
Punkt. Konventionelles Marketing, also wenn maatj&tarketing mit Marketing vergleichen, also nictur
Werbung. Konventionelles Marketing ist systemverseand, das heil3t, das was da ist, Medien, irgendiwelc
Parameter, Verhaltensmafregeln, Marktteilnehmer. udas verwende ich. Guerilla Marketing ist
systemverandernd. Das heil3t, der Guerilla ist memi System, dass ihm nichts niitzt, das er veréndern
moéchte, also nitzt es ihm nichts, wenn er die selBarameter dieses System verwendet, weil er dann
praktisch zu dem selben Ergebnis kommen wird. Weigentlich angreifen méchte, muss er praktisch die
Parameter des Systems, als System als solchesga Btellen und verandern. Das ist der Grunduotiig.

Frage 3:
I: Wiirden Sie Guerilla Marketing als ein eigensigad Instrument im Kommunikations-Mix bezeichrign

K.F.: Es ist eine erganzende Geschichte, wie diindte Kollogne*, aber man muss hier aufpassemraat

man viele Sachen durcheinander. Es gibt Werkzeeggibt Strategien und es gibt Taktiken und deswege
rede ich von einer Philosophie, denn wenn ich amen®roblemstellung am Markt mit einer Guerilla-
Philosophie, mit einer ,Guerilla-Denke" herangetlann kann diese Denke oder diese Ergebnisse wchtirli
dazu fuhren, dass ich konventionelle Werkzeuge rselgswende. Aber dann kommt es drauf an, dass ich
frage, ,wie verwende ich sie?“. Und besser ist figtii der Weg, dass ich zuerst denke: ,, was will ic
machen?, wo will ich hin?, was will ich erreichem®lche Werkzeuge brauch ich dazu?, An diesereStell
komme ich dann darauf, dass es solche Werkzeugfegar nicht gibt. Die muss ich mir zuerst mal neach
Und wenn ich konventionelles Marketing mache, distnes oft so ein Werkzeug-Denken. Der Kunden
kommt zu mir und sagt: ,Herr Kuttelwascher, wir reéis Anzeigenwerbung machen. Das ist das typische
Werkzeug-Denken, wo ich dann sag: ,jetzt erzahlennSir mal, was sie fir ein Problem haben und danac
Uberlegen wir, ob wir vielleicht Anzeigen dazu lrhen, vielleicht brauch wir dazu ganz was andetesrst
muss ich wissen, was will ich basteln will, bevehn den Werkzeugkoffer aufmache.

Frage 4:

I: Laut Literatur wird Guerilla Marketing zu 70% ider Kommunikationspolitik von Unternehmen
eingesetzt. Inwiefern konnte Guerilla Marketing aBirategie auch in der Produkt-, Preis- und
Vertriebspolitik eingesetzt werden?

K.F.: Auf jeden Fall kann Guerilla Marketing hiengesetzt werden. In meinen Seminaren ackere iet4al
Ps durch und zeige wie ich Guerilla Marketing irr @oduktpolitik und der Preispolitik usw. anwenden
kann. Ich denke, dass man zu den 4 Ps, das, umihringszeichen ,modische" 5. P fiir ,people”
dazuzéhlen kann. Und in allen 5 Bereichen las$t Gigerilla Marketing anwenden und was sonst s alle
angeboten wird und propagiert wird, lasst sich darenn Gberhaupt als Guerilla — Werbung definieren.

Frage 5:
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I: Wirden Sie KommunikationsmaRnahmen wie Ambughpi&nt oder Viral Marketing als Teildisziplinen
des Guerilla Marketing zuordnen?

K.F.: Ja, sowohl als auch, also ich kann dieseckelsten sowohl fiir konventionelles Marketing algla

fur Guerilla Marketing verwenden. Wenn ich im Higeund eine ,Guerilla — Denke" habe, dann
funktioniert es. Das Hauptproblem ist, dass diem@gzgn Ambush-Aktionen, also die Meinung, die idiatje
vertrete, dass das absolut innerhalb des rechtlit@mens stattfinden muss. Das bin ich jetzt metitigik
schuldig. Auf der anderen Seite kann man in dieBeneich ein bisschen spielen, weil der Bereictwisit.

Der Unterschied ist einfach der: Wenn ich wirklieime Guerilla-Philosophie habe und dann z.B. Ambush
Marketing einsetze, dann fadeln sich diese Aktioaehwie eine Perlenkette, im Dienste einer lastjffen
Strategie, die ich verfolge. Wenn man so Aktionenth so sieht, dann ist das oft eine Aufmerksamhsit

der Aufmerksamkeit Willen und hat mit der langigen Strategie nichts zu tun. Ich bring Ihnen eamzgy
einfaches Beispiel. Diese Aktion von Mammut, diesentdoorausstatter. Die Mary Woodbridge. War eine
tolle Aktion, ist recht gut angekommen. Der Hackiabei ist jedoch der, dass die Zielgruppe von Matmmu
Leute sind, die wirklich teilweise extrem Outdoomchen, die wirklich teilweise auf den Mount Everest
marschieren, Trekking machen und, und, und. Undniélchte mal bezweifeln, dass sich diese Zielgruppe
langfristig mit einer Werbefigur, und zwar mit eireenilen alteren Englanderin, die meint, sie kanhden
Mount Everest, nur weil sie eine Jacke gekauftidantifizieren wollen. Das ist eine nette Aktigawesen,
aber ob das Guerilla Marketing oder strategischeerita Marketing gewesen ist, méchte ich bezwaifel

Frage 6:

I: Okay, da waren wir bei der nachsten Frage. BaiyMWoodbridge ging es ja hauptséchlich um die adedi
Verbreitung, wobei die Medien als Multiplikatoreingesetzt wurden. Sind sie der Meinung, dass das
Ausldsen von Buzz bzw. Mundpropaganda im Guerilerhéting von groRer Relevanz ist?

K.F.: Sicher, also das gehdrt auf jeden Fall d&tso Virales Marketing gehort da auch dazu. Marsueht
im Prinzip, Multiplikatoren zu versorgen und daszwascthieben. Die einzige Problematik bei allen diese
Aktionen ist, dass ich es schlecht steuern kannad&eim Viralen Marketing, also wenn mir heute ndeer
erzahlt, er kann Virales Marketing irgendwie steuerach Zielgruppen, nach Regionen, nach was whif3 i
Also, ich hab einfach eine enorme Flachenwirkurmgrasobald ich das ein bisschen strategische beglei
und steuern will, haut es nicht so hin. Aber esistjeden Fall ein Guerilla Instrument.

Frage 6a:
I: Kbnnen Sie mir weitere Instrumente nennen, d&ez8m Guerilla Marketing z&hlen wirden?

K.F.: Wie gesagt, das Virale Marketing auf jedeti.H2as ist eine komplexe Sache. Das Problem isih m
kann das nicht auf einzelne Instrumente reduzievesi| teilweise verwendet man Instrumente wie
konventionelles Marketing und teilweise vollig ndmstrumente. Ich kann nur ein Beispiel nenneneie
strategische Guerilla Marketing -Aktion. Ich mugs kbisschen allgemein erklaren, weil die Aktion Ziit
noch lauft. Da geht’'s um einen Anbieter in einemmareMarkt. Er hat eine Technologie entwickelt, det

er praktisch den angestammten Monopolisten inedieBlarkt, so richtig schdn zu Fall bringen kénmta,
einfach diese neue Technologie die alte ersetztstgjer ist und, und, und. Das Problem ist, dassedi
Markt von diesem Monopolisten absolut dominiertdyiinklusive der ganzen Fachpresse usw. So, und was
macht jetzt der kleine Angreifer? Er kann jetztweader Unsummen in Werbung investieren und da velati
lange werkeln oder geht einfach eine Guerilla -at8gie und muss sich wie ich es nenne dem David-
Syndrom bedienen. Die Aufmerksamkeit und Sympattée Offentlichkeit bekommt nicht der Goliath,
sondern immer der David.

Frage 6b:
I: So &hnlich wie Linux gegen Microsoft?

K.F.: Genau, oder wenn man das auf die Kriegsseamébertragt: als der Staat Israel ausgerufen evurdl
angegriffen wurde von arabischen Staaten, da waiSgimpathie der Welt bei Israel. Da waren die David
Heute spielt sich Israel gegenlber Palestina wiee dboliath auf, ist vom Guerilla — Krieg zum
konventionellen Krieg tUbergegangen und die Sympatiiiat heute nicht mehr der Israeli, der im Panzer
sitzt, sondern Molotowcocktail schmei3ende Palé@sser. Und genau nach dieser Methode haben wir jetz
in diesem Markt dafir gesorgt, das diese Angreifen einem Abmahnverein, den wir selber gegriindet
haben, abgemahnt wird. Nach dem Motto: Er mussid# behaupten, seine neue Methode muss nicht die
bestehende Standardmethode ersetzen und er salhtiakassen usw. und, und, und. Sowohl der Andeit
dieses Schreiben aufgesetzt hat, als auch dieseratitverein ist letztlich von diesem Angreifer selbe
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initiiert worden und dieser Anwalt hat dieses Siiee auch den Fachzeitschriften zugesandt, dierlicdtti
nie etwas geschrieben hatten Uber diesen neuereténbAber da sie durch die ,Vertffentlichung diese
Schreiben, ihrem grof3en Inserenten etwas Gutewallten, haben sie das natirlich gebracht und ésefin
Abmahnschreiben ist natirlich auch drinnen gestange kurz erklart in 2-3 Satzen, um was es beietie
neuen Technologie eigentlich geht. Und (ber diessc@ichte haben wir im Prinzip Offentlichkeit
bekommen, obwohl sie eigentlich Uber uns etwas thegaberichtet haben. Also, ich greife mich selaey
tausche einen Angriff vor und habe dadurch die Aarksamkeit. Und das ziehen wir seit Jahren durch, i
abgewandelten Situationen und der grof3e Marktfivhas,immer er tut, kann eigentlich immer nur veedie
weil wenn er asymmetrisch angegriffen wird. Alsonweer uns gewéahren lasst, haben wir gesiegt, wenn e
etwas dagegen unternimmt, springt er sozusagewralfverstarkt das ganze noch. Was immer er tut, er
macht einfach einen Fehler. Nach dem Motto: Bad :Nese good News.

Frage 7:
I: Sehr interessanter Ansatz. Welche primdren Zigeden lhrer Meinung nach mit Guerilla Marketing
verfolgt?

K.F.: Es fangt damit an, dass ich bei mir selbeswehe, Muster zu erkennen. Muster in meinem Verhal
Muster in meinem ganzen Marktauftritt, Muster imtéhmehmen, in der Kommunikation, in der Art, wié ic
Produkte kreiere und in der Art nach welchen Riotah ich Produkte auf den Markt bringe, einfachdtém
hinterfragen. Und damit geht es schon los, dasslacin darauf komme, dass ich irgendein Muster igafo
oder bedienen und habe es nie hinterfragt. Dag, heffdwundere mich dann immer, wenn ich immer ciaf
selben Probleme komme oder zu den selben Zielendigvd&Konkurrenz auch hinkommt. Muss mich aber
eigentlich nicht wundern, weil wenn ich es hintag hatte, dann wére ich daraufgekommen, denn weénn
den selben Weg gehe, dann komme ich auch an dssZel. Und dann geht es weiter, dass ich den Mark
untersuche und sage, so und so lauft dieses Systdimsem Markt ab. Da gibt es Multiplikatoren, gibt

es bestimmte Medien, da gibt es Praferenzen, lotaegi Standards, die etabliert sind, Verhaltensade
u.s.w. und nitzen die mir etwas. Und wenn sie nghtnnitzen, dann muss ich hier anfangen, sie zu
zersagen.

Frage 7a:
I: ... und dadurch einen anderen Weg finden?

K.F.: ja, einen anderen Weg finden. Da ist jagkarerelle Unterschied Gber den ich meinen Semirads

Ein Guerilla ist ja eigentlich ein Terrorist und mme man so grob draufschaut, sieht es beim Guerilla
Marketing ahnlich aus, aber es gibt einen grundidge Unterschied. Der Terrorist ist im Zerstdrendes
Bestehenden stecken geblieben und er nimmt eigendin Volk als Geisel. Der Guerilla zerstért zwar
bestehendes, aber er prasentiert gleichzeitig Herrfative, ein Alternativensystem. Das heil3t, ie@lla —
Kriegen gab es in den befreiten Regionen, in ddreiben Gebieten praktisch immer ihre Art von neuen
Staat oder Gesellschaft. Dieses Gegenmodell istArfang an mit dabei. Und das ist auch im Guerilla
Marketing dabei. Ich kann natirlich nichts zerstineenn ich keine besser Idee habe wie es funktieni
soll.

Frage 8:

I: Werbung ist ja zurzeit durch Informationsiibetlawy und damit einhergehender Werbefrust seitens de
Konsumenten gepragt. Inwiefern konnte hier GueMlarketing ein geeignetes Mittel darstellen, unsdie
Herausforderungen der Werbung entgegenzuwirken?

K.F.: Es ist eigentlich sehr wichtig, das man tibeipt diesen Filter, den wir alle in unseren Kaghebaut
haben, zu umgehen. Und das ist mit Guerilla MaRBeahminfacher zu bewaltigen. Diesen Filter zu
Uberlisten. Ich wiirde nicht einmal von einem Femchen, das geht noch viel weiter heute. Frug isas
bewusstest, wie Scheif3e, Werbung, will ich nicbhnseil? ich weg. Aber es tangiert uns total unbetvuss
Wir blocken ab, wir filtern aus, wenn wir dieserté&i umgehen, missen wir nattrlich héllisch aufpass
Die damaligen Zielgruppen sind, nach den Marketikg)ihen der 50er und 60er Jahren faktisch dumm. De
Konsument von heute ist hoch informiert Ubers mmtemusw. und wenn der uns draufkommt, dass wir den,
sag ich mal verarscht haben, oder ausgetricksthali@mmt der uns das sehr bése. AuRer wir unteshaltn
damit, Infotainment. Das ist die eine Strategieg wiberlisten ihn damit und wenn er uns draufkommt,
eigentlich sollte er ja nicht draufkommen, das dgis beste Uberhaupt, aber wenn er uns draufkorass, et
sich wenigstens unterhalten fuhlt. Die andere &giatist, dass man von vornherein offenkundig sagist
zwar Werbung, aber in der Art, wie's aufgezogerdwist es irgendwie unterhaltsam. Da gab es ja vor
kurzem die Geschichte, wo diese Insel da in Australdie einen Hausmeister gesucht hat. Da har jede
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gewusst, dass das eine Marketingkampagne ist, iesem Tourismusverband, aber die Leute fanden das
amisant und das werde die Leute auch weiterhim |éaks berichtet wird dariiber usw. Das ist al$esds
offenkundige und trotzdem ist es Infotainment, isagmal.

Frage 8a:
I: Wirden Sie jetzt sagen, das Guerilla Marketimg éMethode ist, um diese unbewussten sowie beamusst
selektive Schranken zu umgehen?

K.F.: Ich ordne bei mir selber und bei der Ziefzya gewisse Muster. Dann ist die nichste Fragey idn
das Muster brechen? Kann ich es umgehen, oder iohsss benutzen? Also da geht man noch viel
selektiver vor, weil wenn ich sage, ok, ich kannmeht austricksen, ich kann es nicht umgehen niciss
dieses Muster benutzen.

Frage 9:

I: In der Fachliteratur zu Werbung und Marketingrdvivor allem der persénlichen ,Face-to-Face"-
Kommunikation groBes Potential zugesprochen, wersn w@n Verkauf oder Meinungs- und
Einstellungséanderungen geht. Inwiefern eignet Sgikerilla Marketing um persénliche Kommunikation
auszulésen?

K.F.: Ja, ich mein, ,Face-to-Face"“-Kommunikatiah nattrlich wichtig, hat aber genau seine Tlicken a
wenn ich einen Brief schicke, oder eine E-Mail. \Wenir mein Gegeniber nicht sympathisch ist, dann
verkauft er genau so wenig, wie ein schlecht getextBrief. Wenn dieses Gegenuber im ,Face-to-Face”
Marketing mir keine Geschichte, keine Story keidedlogie oder keinen Mehrwert verkaufen kann, nutzt
mir das genauso wenig. Es liegt im Prinzip nur aam#{, aber der kann genauso gut bedient werden, wie
auch schlecht.

Frage 10:
I: Werden lhrer Meinung nach Meinungsfiihrer strestely eingesetzt im Guerilla Marketing?

K.F.: Funktioniert. Wird auch eingesetzt. Kann ngamz lapidar machen. Beispiel ein Kunde von n®r, d
im Fashionbereich téatig ist, der schickt einfacheimal im Jahr von 2-3 verschiedenen Modellen an
sogenannte VIPs. Sie kriegen eine nette Karte dadulieses Cap einfach in der Hoffnung, die Petsigt

sie. Sie kommen zu einem Haufen Leute, vielleidtit er ja auch mal in die Kamera mit dem Hut auf
dem Kopf. Das kann alles nicht schaden. Und dieesneschichte ist einfach das man sich ganz bewuss
Meinungsfuhrer rauspickt, die ein bestimmtes Imhgken und ein bestimmtes Thema abdecken. Das wird
im konventionellen Marketing auf 6fter durchgefuiidie Testimonials sind halt schwer steuerbar. Bas
ungeféhr so, wenn politische Parteien einen Scbheilken, dann ziehen sie meine Botschaft mit in den
Abgrund. Daher ist das eine heikle Sache. Ichiimeér der, der sagt: Wenn ich ein Testimonial watklals
Multiplikator verwende, dann muss ich ihm aber eiikklich gute Botschaft in die Hand geben, diedann
weiterreicht. Aber wenn er sich selber zur Botsthiaf mein Produkt macht, dann ist das gefahrlishil

den kann ich nicht steuern.

Frage 11:
I: Warum wird Guerilla Marketing lhrer Meinung nadiir Unternehmen und Organisationen immer
interessanter?

K.F.: Es wird in Zukunft auf jeden Fall interestan weil Leute willentlich und aufmerksam fir Wary
einfach nicht mehr zu erreichen sind und zum amddre Medienlandschaft fur klassisches konventiesel
Marketing immer undbersichtlicher wird. Es gibt zwimmer mehr Angebote, allein Uber webbasierte
Instrumente und man meint es wird dadurch allesstigijer, was nicht passiert ist, weil wenn sie mehr
Medien haben, haben sie nicht den Effekt, dassrda@iniger Medienetat bendtigt wird. Es eher das
Gegenteil der Fall. Ja, das sind eigentlich so Hieiptgriinde. Dann ist es auch so, dass man innviele
Bereichen und Markten einfach merkt, dass diese rdonikationsmuster im Marketing, die seit dem 2.
Weltkrieg aufgebaut wurden, eigentlich nicht melmkitionieren. Deshalb, weil die Medien Uberlastatl s
weil es Uiberhaupt eine groRe Uberfrachtung an imdtion gibt und weil sich die Menschen als solcheha
geandert haben.

Frage 12:
I: Wird die Kommunikation mit Kunden Ihrer Meinumgch interaktiver werden?
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K.F.: Ja, auf jeden Fall. Interaktiv bedeutet,sdih den Angesprochenen der Zielgruppe die Mokdith
biete, zu reagieren, etwas zu tun, etwas zu andishrhab es die letzten paar Male immer wieder gkime
wenn wir bei Kampagnen versucht hatten, die Ziglpe interaktiv einzubinden, dass die Leute eigdmtl
Uberfordert waren. Auf der einen Seite fordern aid,der anderen Seite sind sie damit UberforiBet.eine
Geschichte ist, IThnen die Mdglichkeit zu bietenpmdiihlt er sich ernst genommen, aber er tut ebtnic
wirklich. Dazu hat er weder Zeit, noch Nerven, nacist.

Frage 13:
I: Gibt es lhrer Meinung nach Branchen, die sickskee als andere fir Guerilla Marketing eignen?

K.F.  Guerilla Marketing lasst sich in allen Bramoh anwenden. Ich verwende es auch in den
verschiedensten Bereichen, vom Tourismus bis zuscMaenbau und Consumer-Werbung etc. Es lasst sich
eigentlich tberall anwenden. Zum Beispiel gibt ie® @anz nette Aktion von einer NPO. Ich krieg gaisl

ins Haus, von Arzte ohne Grenzen und wei3 der Teaofeh alles. Und die Geschichte ist durchgedrurmen
mir. Und zwar war das eine Organisation flir Augaraponen in der dritten Welt. Ich habe praktiseinkn
Brief bekommen von der Organisation, sondern voerai Augenarzt hier in Bregenz, der war Absender. So
nach dem Motto ,think global act local“. Und da hab mit gedacht, was will der Augenarzt von mirah

das auf und dann war er der Absender, er war Mgl dieser Organisation und er bietet praktisghdass
man zu einer Informationsveranstaltung kommt undi@ardann praktisch auch der Unterzeichnende.

Frage 13a:
I: Er wird also strategisch als Meinungsfihrer esgfzt, um dem Anliegen mehr Gewicht zu verleihen?

B: Genau und weil er auch vor Ort bekannt ist. Batsmir eigentlich auch ganz gut gefallen. Das windh
von Arzte ohne Grenzen gemacht. Die machen esabiliie einfacher Art. Die suchen sich halt eineatA
in Wien aus, oder sonst wo und der schreibt haiindganz Osterreich an. Und das bringt halt nickt di
Aufmerksamkeit, als wenn ich mir die Arbeit antuggss ich mir zuerst mal Mitglieder unter der
Augenarzteschaft suche und dann in jedem BundesRu3d rauspicke. Dann organisiere ich das
Massenmailing dann so, dass er der personlichentllesést in diesem Land. Ich trau mir wetten, déieses
mailing ein vielfaches gebracht hatte, als so dimesendung von irgendeiner Organisation.

Frage 14:
I: Wir waren gerade bei NPOs. Wie sehen Sie desdEmvon Guerilla Marketing im NPO — Bereich?
Welches Potential konnte es darin entfalten?

K.F.: Im Moment ist es so, dass NPOs hauptsachtithGuerilla — Werbung und klassische Werbung mit
einer Schocktherapie Aufmerksamkeit schaffen. Miee Schocktherapie aus dem Hinterhalt angreifesh un
sich damit eigentlich darauf beschréankt. Ich hafewiArzt als Kunden und wir haben eine Brochure
rausgebracht mit dem Thema Allergien und Allergarstesten herausgebracht. Und ich wollte das ein
bisschen charmant umschreiben in dieser Brochamaijtdlie Zielgruppe auch Allergien austestet usani
sagt er : ,Nein, schreiben Sie das grofR in die hieadein!”. ,Wir testen ihre Allergien aus, oderikNinden
ihre Allergien“. Dann sagt er zu mir: ,Wissen Site Leute sind ein bisschen stolz auf ihre Allengidenn
wer heute keine Allergien hat ist praktisch nicptto date. Da ist mir bewusst geworden, dass dish
Kunde selbst mit einer Krankheit profiliert. Im Rzip geht es im Marketing nicht mehr darum ein Rkbd
zu verkaufen, sondern es geht darum, ob sich erd&uder das Produkt kauft, in seinem sozialen Winfe
profilieren kann. Und genau diese Geschichte Uberselie NPOs im Moment noch total. Friher war gs so
ich bin ein guter Mensch, ich hab gespendet. Dasrdssiert keinen mehr, weil ohnehin jeder mit
Spendenaufrufe bombardiert wird. Ich war kirzlielf ainer Veranstaltung von einer Firma und die hat
einen eingeladen, der in Nepal Schulen baut, otsi@soll oder nicht, das sei dahingestellt. Audfga Fall
hat der einen Diavortrag gemacht und dieser Unkenee war selbst schon dort, hat seine Eindriicke
geschildert usw. Ich hab gemerkt, als er da derir&® gehalten hat, wie er sich mit dieser indieitin
Aktion selber profiliert. Und da hab ich gespirigvdiese ldentifikation auch auf den Saal Ubergprin
Damit hat er am Abend mal schnell 5000 Euro gertefiie das nachste Projekt. Bei 30-40 Leuten, dé h
anwesend waren. Also, damit ich mit Mailings 50a@:dcaufbringe, braucht es ein bisschen mehr Aufwand
Also man sieht schon, sich zu profilieren mit eiAdétion, etwas Gutes tun, etwas Sinnvolles tun, \did
immer wichtiger werden.

Frage 14a:
I: Denken Sie, dass NPO mit so einer Aktion gewissete so fiir deren Tatigkeit faszinieren kann, idlam
diese wiederum als Multiplikatoren fungieren undenre Leute damit sozusagen anstecken?
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K.F.: Schwierig. Greenpeace z. B. macht geradeFddrer, wie es eine Organisation macht, die schon
grof3 geworden ist. Sie vernachlassigen das Gesehifzahlen. Wenn es zu groR wird versucht eine
Organisation die Kommunikation zu standardisieMfenn ich Kommunikation standardisiere, dann muss
ich meine Botschaft auf Cliches herunterbrechend denau diese Cliches und Codes kommen bei der
Zielgruppe, die z.B. Greenpeace ansprechen wihtninehr an. Deshalb wird es auch als Codes ursd al
Cliches enttarnt.

Frage 14b:
I: Wirden Sie also daraus schlieRen, dass Gudtdiketing fur kleinere Organisationen besser gesiggt?

K.F.: Auf jeden Fall und zwar aus dem Grund, ve&dl nicht diesen grol3en Apparat haben und auch nich
diese Offentlichkeit haben. Es ist witzig, abefedflichkeit ist eher fiir eine Guerilla Aktion vdwachteil.

Da geht's einfach um die Geschichte, wenn ein Gaexngreift, in diesem System, weil3 jeder, dassiese
Guerilla-Armee gibt. Daher wird dieser Uberrascragftgkt nicht so groRR sein. Je weniger Aufmerksaimke
da ist, desto mehr Effekt kann erzielt werden. Wod allem fiir eine kleine NPO, die noch nicht ifeal
Munde ist und bekannt ist, welche die Zielgrupp@spaicht, die sich dann vielleicht mit dieser NPO
profiliert und es dann an den nachsten Bekanntenkneitererzahlt, um sich zu profilieren , dann
funktioniert das. Wenn ich aber jetzt sage: , habthhr schon gehort, Greenpeace macht jetzt wadhn
sagen die: ,ja, hab ich schon im Fernsehen gesehafghn ich aber sag: , hey, da gibt's so eine
Organisation, die mach das und das.”, dann sagematirscheinlich eher: ,Los ,erzahl!".

Frage 15:
I: Welche Attribute oder Faktoren des Guerilla Maikgs wirden Sie als Erfolgsfaktoren bezeichnen,
umgelegt auf den NPO-Bereich ?

K.F.: Also zum Beispiel das Thema Uberraschungkefist jetzt kein Attribut, das nur fur Guerilla
Marketing gilt, weil im Krieg will jeder (berrasche Uberraschung méchte ich im konventionellen
Marketing genauso haben. Also Uberraschung, das mdén Konkurrent erst von dem Produkt erfahrt,
nachdem ich schon meine Zielgruppe bedient haberrBifchungseffekt bei der Zielgruppe halte ich auch
nicht fiir so gut, weil unser Gehirn so funktionjetass wir etwas Uberraschendes so schnell widichog
irgendwo in eine Schublade, in etwas Bekanntes eimstopfen. Zum Beispiel, wenn sie in der
FuRgéngerzone jemand fragen, wie spat es ist, damer zwar Uberrascht, aber er wird Ihnen sagen w
spat es ist, denn das hab ich schon mal erlebstatk ich das rein. Das wichtigste Attribut fur @lle
Marketing im Zusammenhang mit NPOs wird glaub iemnsdass man mit Mustern bricht. Nicht nur mit
Mustern in der Kommunikation, sondern mit allen kws. Dieses ganze Sponsoring oder das staatliche
Forderungswesen ist ein System. Ein Beispiel varraiBlasmusikverein soll das ein bisschen untezestiit
Ich habe mit Ihnen regelméRig die Diskussion, dés$ir deren Konzerte keinen Eintritt verlangemdern
lieber beim Rathaus anklopfen und fragen: , kriegén da eine Foérderung?“, oder bei irgendwelchen
Sponsoren anklopfen usw. Und dann sag ich lhneneinwneder, ist zwar wunderbar, ihr bekommt somit
wahrscheinlich mehr Geld zusammen, als wirdet iinr uer Konzert Eintritt verlangen, aber ihr habt
eigentlich den Faktor ,Preis* nie im Griff, weilr@@ Spende kann ich nicht steuern, einen Preis stjmh
zum anderen steht das mit einer Marke im Wiedectpriine Marke hat einen Wert und wenn ich sad ,gi
was du willst!®, dann hab ich keinen Wert, dannrké&h meinen eigenen Wert nicht mal definieren. diel
grofRe Geschichte fur NPOs in Zukunft wird sein,sdeime NPO eine Marke werden muss, die einen Wert
hat und der Wert ist zum Einen nattrlich nach Indas Gute was sie tun und zum Anderen die Prafiligr
die die Zielgruppe, die Unterstitzer dadurch geaimrDie NPOs sind heute immer noch gefangen, Juwir t
was Gutes und jetzt hoffen wir auf Spenden®. Abedgfinieren sich keinen eignen Wert.

Frage 16:
I: Welche Gefahren bzw. Risiken birgt lhrer Meinungch der Einsatz von Guerilla Marketing im NPO-
Bereich?

K.F.: Die Hauptgefahr ist einfach die, wenn mansueht, Muster in irgendeiner Form der Zielgruppe z
nutzen und das dann enttarnt wird, das man einfli@achGlaubwirdigkeit schadet. Das ist das allergrof3t
Risiko. Wenn ich wirklich knallharte strategischedglla Mainahmen mache, dann werden die einfagh ni
offentlich gemacht. Der Kunde genief3t den Nutzesmn @ir daraus ziehen, aber ich kann das nicht in
irgendeinen Werbewettbewerb einschicken oder auhen&ebseite stellen oder in meinen Seminaren
daruber erzahlen. Das ist der Nachteil an diesescl@ente, aber die sicherste Sache, um geradesdiese
Risiko zu umgehen.
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Frage 17:
I: Wirden Sie den Aktionismus, wie es z.B. Greenpezinsetzt, als Guerilla Marketing Aktion bezeieh®

K.F.: Guerilla Marketing nicht. Da ist nicht wirklh eine Guerilla-Denke dahinter. Also ich macheastw
offensichtliches, mochte aber damit etwas ganz rasderreichen. Das ist ja nicht der Fall. Da ideja klar,
was Greenpeace will.

Frage 18:
I: Kann lhrer Meinung nach Guerilla Marketing eidkernative zu klassischer Werbung darstellen?

K.F.: Guerilla Marketing ist generell keine Altative, die irgendetwas ersetzt, daher hei3t meine
Philosophie Guerilla — Elements. Das heif3t, werim ilgendwelche Systeme aufbrechen will, in ihren
Grundfesten &ndern mochte, dann muss ich Gueridekdling - Taktiken und — Strategien einsetzenr abe
das lauft als ,5. Kologne* parallel mit konventidieen Marketing. Am Anfang ist oft so, dass ich Glier
Marketing anwenden muss, um Systeme aufzubrechdndanach geht es in klassisches Marketing Uber.
Also auch im Vietnam Krieg sind letztlich ganz naiey konventionelle Nordviethamesische Truppen
einmarschiert und kein Viet-Cong. Die wenigstenseris das. Der Vietham Krieg wird immer als Guerilla
Krieg gesehen, aber es sind nur etwa 15% der Kangfaingen Guerilla, der Rest war ganz konventienell
Krieg.

Frage 19:
I: Wie sehen Sie die Zukunftschancen des Gueritakgting im NPO-Bereich.?

K.F.: Also ich finde, es ist eine absolut geeigneder ich finde eine geradezu pradestinierte dtkthoder
Philosophie fiir diesen Bereich, weil gerade bei BR@ht’'s natlrlich darum, Dinge zu verandern urgt hi
kampfen ja nicht zwei gleiche Systeme gegeneinarsdedern NPOs befinden sich innerhalb eines Sgstem
und wollen dieses System aber andern, sind aldodiesies System. Darum bietet sich Guerilla Marigeti
absolut an, aber eben nicht auf dieser kurzfrigtigesetzten Kommunikation-Denke, sondern in demFor
von strategischem Aufbrechen von Mustern. Und wioraan aufpassen muss, ist, dass man oft Guerilla
Marketing als preiswerte Methode sieht, was es aloft ist. AuBer Zeit kostet nichts. Wenn Zeit tevdos

ist, dann ist es eine gunstige Methode. Zeit ideledasTeuerste.

Frage 20:

I: NPOs stehen zur Zeit vor grof3en finanziellen gtdsforderungen durch bzw. ganzlicher Wegfall von
Subventionen. Koénnte hier Guerilla Marketing in sdimm Zusammenhang ein kostengiinstiges Instrument
bzw. eine kostenguinstige Strategie darstellen?

K.F.: Kostengunstig in dem Sinne, von Euro zu Egemessen, ja. Aber wenn sie Guerilla Marketing
einsetzen, dann brauchen sie mehr Kreativitat uatrrdeit. Also wenn mir heute jemand sagt, er macht
Guerilla Marketing mit dem halben Etat und in kiiezeZeit erreicht er mit normalen Marketing dasselb
das funktioniert nicht. Das haut nicht hin. Wennnnsich in der Geschichte Guerilla Kriege anschdigt,
haben lange gedauert. Da kann ich noch so kregitiy §h muss mir dafur Zeit nehmen. Aber wennzdh
Zeit ansetze als Geldfaktor, dann kostet Guerillarkdting letztlich das Selbe, wie normales Marlgtin
NPOs haben natirlich den Vorteil, dass fir eineterg@weck gearbeitet wird und oft auch ehrenamtlich
gearbeitet wird. In sofern kostet dann Zeit vielfeiwirklich nix. Aber wenn man die Zeit ansetzind spart
man sich in diesem Sinne nichts. Guerilla Marketisigdazu da, um Dinge aufzubrechen, die ich mit
normalen Marketing Uberhaupt nicht erreichen kgnalteer nicht um irgendwas einzusparen. Das aukkein
Fall. Also durch den Jungel zu laufen, wo kein Vi&gist nicht einfacher, wie auf der StraRe dieoscda

ist.

I: Das ist ein guter Schlusssatz. Vielen Dank fig Gespréch.
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Interview 5

Experte: Hoffmann, Sabine

Agentur: Ambuzzador

Position: Geschaftsflihrerin

Durchfithrung des Interviews am: 02.06.2009

Frage 1:
I: Kénnen Sie mir kurz Angaben zu lhrer Person Umdr Tatigkeit geben?

H.S.: Mein Name ist Sabine Hoffmann. Ich habe anw®l studiert. Ich war dann im Telekombereich tatig
bei UTA, Nextra, und Netway. Dann war ich Berateviieder im Telekommunikationsbereich. Dort ging es
um Produkteinfihrungen, also eine Beratungsagediarauf Produktmanagement spezialisiert war. 2004
habe ich dann Ambuzzador gegriindet und bin dierfigeerin und Geschéaftsfiihrerin. Das Thema Buzz
Marketing habe ich 2002 in Amerika bei Emanuel Rosgem Begrinder des Buzz Marketings kennen
gelernt. Es hat sich dann auch relativ schnelledtage Projekt verkauft. Wir sind als Spezialagermtll auf
Buzz Marketing spezialisiert. In der Form wie wiarduf spezialisiert sind, ist sonst keine Ageritur
Osterreich. Es gibt schon vermehrt Leute, die imi@dviedia oder Viralen Bereich etwas tun wollebea
nicht mit dieser Fokussion wie wir. Wir arbeitergeitlich sehr stark integriert. Es geht im Wesehén
darum, dass wir diese neuen Medien wie Web 2.0jaBddedia, diese neue Art der partizipaktiven
Kommunikation, sozusagen als Kit oder als neue g dihter die gesamte Unternehmenskommunikation
dahinter legen und somit neue Mdoglichkeiten halzenkommunizieren. Das geht von Offline-Instrumente,
wie Markenbotschafterprogrammen bis hin zu virdlempagnen.

Frage 2:
I: Konnen Sie mir kurz beschreiben, welche Leistbrgy. Produkte lhre Agentur anbietet?

H.S.: Die Leistungen, die wir anbieten, eignerhdigr sémtliche Unternehmensbereiche. Wenn ich zum
Beispiel an die Marktforschung denke, wie konnene dinteraktiver arbeiten. Sie kdnnen
Trendscoutprogramme machen, sie kénnen Beta-Testken, die kdnnen mittels Monitoren in Foren besser
herausfinden, was die Kunden wollen. Die Marketcamication-Abteilung kann
Markenbotschafterprogramme machen, kann Privatigiaghen; Bei unserer Plattform ,Mitten-ins-Herz.
Com" geht es darum, dass Konsumenten die Produlgpr@bieren und dadurch Buzz Effekte generieren.
Bei Sponsoring und Events haben wir ein Produkiviekelt, dass sich Microsponsoring nennt. Man gibt
jetzt nicht mehr an einer Stelle plump das ganzkel @es, sondern ruft seine Zielgruppe auf und sagt:

wir haben unser Sponsoringgeld und ihr habt eurendgsfie.” Die Community stimmt dann ab und
entscheidet, wo das Geld dann hinfliel3t. Also viklale kleine Betrage fiir Leute hergeben, denen es
wirklich was bedeutet. Also die Zielgruppe stimndi lder Vergabe der Gelder aktiv mit. Was wir noch
machen ist virale PR, also die Présenz in Onlinglibteals auch Social Media Marketing. Fur ,Saleitg

es im B-2-B-Bereich Mentorenprogramme, wo Mitardegezielt ausgebildet werden und die sind danh auc
die Multiplikatoren. Wir bieten auch Contests mitA&-Effekten an. Zum Beispiel haben wir fir Almderd|
ein Format geschaffen, in dem Buzz-Effekte ausgeésden, in dem die Leute interagieren konnen.

Frage 2a:
I: Sie produzieren sozusagen bereichspezifischdlyenen Multiplikatoren?

H.S.: Genau, wir produzieren jeweils fir das Unédmen die Multiplikatoren. Also an generische
Multiplikatoren glaub ich nicht.

Frage 3:
I: interessant. Inwiefern spielt jetzt Guerilla Mating in lhrem Tatigkeitsfeld eine Rolle?

H.S.: Guerilla Marketing steht bei uns auch im Paogm. Ich habe den Begriff Guerilla Marketing jedoc
nicht so gern, weil das so ein ,Alles und Nichtsiist aus meiner Sicht. Es ist eines der Instntemedas
wir einsetzen. Ich definiere es ja so: Defakteesta kein eigenes Genre, sondern es ist eineciurgy mit
der ich eine Kampagne mache. Die kann eigentli¢hverschiedenen Instrumenten funktionieren. Dasikan
eine klassische Kampagne genauso sein wie auchvieale Kampagne. Guerilla Marketing, ja, jedereed
immer davon, aber ganz defakto im Alltag, hat es nwmch nie ein Kunde abgekauft. Es ist wichtigsdais

es drauf stehen haben und das die Kunden deswagkrza uns kommen.
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Frage 4:
I: Wie wirden Sie jetzt Guerilla Marketing defirger?

H.S.: Ich definiere es als Intention, mit der idheeKampagne mache; ich bin im ersten Schritt vektle
unterwegs und oute erst im zweiten Schritt, waswih Das, mit effizienten Einsatz der Mittel. Asicht
gleich meine Intention bekannt geben, Effizientaisktz von Mittel und idealer Weise das Auslésen vo
Schneeball-Effekten.

Frage 5:
I: Welche Teildisziplinen des Guerilla Marketinginds lhnen bekannt und welche werden in lhren
Kampagnen eingesetzt?

H.S.: Es kann jede Art von Kampagne sein. Wir halémal eine Guerilla-Aktion gemacht, eine
Promotionkampagne. Damals gab es Gratis-SMS alsesnekeature von Al. Es war ein
Markenbotschafterprogramm, in dem die Studentehssalie Werbung gemacht haben, sozusagen. Die
Studenten sind ausgezogen um gegen Gratis-SMS mondérieren und gegen die Verrohung der Jugend.
Sie haben fiir den Brief demonstriert. Da gab esdam uns eine Website, die aussah, als ob esdvgen
Dillethantisch gebaut hatte und wenn man dann €iorjpaar mal hingeklickt hatte, kam man dann asf da
eigentliche Angebot von Al. Das war eigentlich so &uerilla — Ansatz der Offline gestartet wurde,
kombiniert mit Online-Tools. Es kann natirlich aualr Online sein.

Ich definier die Bereiche eigentlich umgekehrt, idnne als Obergriff Buzz Marketing und daruntdit fa
Guerilla Marketing, virale PR, Markenbotschaftegmamme. Ich drehe es sozusagen um — in der Literatu
sagt man auch ,Connected Marketing.” Und da fasgemigentlich alles zusammen: Viral,- Buzz,-Word o
Mouth, - Guerila- Marketing.

Frage 6:
I: Welche primaren Ziel werden damit hauptséachlieHolgt?

H.S.: Es geht immer um das gezielte Auslésen vdmé&eball-Effekten. Unser Kern ist gezieltes Ausiise
von Schneeball-Effekten innerhalb  ausgewahlten Conites. Das heilt, es st kein
Massenkommunikations-Tool sondern eine Erganzunglassischen Werbung.

Frage 7:

I: Hier wéare ich auch schon bei der ndchsten Fragéden Sie Guerilla Marketing als eine eigenstgadi
Kommunikationsstrategie bezeichnen oder als eidedgies Instrument im Marketing- bzw.
Kommunikations-Mix?

H.S.: Guerilla Marketing als alleinstehendes Insient wiirde ich so und so nie so betrachten. Ichees
Buzz Marketing bzw. Connected Marketing als Zusanfassung von partizipativen Marketingformen.
Diese neuen Marketingformen sehe ich als einenchwf instruments“und ich setze immer das Tool ein,
das gerade fir mich passt. Aber nur auf eines tzemsevare nicht zielfihrend. Virale Kampagnen habian
sehr hohes Risiko: entweder sie gehen auf odegetien nicht auf; ist eh &hnlich wie bei Guerillarkéding.
Kunden die wenig Budget haben, wollen solche magteinstrumente einsetzen, weil sie glauben, dass es
billig ist. Nur das ist der genaue Irrglaube. Bseistens mal nicht billig und zweitens ist dasiRiextrem
hoch, dass es gar nicht aufgeht.

Frage 8:
I: Wirden Sie Guerilla Marketing MaRnahmen eher Eamilie ,Above-the-Line“- Instrumente oder zu
.Below-the-Line"- Instrumente z&hlen?

H.S.: Also Buzz Marketing ist klassisches Below-tliee. Guerilla Marketing kann jedoch auch Above-th
Line sein, aber grundsatzlich wiirde ich dies aBefow-the-Line zuordnen. Aber wirklich wirkungsvoll
wird es, wenn es mit Above-the-Line- Instrumentekmépft wird.

Unter dem Motto: Ich mach was cooles, aber danm kaim es wieder als coolen und authentischen Conten
in die Klassik reinspielen.

Frage 9:
I: Also sehen Sie Guerilla Marketing nicht als Aftative zu klassischer Werbung?
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H.S.: Ganz Klar, ja. Je besser Guerilla Marketittggriert ist, umso besser wirkt es auch. WobeiAarfiang
darf es nicht in der Klassik sein, dann ist es ohoad die junge Zielgruppe macht da nicht mit. Buenuss
es klein und verdeckt, die ,Early Adopters* ansiatund dann kann es schon gréer werden.

Frage 10:
I: Wie sprechen Sie in lhren Kampagnen diese ,EAdgpters” an?

H.S.: Es gibt ja unterschiedliche Typen von Meirsfiigrern, wobei ich grundsatzlich an Celebritys als
Meinungsfuhrer nicht glaube. Also es ist nicht Gieristl Stirmer das Vorbild fur die jungen Leute. geht
eher darum, die Opinion Leaders fiir die konkreteh8afir das konkrete Produkt in ihnrem Freundeskzai
identifizieren. Die Leute haben so ihre SpezialgebiWir haben keine Datenbanken von Opinion Lesader
wir nehmen auch nicht immer dieselben fur jedegeRtpsondern es geht Uber ,Selfselection“. Daf3tei

die Programme die wir machen, sind so, dass skelriditigen Leute angesprochen fuhlen. Zum Beispiel
.mobileblogger.at”, was tbrigens schon guerilldgavtar. Es war die Einfuhrung von T-Mobile fur dag-
Handy. Bevor Marktlaunch haben wir in der Bloggersz ausgeschrieben, dass wir Tester suchen. Somit
erfinden sich die Opinion leaders selbst und whieémadie besten genommen. Sie bekommen das Gerat und
starten dann dariiber zu bloggen. Wir waren damitenigen Stunden im Google-Ranking auf Platz 1-5. T
Mobile international hatte es nicht gewusst, dassdie Handys schon rausgegeben haben und wardn auc
ziemlich sauer aber letztlich dann wieder happwoAdie, die es interessiert, fihlen sich angesgmoecimd
kommen, nur so funktioniert es. Es funktionierthtienit Geld. Es gibt Programme, in denen Opinion
Leaders aus den Netzwerken rausgesucht werden.fokliussieren nicht auf diese Netzwerke, sondern
fokussieren uns auf unser Markenbotschafterprogramirhoffen auf die Selbstselection der Leute.

Frage 11:

I: In der Fachliteratur zu Werbung und Marketingrdvivor allem der personlichen ,Face-to-Face-
Kommunikation® groRes Potential zugesprochen, wees um Verkauf, Uberzeugung oder
Einstellungséanderung geht. Inwiefern werden digkerhtnisse in Ihren Kampagnen beriicksichtigt?

H.S.: das ist die Basis fir unsere Kampagnen. Dste evas ich unseren Kunden zeige ist diese Nielsen
Studie, dass eine Empfehlung Gber Mund-zu-Mund-Kanikation weit mehr wiegt, als tber die klassische
Werbung.

Frage 12:
I: Inwiefern kdnnte Guerilla Marketing hier eineeggnete MalRnahme darstellen um bei den Empfangern
personliche Kommunikation auszulésen.

H.S.: Guerilla Marketing sehe ich hier nur beschtainsetzbar. Genauso wie virales Marketing mache
zunéchst einen Uberrascher, einen Aufseher. D&, s Kampagnengut beim viralen Marketing istsinei
nicht unmittelbar mit der Marke und dem Produktbwerden, sondern es ist ein Aufreger und Uber deah wi
gesprochen. Deswegen arbeiten wir eher ungern insitem Kampagnen, weil es nie um den Kern selbst
geht. Da kann ich einmal einen Aufreger machen dadn ist es wieder weg. Es funktioniert oder es
funktioniert nicht oder es verpufft. Aber es wang,gvenn man so ins Gesprach kommt, weil das Ptoduk
super ist, weil ich das Handy gut finde und es deldweiterempfehle, also der direkte Bezug zum &kbd
herstellen. Es geht um den Nutzen, den der Empfdrage Bei Guerilla Marketing -Kampagnen, also dies
~Aufseher-Kampagnen®, hat der Empfanger ein kuzetertainment als Nutzen Uber das er dann vielleich
spricht und dann ist es wieder verpufft. Bei unistgs um Nachhaltigkeit und Mehrwert fir den Kunden

Frage 13:

I: Werbung ist zur Zeit durch Informationstbenlasg bzw. Werbeflut und damit einhergehender Wetdsefr
seitens der Konsumenten gepréagt. Inwiefern stalieriia Marketing Ihrer Meinung nach ein geeignetes
Instrument dar, um diesen gednderten Bedingunggegen zu wirken?

H.S.: das man die richtige Botschaft an die rigig.eute an der richtigen Stelle hat. Nicht mele al
niederschieBen mit einer uninteressanten Sachegesones geht wirklich um diese punktgenaue
Kommunikation um dieser Informationsuiberlastungyegenzuwirken.

Frage 14:
I: Warum wird das Guerilla Marketing lhrer Meinumgch fiir Unternehmen oder Organisationen immer
interessanter?
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H.S.: Weil Sie wissen, dass sie den Draht zur Figlge brauchen, weil der Konsument Uber sie redet.
Stichwort Konsument 2.0. Das heil3t, das Unternehisedurch Mundpropaganda im Gesprach, es gibt
positive und negative Sachen dazu und sie habem k&ahl — sie missen einfach dabei sein. Sie missen
partizipative MaRnahmen verwenden und sie checksrsdhon langsam, weil Dinge hochploppen, in dem es
in die klassischen Medien reinkommt, in das calleenreinkommt oder in die PR-Abteilung. Da merken s
dass sie mal schauen mussen, was in dieser ,blagkabgeht’. Sie wissen, dass sie effizientere und
authentischere Wege finden muissen, um mit derelgrdgen zu kommunizieren. Das Ganze ist ein
Kreislauf und es geht darum, dass man mitbekommatdie Konsumenten wirklich ticken, dann kénnen sie
in der eigenen klassischen Kommunikation auch atitteher werden.

Frage 15:
I: Gibt es Ihrer Meinung nach Branchen oder Martsente bzw. Produkte, die sich besser als andérer f
Guerilla Marketing eignen?

H.S.: Generell ist es so, dass die Produkte immierimaolvement verbunden sein sollen. Involvement
entsteht dann, wenn sie mit Risiko verbunden divets kann ein sehr teures Produkt sein, etwa eiesneu
Auto. Es kann ein soziales Risiko sein, etwa weaatndie falschen Sneakers trage, dann ist es peirttis
kann ein Risiko im Sinne einer falschen Versichgreain, die dann nicht zahlt oder ahnliches. Ned#m
Involvement ist die Visibility von Bedeutung. Weitath das Handy auf den Tische lege, dann sieht jécter
bin cool, weil ich ein I-Phone habe. Wenn wir Glz@elgruppen reden, dann ist es wichtig, dass die gu
vernetzt sind Uber gewisse Knotenpunkte. Seniored sine interessante Zielgruppe, die aber irrginni
schwierig zu erreichen sind. Dies ware zum Beispiak Nische, wo man eine ordentliche Community
schafft, wo die dann drinnen sind. Mitter sind gieefekte Zielgruppe. Auf unserer Plattform ,mitties-
herz.com” springen diese total gut an. Es gibtagihfkeine geeigneten Portale fur Mtter.

Frage 16:
I: Gibt es eine spezielle Zielgruppe, die Sie mieh Kampagnen ansprechen wollen?

H.S.: Es sind junge und gut vernetzte Leute, dieansprechen wollen. Kénnen Mutter sein, also Ledie
Uber gemeinsame Interessen vernetzt sind. Es sbedessensgruppen, wie z.B. Gamer, Snowboarder und
dergleichen. Also immer wenn Menschen Uber einréswe verbunden sind. Zum Beispiel die sogenannten
Teckies, also die verriickten Handyfreaks kann meh @erfekt adressieren. Es ist ziemlich breit ¢fedit,
wobei es bei dlteren Senioren ziemlich schwietigsie zu erreichen.

Frage 17:
I: Welche priméaren Ziele werden mit Guerilla Maikgtlhrer Meinung nach verfolgt?

H.S.: Die Ziele sind schwerpunktmaRig Imagezieler Derkauf, also der Bereich Sales funktionierthhic
mit diesen Instrumenten. Es geht um Image, um Ames® und um Kontaktzahlen, also um
spageimpressions”, um die Anzahl von Empfehlungem, eingeldste Gutscheine und nattrlich eben um das
Image. Sales ware eine nachgelagerte Aktion, dirigtt ausgeldst werden kann. Da geht es sehmumiel
das Vertrauen, das aufgebaut werden muss.

Frage 18:
I: Z&hlen auch NPOs zu lhren Auftraggebern? Wenwgdche sind dies?

H.S.: Aktuell nicht.

Frage 19:
I: Wie sehen sie den Einsatz von Guerilla Marketimg NPO-Bereich? Welches Potential hat Guerilla
Marketing Ihrer Meinung nach in diesem speziellekt8r?

H.S.: Die Gefahr ist halt generell bei diesen unstenten, dass sie nach hinten losgehen und daswird
wahrscheinlich gerade im NPO-Bereich sehr negatin. sSAber ansonsten kann ich mir den Einsatz von
Guerilla Marketing schon gut vorstellen, weil esfgghen erregt. Es ist jedoch ein Trugschluss, dese
Mafnahmen billig sind.

Frage 20:



171

I: Sie haben gerade die Kostenproblematik angebprodBeim Einsatz von klassischer Werbung im NPO-
Bereich konnte seitens der Empfénger der Verdaafkoenmen, dass hierzu Spendengelder verwendet
werden. Wie sehen sie den Einsatz von Guerilla +kdtang -MalRnahmen in diesem Kontext?

H.S.: Ja, ihre Hypothese stimmt sicher, vom Imagresolche Tools einzusetzen, als zum Beispiel iyere
zu setzen. Ja, im Vergleich zu klassischer Werlstn@uerilla Marketing durchaus billiger.

Frage 21.:
I: Welche Faktoren des Guerilla Marketings wirdém &s Erfolgsfaktoren bezeichnen? Umgelegt auf den
Non Profit Bereich?

H.S.: Also der grof3e Erfolgsfaktor in all diesennfmgnen ist Authentizitat. Es muss immer aus der
Zielgruppe heraus passieren und sollte niemalsAtdden aufgesetzt sein. Ich muss ein Programm lemgjier
in dem die Zielgruppe einen Nutzen davon hat. Essnaine ,win-win-Situation” sein. Sie sollen desereg
mitmachen, weil es fur sie auch etwas bringt. Uechsissen Trager der Botschaft sein. Alles andsrechr
gefahrlich. Also zum Beispiel diese virale Kampagmm& Greenpeace gegen die SUVs, indem filmaffine
Leute aufgefordert wurden, kurze Virals zu kreierdie dann bewertet wurden. Diese Leute fuhlen gith
dabei, weil sie sich selbst verwirklichen kénnemswderen Nutzen daraus ist. Was auch wichtig &ss d
solche Kampagnen geplant sein missen und alle &alééaten miteinbeziehen, denn wenn es einmal
weggetreten ist, ist es sehr schwer zu kontrotieEafolgsfaktor ist gute Planung mit Profis, digarung
haben und dann eben aus der Zielgruppe herauséstieagieren.

Frage 22:
I: Welche Gefahren bzw. Risiken birgt der Einsatm \Guerilla Marketing Ihrer Meinung nach im NPO
Sektor?

H.S.: Also die eine Gefahr ist, dass die Kampagadlet mufgeht und viel Geld versenkt wird und eindere
Gefahr ist natirlich, dass es falsch verstanden,wireil Guerilla Marketing immer etwas Uberzeichnen
muss, irgendwas Uberspitzen. Das heil3t, hier istGfahr die, dass dadurch gewisse Randgruppen der
jeweiligen Organisation verargert werden. Dann miatiiist die Gefahr des Imageschadens, wenn efiein
Hosen geht.

Frage 23:
I: Wie sehen Sie die Zukunftschancen von GuerilErhéting — speziell im Non Profit Sektor?

S.H: Es ist generell so, dass das der Wachstunishdsé Das sieht man auch in einer aktuellen Btads
Amerika, der Social Media Studie. Unternehmen resten ihre Spendings defakto in allen Bereichea; si
erhéhen die Spendings jedoch bei Online-Tools waatMedia MalRnahmen. Also hier fliel3t das Geid re
und defakto wird sich der Online-Bereich noch \émistn. Die Offline-Komponente wird meiner Meinung
nach kontinuierlich abnehmen aber die Online-Kongod@ boomt extrem. Wir sind noch total am Anfang -
da kommt noch viel auf uns zu.

I: Vielen Dank fur das Gesprach!

Interview 6

Experte: Alm, Niklas

Position: Geschaftsfluhrer

Agentur: Super-Fi

Durchfilhrung des Interviews am 5.06. 2009

Frage 1:
I: Kannst du mir bitte Angaben zu Deiner Personegebnd kurz beschreiben, wie Dein Tatigkeitsbereich
aussieht?

A.N.: Meine Name ist Niko Alm, bin 33 und bin Geéaffsfihrer von Super-Fi. Super-Fi ist eine
Werbeagentur, wobei ich es so eigentlich ungerreibbre. Wir basteln keine TV-Spots, keinen XXX-Lutz
und solche Sachen. Wir machen schon auch TV-Sptakate und Inserate aber vor allem sehr viel enlin
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weil wir einen ganz anderen Zugang dazu haben Kwmmunikation und Marketing Kommunikation auch
eben fur Non Profit Organisationen funktionierefitesn. Wir arbeiten medienagnostisch, uns ist éatike
egal, welches Medium fir die Kampagne ausgewahitl.wiks ist flr uns in der Hinsicht sekundar. Wir
fragen eher: ,gibt es ein geeignetes Medium, mit dgh die Zielgruppe kosteneffizient erreichen kamaer

gibt es keines?“. Wenn es keines gibt, dann mussnic Gedanken machen, wie ich am besten an diese
Leute herankomme. Was natirlich eh schon eine Briteke zu dem sein kann, wo alternative Methodiken
ansetzen.

Frage 2:
I: Welche Leistungen und Produkte bietet Deine Agean?

A.N.: Unser Leistungsspektrum ist der, typisch végenturen verkaufte ,Bauchladen”, mit dem
Unterschied, dass wir die verschiedenen Produktiauen Teil wirklich selbst machen. Das heil3t, Stiie

ist an vielen anderen Sachen auch noch beteilag, @8 uns ermdglicht, einen guten Teil unserestGpek

auch selbst abzudecken. Konkret konzipieren wir gagnen und setzen diese dann auch um, egal welches
Medium. Wir haben eine eigene Filmproduktion, wisrknen sehr stark aus dem Online Bereich, wir haben
auch ein Softwareunternehmen, kénnen im Onlinebersd gut wie alles auch selbst produzieren. Wir
kénnen nattrlich jede Form von Printproduktion neghwir produzieren selbst drei Monatsmagazine mit
einer Auflage von 106 000 ca. 300 Seiten Magazims Beil3t wir haben alle Produktionsmittel ,at hand”
Das gibt uns auch die Unabhangigkeit, irgend eimliv@ zu favorisieren. So sieht unser Leistungsspekt

aus.

Frage 3:
I: Inwiefern spielt jetzt Guerilla Marketing in diem Spektrum eine Rolle?

A.N.: Es spielt die notwendige Rolle im Medien Mi¥ir sind keine Guerilla Agentur, wir sind keine Bu
Agentur. Wir beniitzen es dann, wenn es sich sihmvaine Kampagne integrieren lasst. Wir finderaks
gutes Mittel, weil mit einer guten Guerilla MaRnahist mit einem relativ geringen Mitteleinsatz mitvas
Glick sehr viele Leute erreichen kann. Wobei Glzerarketing in jedem klassischem Medium auch
angesiedelt werden kann. Ich h kann eine Guenbaraten Kampagne genau so machen, wie einen laueril
TV-Spot oder eine Guerilla Aktion im o6ffentlichera@®m. Guerilla Marketing ist meiner Meinung an kein
bestimmtes Medium gebunden es ist mehr eine geidfinstellung dazu, wie ich mit der Malinahme
verfahre, was ich damit erreichen will. Nicht eiSprayeraktion oder ahnliches das sich im halblegale
Bereich abspielt.

Frage 4:
I: Hier mochte ich gleich anknupfen. Welche Teiliehe des Guerilla Marketing sind Dir bekannt?

A.N.: Man kann unter Guerilla Marketing alles sulngeren, das geeignet ist, Mundpropaganda auszuldsen
Das ist der eigentliche Schmah. Ich will, dass itherAktion berichtet wird. Einerseits von Menschdie

die Aktion wahrgenommen haben und es mittels Mungigganda weitererzahlen, andererseits will ich dami
nattrlich auch, dass Medien von dieser Aktion leeis. Also ich will Teil der Berichterstattung werd
Diese Berichterstattung kann im Privaten stattfinded vieles findet ja heute schon im Privatent stat
kann auch in klassischen Medien stattfinden.

Frage 4a:
I: 0.k., und welche Teildisziplinen wirdest Du je®uerilla Marketing zuordnen?

A.N.: Eine systematische Klassifikation kann icherhikeine anbieten, darum habe ich es auch so
verallgemeinernd umschrieben. Virale Marketing gematurlich dazu. Ambient Media, also alles was in
den Bereich alternative AulBenwerbung reinféllt. Dé&nen auch Promotions sein. Da gehdrt Ambush
Marketing dazu. Zum Beispiel hatten wir fir Adidags Rasen das Adidas-Logo auf dem Stephansplatz
ausgerollt. Oder wir haben fir Puma wahrend deo BB& Ambush Marketing betrieben in dem wir VW-
Busse gebrandet hatten die durch Wien tourten Wwmp-up-Konzerte* gemacht, also es ist ein Band
rausgehlpft und hat gespielt. Wir haben GuerilRartys gemacht in Off-Locations, also in Raumlidtéee

wo sonst keine Partys stattfinden, wie Elektrogéfte und dergleichen. Das hat sich gut verbreitet viel
Mundpropaganda erzeugt.

Frage 5:
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I: Stichwort Mund-Propaganda. Denkst du somit daerfla Marketing sich besonders gut fiir das Aushis
von dieser eignet?

A.N.: Ja, absolut ja. Das ist Sinn und Zweck deutdy namlich etwas zu schaffen, tiber das gereddt wi

Frage 6:
I: Welche priméren Ziele wird Deiner Meinung nactt @uerilla Marketing verfolg?

A.N.: Also prinzipiell kann man ganz einfach auédiele von Marketing oder Werbung zurtickkommen.
Wir wollen damit irgendeine Wirkung in unserer Zielppe erreichen. Die Wirkung kann Imagegewinn sein
oder wenn sich ein eher ddes Unternehmen, wiedieBPost etwas Abgefahrenes einfallen Iasst, dann k
das ein Imagegewinn fir die Post sein, einfachweit sie eine Guerilla Aktion machen. Aber es kann
natirlich auch eine ,Offer-Aktion" sein. Wenn ein olilfunkunternehmen einen guten neuen Tarif
rausbringen und den mit einer gut sichtbaren Aktioit einem riesen Blow-Up den Stephansplatz elehl
und damit viel Aufmerksamkeit erregt. Das ist jekain Imagegewinn sondern eine konkrete ,Offer-
Aktion“, mit der das Angebot kommuniziert wird. B&ngt immer davon ab, welche Zielgruppe ich habe
oder welche Zielgruppe ich erreichen will und detsprechend kann man die MaBnahme auch abstimmen.

Frage 7:
I: FUr welche Zielgruppe eignet sich fir GuerillaMeting Deiner Meinung nach am besten?

A.N.: Auch da glaub ich, dass es keine Beschranlgihg Ich sehe da keine Einschrankung per se. Wir
kénnen uns vorstellen, dass ein Inserat in einelioBnzeitung genau so Guerilla ist, oder wenn vor
Geburtsstationen eine spezielle Promotionaktiottfisidet, die junge Mditter ansprechen will. Guerill
Marketing ist jetzt keine MaRnahme, mit der man besonders junge Leute ansprechen kann. Es ist kein
Jungendmarketinginstrument. Ich wiirde sogar daawgeegenteil behaupten. Zielgruppen, die etwas, alt
konservativer und zuriickgelehnter sind, die kahnniatirlich mit einer viel niedrigeren Schwelle timEsten

und provozieren, damit sie dartber reden. Sie @schen aufscheuchen. Das funktioniert ganz gut. Ei
aktuelles Beispiel, wo wir mit klassischen MediéneeGuerilla Aktion durchgefiihrt haben, ist dieh&ist-
buzz-kampagne." Wir haben drei Busse gebrandet, diieh Wien fahrt. Das ist eine klassische
Herangehensweise. Ab ersten Juni sollten dieseeBfagsen, die Wiener Linien zégern dies jedoch .raus
Sollten diese Busse mit dieser Beklebung nicht élahrdann war es dennoch eine sehr erfolgreiche
Werbemalname, weil wir dadurch sehr viel PR bekamwerden, dass dieser Spruch eben nicht erlaubt sei
Das wurde ich definitiv unter Guerilla Marketingherdnen, obwohl es eine ganz klassische Medienisghl

Frage 8:
I: Deinen Anfiihrungen nach ist der Multiplikatorft also das primére Ziel von Guerilla Marketing?

A.N: Genau, stimmt.

Frage 9:
I: Wirdest Du Guerilla Marketing als eigenstandescKommunikationsinstrument bezeichnen?

A.N.: Also wirde sagen, dass es eine Strategie isire es eine Malinahme, dann wirde diese ja
nebeneinander und einander ausschlieRend neberneanili®glichkeiten der Kommunikation stehen und

sehen wir ja eben nicht so. Guerilla Marketing $sthon die Strategie, mit vorhandenen (blichen
Mitteleinsatz und ublichen Methoden, anders zuragi@ls das ublicherweise zu erwarten wére.

Frage 10:
I: Wirdest Du Guerilla Marketing MalRnahmen eher gitmove- oder den Below-the-Line“- Instrumenten
zuordnen?

A.N.. Bei beiden gleichzeitig, wobei schon eine r&laTendenz zu Below-the-Line geht bzw.
Onlineinstrumente, die man ja zu ,Above- und zuddethe-Line" zuordnen kann. Ist eine Definitiongfea

Frage 11:
I: Laut Literatur wird Guerilla Marketing vor allerim der Kommunikationspolitik eingesetzt. Inwiefern
kénnte Guerilla Marketing auch in der Vertriebs-todukt- oder Preispolitik von Bedeutung sein?
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A.N.: Kann ich mir schon vorstellen. Danke fir éieage! Das habe ich mir in dieser Hinsicht auchhnaie
Uberlegt. Das halte ich fir absolut machbar. In demeispolitik auf jeden Fall, speziell im
Mobilfunkmarktpreisschlachten wie z.B. Orange met thalben Grundgebuhr. Ist eine Guerilla Malinahme
als selbstbeschadigende Preispolitik, die die amaur aussitzen kénnen. Beim Vertrieb...z.B. @®btzur
Zeit ein Fashionfestival. Die haben einen GuerBimre etabliert, wo einfach wahrend des Festivals i
Osterreich die Stiicke verkauft werden, also einhtdtendard-Vertriebsweg, ein uniiblicher Vertriebgwe
mit Guerilla Charakter. Bei der Produktpolitik geflen Fall auch, aus den gleichen Griinden.

Frage 12:
I: Wie wirdest Du jetzt Guerilla Marketing definger?

A.N.: Guerilla Marketing ist eine strategische Kommikationsmal3nahme, wo in einer unublicher
Anwendung des Kommunikationskanals versucht, eiriek0Wlg bei der Zielgruppe auszultsen, die dazu
geeignet ist, dass sich die Botschaft von selbsh deeiterverbreitet, im Sinne von Multiplikatorefteoder
Schneeballeffekt.

Frage 13:

I: Die Werbung ist heutzutage durch Informationsidgstung und Werbefrust seitens der Konsumenten
gekennzeichnet. Inwiefern kdnnte hier Guerilla Muitkg ein geeignetes Instrument darstellen um diese
geanderten Rahmenbedingungen entgegen zZu treten?

A.N.: Es ist prinzipiell ein gutes Mittel hierfuich wirde sagen, es ist ein Entertainmentgewinndfér
Rezipienten. Ich glaube schon, dass viel Werbundaeh Uberhaupt nicht wahrgenommen wird und
Uberhaupt nichts bewirkt. Guerilla Malinahmen simdgaites Mittel um Aufmerksamkeit zu erzeugen und
Werbung ist zu einem sehr hohen Ausmal} nur metertaimment. Wenn etwas Entertainmentkomponente
hat, dann sind das natirlich Guerilla Aktionen. OBHatertainment im Sinne von AHA-Effekten oder kann
einfach cool sein, das ist definitiv besser dazigyeet als der Rest des Medien Mixes. Es traghitefineue
Wirze in den Medien Mix.

Frage 14:
I: Ist Guerilla Marketing Deiner Meinung nach eifskernative zu klassischer Werbung?

A.N.: Definitiv als eine Alternative, aber keinessahlieBende Alternativ. Immer nur als Erganzungsdd
Ansatz ist immer, das das eine, das andere nisbtaty sondern immer nur erganzt.

Frage 15:
I: Kannst du mir Beweggrinde der Auftraggeber nenm&rum sie Guerilla Marketing als
KommunikationsmafRnahme bevorzugen?

A.N.: Einer der Beweggriinde ist sicher der, Geldsgaren. Die grof3e Hoffnung besteht, dass manenit d
Produktionskosten alleine auskommt und sich denidedWVert spart; ist sicher ein legitimer AnsatzarM
muss sich aber als Werbetreibender oder Unternetoden Organisation genauso bewusst sein, dass es
genauso auch nicht funktionieren kann. Also dask®&igagt man. Das heildt ich kann die Reichweithni
erzwinge, die man Uber andere Medien einfach kalfsm. Aber das will ich jetzt auf keinen Fall
generalisieren, weil viele Unternehmen das aus éiberzeugung machen, da sie daran glauben, dass es
effizientes Mittel ist. Ganz einfach.

Frage 16:

I: In der Literatur geht man davon aus, dass pdicdtinKommunikation besonders erfolgreich ist, wesn
um Einstellung- und Meinungséanderungen und um derkauf geht. Inwiefern kénnte Deiner Meinung nach
Guerilla Marketing hier eine geeignetes Instruntarstellen, um personliche Kommunikation auszulsen

A.N.: Es ist einer der Hauptgriinde persoénliche Kamikation auszulésen.

Frage 17:
I: Wird der Einsatz von Meinungsfihrern in Euremifmgnen strategisch geplant?

A.N: Definitiv nicht so strategisch wie in einer BuisAgentur. Unsere Kampagnen sind meistens nicht so
aufgebaut, dass wir ganz gezielt mit Multiplikatorarbeiten. Die Schlissigkeit in der Strategie nist
klarerweise bewusst aber es ist einfach nicht atledir geeignet, so kommuniziert zu werden.
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Kommunikation, die stark in die breite braucht daseinem gewissen Grad auch nicht.Fir andere Datge
das naturlich ein sehr sinnvolles Mittel.

Frage 18:
I: Gibt es Deiner Meinung nach Branchen oder Prtajuie sich fir Guerilla Marketing besser eignén a
andere?

A.N.: Es gibt sicher Produkte und Dienstleistungeie, sich fir Organisationen oder Unternehmen lesse
oder schlechter dafur eignen. Ad hoc kann ich reegen: fur Greenpeace ist Guerilla Marketing sufis

Al ist es schlecht oder fur die Post eignet es sicht.” Es geht immer um den Einzelfall. Es gilvinier
wieder neue technische Gschichten. Ein neues I gbmattrlich viel dankbarer zu bewerben, alsragre
orthopéadische Stitzstrumpf wahrscheinlich. Der denisder super trendige Frisuren anbietet ist shiciher
besser dazu geeignet als der Friseur Klip und EraBahnhof.

Ganz sich gibt es da grof3e Unterschiede.

Frage 19:
I: Zahlen auch NPOs zu Deinen Auftraggebern?

A.N.: Ja schon, namlich Greenpeace. Wir habenelgtdbhr einen TV-Spot und Plakat-Wettbewerb zum
Thema SUVs gemacht, der eigentlich gut funktionfet. Wir haben schon etwas gezittert weil eigelntli
alle erst am Vorabend des Ende der Einreichfrigelgaded hatten. Es war der Aufruf und einen nemal
TV-Spot zu schicken, der juriert worden ist, woladrer der eigentliche Aufruf zum Wettbewerb und die
Veroffentlichung der Spots und die Vorankiindigungan Teil der Kampagne war und die Gewinnerspots
und die Weiterverbreitung dieser ein weiter Teif #&ampagne war. Es ging summo summarum nicht um
den einen pramierten Spot, sondern schon um dieréwmd um die Verbreitung.

Frage 20:
I: Wie siehst du den Einsatz von Guerilla Marketspgziell im NPO-Bereich? Welches Potential beiteal
es Deiner Meinung nach in diesem speziellen Sektor

A.N.: Da zéahlen ja politische Organisationen auelauj sprich die Grinen, fur die wir arbeiten. Alsio
arbeiten fur die Griinen und fur Greenpeace undldse gutes Beispiel wo man sieht, wo die Tremisli
verlauft. Auf der einen Seite haben wir bei Greemge einen systemimmanten Aktionismus, weil
Greenpeace dafur auch bekannt ist und fiir sie dstas logisch konsequente und richtige Mittel um
Aufmerksamkeit zu erregen. Wéhrend bei einer Paxiei den Grinen, hier natirlich eine gefahrliche
Gradwanderung herrscht zwischen politischen Aksionis, als Hingucker und legitimen Aktionismus, der,
um auf einen Missstand hinweisen muss und mansfdgin kein anderes Mittel mehr hat, dies mit einer
Guerilla Aktion zu kommunizieren. Wenn man danntamgjeht Richtung Unternehmen, dann ist das dann eh
evident. Unternehmen haben den ethischen Anspruclieser Form auch gar nicht, etwas auf die Art und
Weise lauthals zu kommunizieren, weil wenn man dmgenuber NPOs sieht, die tatsachlich politisch
soziale Anliegen haben, die viel mehr Rechtfertgghaben, zu solchen Mitteln zu greifen und diehauel
glaubwirdiger und authentischer machen. Wenn debilidok uns mit Budget ausstattet, um irgendwas
offentlichwirksames zu machen, dann ist das eiralbéer Auftrag. Wenn Greenpeace das mit Aktivisten
selbst macht und in der Regel eigentlich immerstetiacht, dann hat das einen ganz andere Authéntis
eine Unternehmenskommunikation.

Frage 21:
I: Wirdest du somit Authentizitat als Ziel seheassles durch Guerilla Marketing zu erreichen gilt?

A.N.: Ist schwierig. Ich sehe es aus Berufsgriingierbisschen entspannter, weil die Menschen simicjat
dumm. Es weil3 jeder dass die Aktion per se der Konikationsinhalt ist, der etwas bewirkt. Wenn ich
Nerze aus der Nerzfarm befreie, dann ist der Aldions die Tat an sich. Wenn ich einen riesen Blgw U
auf der Donauinsel aufstelle, dann ist es nicht das ich wirklich bewirken will. Das ist eigentticder
grof3e Unterschied. Aber dessen sind sich die Lputeewusst, das braucht man niemanden erklaren. So
gesehen muss man das mit der Authentizitat entgpasehen, weil eh jeder weil3, was authentischridt

was nicht. Das eine bewegt etwas Sinnvolleresadsaddere, wenn man so will.

Frage 22:
I: Der NPO-Bereich ist zu Zeit mit Herausforderungeie Konkurrenzdruck und Subventionskiirzungen
gekennzeichnet. Inwiefern kénnten Guerilla Markgtitalinahmen hier ein geeignetes Mittel darstellen?
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A.N.: Es ist eine absolut effektive Strategie, igieht sogar in vielen Fallen die Beste, weil asginvollste

und ginstigste und legitimste und klassische Weagtamund so ein groRes Aufmerksamkeitsproblem hat.
Man muss sich auch dartiber im Klaren sein, dasheoAktionen auch sehr aufwendig sind im Sinne von
mindestens starkem Zeitaufwand. Wenn man heute éigiéstesblitz nach dem anderen produziert und das
ohne Aufwand nach Auf3en tragen kann, dann ist etlaszumindest Zeit kostet. ,

Frage 22a:
I: Wenn man also den kreativen Aufwand nicht vegglnusste, wéare es ein glnstiges Instrument?

A.N.: Sehr gunstig. Also die Mediakosten sind ielen Fallen einfach geringer. Also wenn wir sagein,
kaufen uns die Reichweite nicht sondern wir erwersie durch Aufmerksamkeitsgenerierung. Was iclr abe
schon sagen muss, es ist definitv kein Allheilrhitteeil ich die Kommunikation gerade bei NPOs sehr
darauf abstellen muss, dass ich im permanenteradsst mit meiner Zielgruppe bin und dass ich eafégh

mir langfristige Kanéale aufzubauen, und das kahnnicht mit Guerilla MaBnahmen. Das sind in der éeg
meist punktuelle und daher kurzfristige Aktionemgegen ich als Greenpeace gefordert sein muss, mir
andere Medien zu schaffen, wo ich einen sehr viekteren Austausch mit der Zielgruppe haben k&m.
gesehen kann Guerilla Marketing nie das exklusisenKiunikationstool sein fir NPOs.

Frage 23:

I: Es besteht die Meinung, dass durch die Verwegdum klassischer Werbung der Verdacht aufkommen
konnte, dass NPOs hierfir Spendengelder einsetd, au starken Imageeinbuf3en fihren kann. Inwiefern
kénnte Guerilla Marketing hier ein geeignetes unsient darstellen?

A.N.: Da werden sicher Spendengelder hergenommeil, das ist oft die einzige Einnahmequelle von
NPOs.

Frage 23a:
I: Kdnnte jedoch durch Guerilla Marketing — MaBRnammdiese Gefahrenquelle entscharft werden?

A.N.: Definitiv ja. Das Argument ist schliissig zunde gebracht. Ja, das ist richtig. Es gibt jedoctich
Advertising in der Weise, dass die Medien kosteras Verfigung gestellt werden was auch vielfach au
diesen Ads ausgezeichnet ist, eben um diesen M@rdaht aufkommen zu lassen. Aber die Gefahr héste
ohne weiteres und kann durchaus durch Guerilla taryg -MalRnahmen entschérft werden.

Frage 24:
I: Welche Gefahren oder Risiken kdnnten mit dems&in von Guerilla Marketing im NPO-Bereich
einhergehen?

A.N.: Das Risiko per se nur durch den puren EindatzStrategie sehe ich nicht. Das ware nur im iDéta
der Ausfuhrung fest zu machen.

Frage 25:
I: Guerilla Marketing wird laut Literatur vor alleim Einsatz fur kleine und mittelstandische Untémen
als geeignetes Instrument gesehen. Wie sieht dieebMeinung umgelegt auf den NPO — Bereich aus?

A.N.: Nein, ich glaub die GroRe der NPO ist nichliewvant. Es gibt halt eine relativ nattrliche okmsche
Grenze fur kleine Organisationen oder Unternehmeth deren Marketingbudgets. Eine Firma wie unsere
schaltet auch Inserate und wir geben bléderweisk aach relativ viel Geld dafiir aus und uns bleifbtgar
nichts anderes Ubrig, als da anders zu arbeiteglisfeen mit Unternehmen, die gré3er sind. Wir vdiranit
klassischen Methoden nicht weit kommen und es wi@irdos verschleudertes Geld.

Frage 26:
I: Welche Faktoren des Guerilla Marketing wiirdestjetzt als Erfolgsfaktoren in Bezug auf den NPO-
Bereich bezeichnen?

A.N.: Greenpeace oder dhnliche Organisationen haierAnliegen, das an die Offentlichkeit getragen
werden muss um Meinungen in die eine oder andegietirig zu beeinflussen. Man will, dass sich Mensche
mit einer gewissen Fragestellung Uberhaupt ause@raatzen. Erfolgreich ist es dann, wenn das passie
Die Frage ist halt, wie man das messen kann. Das k&an durch Marktforschung messen, kann man aber
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auch dadurch messen, wie oft dartiber berichtetevi@rade Online im Social Media gibt es Mdglictdwi
herauszufinden, welchen Impact gewisse Themen ¢eaben. Die Tools sind beschrankt. Ich kann
anfangen bei eine Google-Suche, bei einer TwitBrehe, ich kann mich in spezielle Foren, in denen
kommentiert wird orientieren. Also das muss mart katfach auswerten. Das ist das eine. Die andere
Erfolgsmessung ist anhand des Spendenaufkommeabzdiiihren oder an den Unternehmen, die mir Geld
gegeben haben.

Einstellung und Meinungen sind im Bereich Neue Madkinfacher zu messen als friiher, weil das, wortbe
sich die Menschen austauschen jetzt beobachtbar Bierade deswegen kann ich mir quantitativ diesen
Output irgendwie herausfiltern und dann inhaltsgisdh heraufinden, wie meine Kampagne angekommen
ist. Wir tun ja das selbst auch.

Frage 27:
I: Wie siehst du die Zukunftschancen von Guerillarkéting im Non Profit Bereich?

A.N.: Lustiger Weise glaub ich, dass es auch insati@ Bereich schwieriger wird. Bleiben wir bei
Greenpeace als Beispiel. Ich bilde mir ein, dassgsiasi mit jeder Aktion in der Kronen Zeitung diem
waren. Egal was sie gemacht haben, oder wenn diee@rfriher als Aktionismus im Parlament etwas
gemacht haben, wurde das medial aufgenommen, dadratariiber geredet. Heutzutage ist man viel mehr
abgestumpft demgegeniber, einfach dadurch, wellmihr Aktionen passieren von einer viel gro3eren
Anzahl von Absendern. Das heifl3t, man wird bei dehWder Mittel immer radikaler und aggressiver—
strategisch aggressiver. Die Schwellen, um Aufraariéeit zu erregen, werden in Zukunft einfach viel
hoher sein. Das heif3t in Zukunft wird Guerilla Matikg nach wie vor stark eingesetzt, aber der Anflya
um das Selbe zu erreichen, wird sehr viel héher. sei

Frage 28:
I: Du hast einige Male den Aktionismus angesproch®iirdest du zu den Guerilla Marketing-Mal3Bnahmen,
den Aktionismus dazuzéhlen?

A.N.: Ja, definitiv. Wenn jemand im Parlament elitekenkreuzfahne ausrollt, dann ist das Aktionisomcs
Guerilla — ganz klar, ja.

Frage 29:
I:  Z&hlen auBBer Greenpeace und den Grinen, diealsiaNPO bezeichnen weitere NPOs zu lhren
Auftraggebern?

A.N.: der Verein Agathe-Atheistinnen und Agnostikeen fiir ein sekulares Osterreich mit dieser
Buskampagne.

I: Vielen Dank fur das Gesprach!

Interview 7

Expertin: Tritthart, Antonia

Position: Geschaftsflihrerin

Agentur: Traktor Wien

Durchfilhrung des Interviews pErmail am 09.06. 2009

Frage 1:
Kdnnen Sie mir Angaben zu lhrer Person geben urz@schreiben, wie Ihr beruflicher Alltag so aabs?

T.A.: Eine Agentur entwickelt Kommunikationsmaf3namiir ihre Kunden. Dazu treffen wir unsere
Kunden, erhalten Briefings, setzen diese interrunthprasentieren sie dann wieder unseren Kunden. De
Alltag betrifft all diese Bereiche, von der strasetpen Planung, Abstimmung mit Mitarbeitern und
Lieferanten bis hin zum Kunden.

Frage 2:
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Koénnen Sie mir kurz Beschreiben ,welche Leistun@eodukte Ihre Agentur anbietet? Welche Ziele werden
hauptséchlich damit verfolgt?

T.A.: Wie jede klassische Agentur Kommunikationsmetfdnen fir Marken.
Ziele; Bekanntheit einer Marke, Absatz- und Umsatez

Frage 3:
Inwiefern spielt Guerilla Marketing darin eine Rel

T.A.: Es kann Teil der KommunikationsmafRnahmen.sein

Frage 4:
Wirden Sie Guerilla Marketing als eigenstéandigemkwinikationsinstrument im Kommunikations-Mix
bezeichnen?

T.A.: Eine Guerilla-Aktion ist lokal beschranktegpassiert z.B. in einer Ful3gangerzone auf der
Mariahilferstrasse. Sie braucht daher zB Online-iéfnen damit mehr Leute davon erfahren, als dieglie
vor Ort erlebt haben. Im optimalen Fall GUbernimmstenlos generierte PR diese Rolle.

Frage 5:
Wirden Sie Guerilla Marketing eher den ,Above-thed’- oder Below- the — Line“- Instrumenten
zuordnen?

T.A.: Friher BTL heute eher ATL.
Ist aber von Kunde zu Kunde verschieden eingeordnet

Frage 6:
Stellt Guerilla Marketing fur Sie eine Alternatizea klassischer Werbung dar?

T.A.: Fur gewisse Zwecke ja. Eine schnelle AktipB,wenn auf Umweltschutzthemen / problematiken
aufmerksam gemacht werden soll. Fir klassischerkémaufbau nicht.

Frage 7:
Wie wirden Sie Guerilla Marketing definieren bzvnachreiben?

T.A.: Entweder wird ein klassisches Medium ,unkiask* genutzt (die Anzeige am Riicken des Magazins
statt auf der Innenseite) oder Aktionismus an dfiigme Orten

Frage 8:
Welche Teilbereiche des Guerilla Marketings simieln bekannt und welche werden in lhren Kampagnen
eingesetzt?

T.A.: Siehe oben.
Immer wenn etwas anders gemacht wird, als es amagcben, kann man im Grunde von Guerilla sprechen.

Frage 9:
Wirden Sie Guerilla Marketing als eine eigenstamdigmmunikationsstrategie bezeichnen oder als
erganzendes Instrument im Marketing- bzw. Kommuioke-Mix?

T.A.: Erganzend, eigenstandig nur, wenn das Anfiegygsprechend passt.

Frage 10:

Guerilla Marketing MalRnahmen kommen laut Literdtauptsachlich in der Kommunikationspolitik zum
Einsatz — Ist Guerilla Marketing Ihrer Meinung hach auf3erhalb der Kommunikation, also in der
Produkt, Preis und Vertriebspolitik anwendbar? Bieig?

T.A.: Wie gesagt, dass ist eine Formulierungssadtenn alle Produkte blaue Deckel haben und Siedsnd
einzige mit rotem Deckel, kdnnte man das als GaeStrategie bezeichnen. Wenn alle anderen Prodiukte
Lebensmittelhandel erhéltlich sind und ihr Prodaikteinziges an Tankstellen, ist das ebenfalls eine
Guerilla-Strategie.
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Frage 11:
Wiirden Sie Guerilla Marketing MaRnahmen eher zanikk@ Above-the-Line- Instrumente oder zu Below-
the-Line- Instrumente z&hlen?

T.A.: Siehe oben.

Frage 12:
Welche Priméren Ziele werden durch Guerilla Marigthrer Meinung nach verfolgt - speziell im Non
Profit Bereich?

T.A.: Schnelle, guinstige Aufmerksamkeit ohne MeSiending. Das Thema erlebbar zu machen.

Frage 13:
Ist lhrer Meinung nach das Auslésen von Mundpropegan Ihren Kampagnen von Relevanz? Warum ist
dies so0?

T.A.: Naturlich. Und das hat nichts mit Guerillatzin. Wenn niemand tber lhre Kampagne spricht, ihabe
Sie verloren.

Frage 14:
Welche Teildisziplinen des Guerilla Marketing eigrsch hierfir Ihrer Meinung nach am besten?

T.A.: Das lasst sich leider nicht so akademischaadkIn. Form follows function. Die Idee / das Mexdiu
muss zur Aufgabenstellung passen und ist losgeiain nicht bewertbar.

Frage 15:

Werbung ist zur Zeit durch Informationsiberlastbawg. Werbeflut und damit einhergehender Werbefrust
seitens der Konsumenten gepragt. Inwiefern steléériia Marketing Ihrer Meinung nach ein geeignetes
Instrument dar, um diesen gednderten Bedingunggegen zu wirken?

T.A.: Inzwischen wird es auch schon so inflatioegigesetzt, dass die Aufmerksamkeit auch hier sinkt

Frage 16:

In der Fachliteratur zu Werbung und Marketing wicdt allem der persénlichen Face-to-Face
Kommunikation groRRes Potential zugesprochen, wenmeVerkauf, Uberzeugung oder
Einstellungséanderung geht. Inwiefern kénnte GueMhiarketing hier eine Mal3nahme darstellen um bei de
Empfangern persénliche Kommunikation auszulésen.

T.A.: Das gesamte so genannte Buzz-Marketing bewihtiem Gedanken eine besonders Erlebnis als
Ausldser fur Mund-zu-Mund Propaganda zu initiier@re beiden sind untrennbar verbunden.

Frage 17:
Wird der Einsatz von Meinungsfihrern in Euren Kagmen strategisch geplant? Wenn ja, weshalb ist dies
von Relevanz?

T.A.: Ja. Weil Kommunikation immer von oben nachemmpassiert. Trends entstehen bei den so genannten
Cores, gehen dann zu den Playern und erst daremiidinstream — wenn es richtig gemacht wird .

Frage 18:
Warum wird das Guerilla Marketing Ihrer Meinungchdtr Unternehmen oder Organisationen immer
interessanter?

T.A.: Weil alle hoffen, dass sie sich die Mediagfiags sparen kdnnen
Frage 19:

I: Kbnnen Sie mir Beweggrunde der Auftraggeber eanmarum sie Guerilla Marketing als
Kommunikationsmal3nahme bevorzugen?
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T.A.: Wenn es fur eine Idee passt, ist es besseziaé klassische Anzeige. Vor allem — siehe obernrn
bei der Anzeige kein Werbedruck dahinter ware

Frage 20:
Gibt es Ihrer Meinung nach Branchen oder MarktsegeiBrodukte, die sich besser als anderer fur Gaueri
Marketing eignen?

T.A.: der gesamte Social Bereich.

Frage 21:
Zahlen auch NPOs zu lhren Auftraggebern? Wenngiche sind dies?

T.A.: Derzeit nicht.
Frage 22:

Wie sieht dies in der praktischen Umsetzung austkb Sie mir Beispiele nennen?

Frage 23:
Wie sehen sie den Einsatz von Guerilla MarketindNifO-Bereich? Welches Potential hat Guerilla
Marketing lhrer Meinung nach in diesem speziellekt&r?

T.A.: weniger Potential als Stellenwert. NPOs hakein Geld fir klassische Kampagnen. Daher setizen s
schon immer stark auf den Bereich. Siehe Greenp@aeBesetzen von Gebauden mit Botschaften ist
nichts anderes als Guerilla Marketing.

Frage 24:

Welche Faktoren des Guerilla Marketing wiirden &eEafolgsfaktoren bezeichnen? Umgelegt auf den Non
Profit Bereich?

T.A.: Siehe oben.

Frage 25:

Inwiefern Guerilla Marketing angesichts der deiigeit Herausforderungen (Konkurrenzdruck/Finanzielle
Druck) des NPO — Sektors eine effektive Kommundgegstrategie?

T.A.: Wie gesagt, es kann nicht fiir jeden Anlasd jgale Marke eine komplette Kampagne ersetzen.

Frage 26:
Kann Guerilla Marketing im NPO-Sektor eine Altetimatzu klassischer Werbung darstellen?

T.A.: Tut es bereits.
Frage 27:
Welche Gefahren bzw. Risiken birgt der Einsatz @arerilla Marketing Ihrer Meinung nach im NPO

Sektor?

T.A.: Wenn die Aktion nicht gut ist, verbreitet sieh nicht und geht unter.
Dann bleibt noch weniger, als bei einer schlechtassischen Kampagne ubrig.

Frage 28:
Wie sehen Sie die Zukunftschancen von Guerilla Mting — speziell im Non Profit Sektor?

T.A.: Weiterhin gut, so wie bereits in der Verganigeit
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Abstract

Abstract zu ,Der Stellenwert des Guerilla Marketings im Non Profit Bereich — Eine

effektive Kommunikationsstrategie im Social Marketng?*“ (Reischl Andreas 2009)

Im Zuge dieser Magisterarbeit sollte der Frage gaghngen werden, welchen Stellenwert
Guerilla Marketing im Einsatz des NPO-Bereichs gmmt und welche Chancen sowie
auch Risiken sich fir Non Profit Organisationenadiarergeben.

Dies wird zum einen aus theoretischer Sicht und amaeren mittels einer empirischen
Erhebung in Form von qualitativen ExpertenintengeWweleuchtet. Zunachst werden
theoretische Erkenntnisse der Diffusions- sowie Memungsfuhrerforschung angefihrt,
da darin enthaltene theoretische Aspekte in Bezwig Taildisziplinen des Guerilla
Marketings von Relevanz sind und zudem ein kommatimkswissenschatftlicher Kontext
hergestellt werden soll. Um die marketingrelevarBasonderheiten des NPO-Bereiches
theoretisch zu beleuchten und die Unterschiedekamaentionellen Wirtschaftsmarketing
herauszustellen, findet eine theoretische Ausem@etzung mit dem Themenbereich
Social Marketing Einzug in die vorliegende Arbéchliel3lich wird das Thema Guerilla
Marketing mittels Aufarbeitung der relevanten bbeteden Literatur in eine logische
Struktur gebracht, um so einen Uberblick zu gewmnrsswie zu einem besseren
Verstandnis der besonderen Charakteristik von GaieMarketing beizutragen. Die
qualitative Erhebung der aktuellen Meinungen vorpdften zur Thematik Guerilla
Marketing soll zum einen weitere Aufschlisse Uhbese alternative Marketingform und
zum anderen Erkenntnisse tber die Eignung diesgeziell im Einsatz des NPO-Bereichs
- liefern. Dies soll unter besonderer Berlcksiantigy der Problematik der knappen
finanziellen Ressourcen des NPO-Bereichs, die maneigro3en Teil durch Fundraising
Mallnahmen erwirtschaftet werden, sowie in Bezug digf allgemein gednderten
Rahmenbedingungen von Werbung wie Informationsabtrhg und des damit
einhergehendes Werbefrustes seitens der Rezipienfiglgen. Darliber hinaus ist es von
Interesse, ob Guerilla Marketing im NPO-Bereich ailse Alternative zur klassischen
Werbung verstanden werden kann.

Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung zeigess der Einsatz von Guerilla
Marketing fur den 6konomischen Formalzielbereichs dgocial Marketings wie der
direkten Spendenbeschaffung nicht geeignet isgafér eine Notwendigkeit im Aufbau

von langfristigen Kommunikationskanédlen besteht, eimen direkten Austausch mit den
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dauerhaften Spendern zu gewadhrleisten. Guerillakélizng Mal3hahmen zeichnen sich
jedoch vielmehr durch den Uberraschenden, unterigg¢n und unkonventionellen Einsatz
der bestehenden Kommunikationsmittel bzw. die deuveriBa Marketing zugehdérigen
Teildisziplinen aus, die vor allem dazu geeignehdsi Aufmerksamkeit fir die
Organisationen zu generieren. In weiterer Folgedwitamit die Etablierung der
Organisation als Marke bezweckt. Ergo wird mit GlleeMarketing vor allem das Ziel der
Aufmerksamkeitsgewinnung verfolgt, um im Zuge desbmrageziele zu erreichen. Dies
wiederum korreliert indirekt mit dem 6konomischerelZvon NPOs, dem Fundraising,
sodass mit Guerilla Marketing Mal3inahmen eine Komkationsquerverbindung zu den
Spendern hergestellt wird, welche einen positivamfliiss auf die Spendenbereitschaft
bewirken kann. Durch den hohen Zeit- und Kreatigaafwand fir die Planung von
Guerilla Marketing MalRnahmen ergeben sich groRetdfosSomit wird der Einsatz von
Guerilla Marketing nicht kostengunstiger als denudassischer Werbung eingeschatzt,
wenn von der Einsparung reiner Mediakosten abgesehel. Folglich stellt Guerilla
Marketing keine Alternative zu klassischer massatater Werbung im NPO-Bereich dar
und wird vielmehr zur Unterstiitzung von etabliertdarketinginstrumenten eingesetzt.
Um mit NPO-spezifischen Themen trotz der stetigetumenden Informationsiberlastung
dennoch zur Zielgruppe durchdringen zu kénnenlt SElerilla Marketing eine geradezu
pradestinierte Methode dar, im Kampf um das kndppeder Aufmerksamkeit als Sieger

hervorzugehen.
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