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Guerilla Marketing in Practice:
An Exploration into Meanings and Motives

Abstract

More and more often companies use guerilla marketing to gain consumers’ attention at rela-
tively low costs. However, little is known about meanings and motives to use guerilla methods.
This paper sets out to investigate the guerilla effects (surprise, diffusion, low cost) from the
companies’ perspective. This paper employs an interpretive research position, utilizing semi-
structured in-depth interviews with ten marketing managers from different fields of industry.
The results reveal a high relevance of the guerilla approach in marketing practice. The findings
show that practitioners apart from the surprise and cost effect mainly focus on the diffusion
effect to raise advertising effectiveness. The study further reveals guerilla marketing as a piv-
otal aspect in marketing strategies. For the first time in the literature, this paper provides in-
sights in the understanding, perception and evaluation of guerilla marketing from managers’
perspective. Practical information to companies on the roll and importance of guerilla activities

as an integrative part of marketing and several propositions for further research are provided.
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Guerilla-Marketing in der Unternehmenspraxis:
Eine explorative Studie

Zusammenfassung

Vor dem Hintergrund der sinkenden Werbeeffizienz konventioneller Werbung setzen
Unternehmen mehr und mehr auf unkonventionelle Marketing-Aktionen. Immer hiufiger
nutzen sie Guerilla-Marketing, um die Aufmerksamkeit ihrer Zielgruppe zu vergleichsweise
geringen Kosten zu erlangen. Die vorliegende Studie untersucht das Verstdndnis und die
Wahrnehmung von Guerilla-Marketing aus der Unternehmensperspektive. Basierend auf dem
Drei-Effekte-Modell (Uberraschung, Diffusion, Kostengiinstigkeit) wird analysiert, inwieweit
und mit welchem Ziel Unternehmen Guerilla-MaBBnahmen einsetzen. Die Analyse von semi-
strukturierten Tiefen-Interviews mit zehn Marketing-Managern aus unterschiedlichen
Branchen zeigt, dass der Guerilla-Ansatz in der Marketing-Praxis eine zentrale Rolle bei der
Entwicklung innovativer Marketing-Strategien spielt. Unternehmer zielen neben dem
Uberraschungs- und Kosteneffekt insbesondere auf den Diffusionseffekt ab, um die
Werbeeffizienz zu steigern. Aus den Ergebnissen werden Implikationen fiir die

Unternehmenspraxis sowie Forschungsdirektiven abgeleitet.
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Guerilla-Marketing als innovative Werbeform fiir Unternehmen

Angesichts gesittigter Markte und zunehmender Homogenitit der Produkte, kommt der
Kommunikationspolitik die Rolle eines strategischen Erfolgsfaktors zu (Ay et al. 2010). Unter
steigendem Wettbewerbsdruck ringen Unternechmen um die Aufmerksamkeit von
Konsumenten (Zerr 2003). Nicht selten intensivieren Unternehmen den Werbedruck, indem sie
die Zahl der Werbebotschaften erhohen. Die Konsequenz ist, dass sich Konsumenten
zunehmend der traditionellen Werbung entziehen (Dahlén/Edenius 2007; Dahlén et al. 2009;
RoOBI et al. 2009). Angesichts der steigenden Kosten und gleichzeitig sinkenden Wirkung
konventioneller WerbemalBnahmen, suchen Unternchmen vermehrt nach alternativen
Konzepten, um die Aufmerksamkeit ihrer Zielgruppe auf effizientem Wege zu erlangen (Moor
2003; Zuo/Veil 2006). Guerilla-Marketing als alternative Form der Werbung wird héufig als
Losung prasentiert. Studien (z. B. GfK 2009) bestitigen, dass Guerilla-Marketing in der
Unternehmenspraxis zunehmend an Bedeutung gewinnt, indem Werbebudget von klassischen
Instrumenten abgezogen und in alternative Werbeformen investiert wird. Guerilla-Marketing
umfasst alle unkonventionellen MarketingmaBBnahmen, die effizienter sind als traditionelle
Kommunikationsmafnahmen (Hutter/Hoffmann 2011a). Wihrend traditionelle Kampagnen in
TV, Radio oder Print mit immer hoheren Kosten bei sinkendem Nutzen konfrontiert sind,
16sen Guerilla-Kampagnen das Effizienz-Dilemma auf unkonventionelle Art und Weise. Es
lassen sich drei Akteure identifizieren, die maflgeblich an der Konzeption von
Kommunikationskampagnen beteiligt sind: (1) Das werbende Unternehmen, welches mittels
einer Werbemallnahme die Aufmerksamkeit eines (2) Konsument zu erlangen versucht und
sich ggf. der Unterstiitzung einer (3) Beratungs-/Werbeagentur bedient. Wahrend Agenturen
die Rolle eines Auftragnehmers zukommt, initiieren werbende Unternehmen neue Kampagnen,
um die Konsumenten auf ihre Produkte/Dienstleistungen aufmerksam zu machen und zum
Kauf zu bewegen. Sie treffen die Entscheidung, ob und in welchem Malle innovative
Kommunikationsmalnahmen zum Einsatz kommen und nehmen somit unter den drei

Akteuren eine zentrale Position ein.

Trotz einer zunehmenden Anwendung von Guerilla-MaBBnahmen in der Unternehmenspraxis,
setzen sich bislang nur wenige wissenschaftliche Beitridge mit dem Konzept auseinander (z. B.
Huber et al. 2009, Krieger 2012). Wiéhrend sich Studien zwar mit einzelnen Instrumenten des
Guerilla-Marketing beschéftigen (z. B. Ambush Marketing: Crow/Hoek 2003; Sandler/Shani
1989; Viral Marketing: Phelps et al. 2004; van der Lans et al. 2010; Ambient Marketing:
Krieger 2012; Luxton/Drummond 2000), gibt es derzeit keine empirischen Erkenntnisse iiber



die Wirkmechanismen von Guerilla-Marketing als Gesamtkonzept. Uber Studien zu Guerilla-
Instrumenten hinaus existieren wissenschaftliche Untersuchungen zur Wirkung von Guerilla-
Marketing aus der Konsumenten- und Agenturperspektive (z. B. Abdul-Razzaq et al. 2009;
Dahlén et al. 2009). Die Unternehmensperspektive wird jedoch kaum thematisiert
(Baltes/Leibing 2008; Hutter/Hoffmann 2011a). Angesichts der zentralen Bedeutung der
Unternehmen bei der Durchsetzung von Kommunikationskampagnen, ist die Bewertung der
alternativen Werbeform aus Sicht von Marketingverantwortlichen jedoch mafigebend fiir die

kiinftige Entwicklung des Konzeptes und verdient es, analysiert zu werden.

Ziel dieser Studie ist es, die Unternehmenssicht auf Guerilla-Marketing als iibergeordnetes
Konzept zu beleuchten. Der vorliegende Beitrag flihrt zundchst den Guerilla-Begriff ein.
AnschlieBend werden die Wirkmechanismen des Guerilla-Marketing basierend auf dem Drei-
Effekte-Modell nach Hutter/Hoffmann (2011a) erldutert. Daraus lassen sich Forschungsfragen
ableiten, die mittels qualitativer Experten-Interviews untersucht werden. Das Guerilla-
Verstdandnis in der Unternehmenspraxis wird identifiziert, die Einstellungen gegeniiber dem
Konzept werden beleuchtet und die Motivation, Guerilla-Mallnahmen einzusetzen wird
analysiert. AbschlieBend werden Implikationen fiir die Unternehmenspraxis und Direktiven fiir

die kiinftige Forschung abgeleitet.

Theoretischer Hintergrund und Forschungsziele
Konzept und Instrumente des Guerilla-Marketing

Guerilla bezeichnet einen kleinen Krieg (span. ,,guerra®), der auf den Kampf ungleicher
Michte (David gegen Goliath) abzielt und auf dem iiberraschenden Angriff aus dem Hinterhalt
basiert. Levinson (1984) etablierte den Guerilla-Begriff in den 1980er Jahren im Marketing. Zu
dieser Zeit galt es fiir weniger kapitalstarke Unternehmen, mit vergleichsweise geringen
Mitteln durch unkonventionelle Aktionen die Effizienz ihrer Ausgaben sicherzustellen, was
dem Guerilla-Marketing den Ruf ,,Geringer Mitteleinsatz mit hoher Wirkung* einbrachte
(ROBI et al 2009). Da Guerilla-Aktionen fiir Konsumenten hiufig nicht als Werbemafinahmen
wahrnehmbar sind, zéhlen sie zu der sogenannten Below-the-line Kommunikation (Esch et al.
2009).

Hutter und Hoffmann (2011a, S. 124) fassen unter Guerilla-Marketing jene
kommunikationspolitischen Instrumente zusammen, ,,die darauf abzielen, mit vergleichsweise
geringen Kosten [=Kosteneffekt] bei einer mdglichst groBen Anzahl von Personen

[=Diffusionseffekt] einen Uberraschungseffekt zu erzielen, um so einen sehr hohen Guerilla-



Effekt (Verhiltnis von Werbenutzen und —kosten) zu erzielen.* Unter dem Dach des Guerilla-
Marketing lassen sich folglich jene innovativen Kommunikations-Instrumente
zusammenfassen, die darauf abzielen ein besonders giinstiges Verhéltnis von Werbenutzen und
—kosten zu erreichen. Beispielhaft sei hier auf die Instrumente Ambush, Viral und Ambient
Marketing verwiesen, die sich dabei unterschiedlich stark den Kosten, Diffusion, und
Uberraschungseffekt zu Nutze machen. Beim Ambush Marketing nutzt das werbende
Unternehmen Grofveranstaltungen zu seinen Werbezwecken, ohne offizieller Sponsor zu sein
und versucht vom Image des Events zu profitieren, ohne dafiir die Sponsorgebiihr zu bezahlen.
Beim Viral Marketing initiiert das werbende Unternehmen einen Kommunikationsprozess, der
sich aufgrund seines ungewohnlichen Inhaltes rasant wie ein Virus verbreitet. Ambient
Marketing bezeichnet die Platzierung von Werbung an Orten, wo nicht damit zu rechnen ist,
indem die Umgebung auf iiberraschende Weise in die WerbemaBinahme einbezogen wird.
Wihrend beim Ambush Marketing der Kosteneffekt vordergriindig ist, fokussiert Viral
Marketing hauptséchlich auf den Diffusions- und Ambient Marketing auf den
Uberraschungseffekt.

Guerilla-Instrumente sollten idealerweise durch den begleitenden Einsatz von Guerilla-PR
unterstiitzt werden (Welling 2005). Guerilla-PR bettet die ungewohnliche Aktion geschickt in
die Medien ein und nutzt sie als Multiplikator, um die Werbebotschaft einer groBeren
Zielgruppe bekannt zu machen (Drees/Jackel 2008; McNaughton 2008). Angesichts der
iiberraschenden Wirkung ziehen Guerilla-MaBnahmen nicht selten das Interesse der Medien
von selbst auf sich. Medienvertreter berichten iiber die Aktion, ohne sich zum Zwecke der

Berichterstattung und Bekanntmachung des Unternehmens instrumentalisiert zu fithlen
(Puttenat 2007; Stahl 2010).

Drei-Effekte-Modell des Guerilla-Marketing

Bislang setzen sich nur wenige wissenschaftliche Arbeiten konzeptionell mit den
Wirkmechanismen von Guerilla-Marketing auseinander. Um die Wirkungsweise einer
Guerilla-Maflnahme abbilden zu konnen, schlagen Hutter und Hoffmann (2011b) ein Drei-
Effekte-Modell vor (Abb. 1). Das Modell vereint die drei Effekte (Uberraschung, Diffusion,
Kostengiinstigkeit) von Guerilla-Aktionen, die gemeinsam den Guerilla-Effekt erzeugen.
Zuniichst wirkt der Uberraschungseffekt, indem Guerilla-Aktionen durch einen unerwarteten
(schema-inkongruenten) Werbereiz beim Rezipienten ein Gefiihl der Uberraschung ausldsen.
Aufgrund der tliberraschenden Wirkung tritt anschlieBend der Diffusionseffekt ein, wodurch
sich die Werbebotschaft iiber Mund-zu-Mund Propaganda und/oder iiber die Medien



verbreitet. Wihrend Uberraschungs- und Diffusionseffekt den Nutzen einer Guerilla-
MaBnahme widerspiegeln, werden ihre Kosten vom Kosteneffekt reprisentiert. Guerilla-
Aktionen verursachen hdufig vergleichsweise geringe Kosten und erzielen unter
Beriicksichtigung der hohen Anzahl an Kontaktpersonen einen Kosteneffekt. Das effiziente
Verhiltnis von Werbenutzen und —kosten wird in der Literatur als Guerilla-Effekt bezeichnet
(Hutter/Hoffmann 2011a). Im Folgenden wird das Zusammenspiel der Effekte néher
beleuchtet.

Abbildung 1: Drei-Effekte-Modell des Guerilla-Marketing

Nutzen einer Guerilla Mafinahme Kosten einer Guerilla Mafinahme

Uberraschungseffekt
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In Anlehnung an Hutter/Hoffmann 2011b

Uberraschungseffekt

Das zentrale Kernelement, das Guerilla-Marketing von anderen effizienten MaBBnahmen
abgrenzt, ist das Erzeugen eines Uberraschungseffektes, d.h. durch eine unkonventionelle
WerbemaBnahme wird beim Rezipienten die Emotion Uberraschung hervorgerufen (Esch et al.
2009; Krieger 2012). Individuen speichern informelle unreflektierte Theorie iiber das
Zusammenspiel von Objekten, Ereignissen und Situationen in Form von kognitiven Schemen
(Rumelhart 1984). Beispielsweise konnte ein bestehendes kognitives Schema ein Plakat als
typische WerbemaBnahme beinhalten. Uberraschung entsteht, sobald ein unerwarteter
(neuartiger) Reiz auf ein bestehendes kognitives Schema trifft (Gendolla 1997). Ein
unerwarteter Reiz kann sowohl absolut als auch relativ neuartig sein, um iiberraschend zu
wirken (Berlyne 1974). Absolute Neuartigkeit wird bei der Konfrontation mit einem noch nie

erfahrenen Reiz empfunden. Relative Neuartigkeit ergibt sich aus einer unerwarteten



Kombination vertrauter Reizmuster. So ist beispielsweise ein Plakat, das eine Person zeigt, die
mit einem Trinkhalm einen Cocktail trinkt, ein bekannter Reiz. Wird dieses Plakat jedoch als
Ambient Mallnahme an einem ungewohnlichen Ort platziert und in die Umgebung integriert
(z. B. an einer Kaimauer am Hafen, wodurch das Plakat abhdngig vom Pegelstand teilweise
unter Wasser steht), so ergibt sich eine relative Neuartigkeit (denn es scheint, dass die Person
auf dem Plakat mittels des Trinkhalmes den Wasserpegel reguliert). Uberraschung ist eine
neutrale Emotion, die als Reaktion auf schema-inkongruente — also unerwartete — Umweltreize
entsteht (Izard 1977; Gierl et al. 2006; Mandler 1982; Markus 1977; Niepel et al. 1994, Stanley
2009). Die Diskrepanz zwischen dem Reiz (z. B. unkonventionelle Werbemafinahme) und der
Erwartung (z. B. traditionelle Plakatwerbung) erzeugt Uberraschung (Alden et al. 2000). Je
unerwarteter der Stimulus auftritt, desto groBer ist das Ausmaf der Uberraschung (Lischka
2006; Heckler/Childers 1992). GemiB der Aktivierungstheorie (Lindsley 1951) wird aufgrund
iiberraschender Reize die aktuelle Aktivitdt unterbrochen und die Aufmerksamkeit auf das
iiberraschende Ereignis gerichtet (Derbaix/Vanhamme 2003; Meyer et al. 1997. Die Dauer der
Unterbrechung ist ein MaBl fiir die Aufmerksamkeit, die dem Reiz geschenkt wird
(Schiitzwohl/Borgstedt 2005). Der Organismus stellt sich darauf ein, neue Informationen
aufzunehmen und zu analysieren. Ungewdhnliche Reize regen zum Nachdenken an
(Forster/Kreuz 2006) und werden schneller und elaboriert verarbeitet (Ang/Low 2000;
Waddill/McDaniel 1998).

Diffusionseffekt

Die Anzahl der Kontaktpersonen beeinflusst mafigeblich die Effizienz einer Werbemafinahme
(Kotler/Bliemel 2006). Der sogenannte Diffusionseffekt entsteht, wenn Konsumenten oder
Medien eine Werbebotschaft aufgrund ihrer iiberraschenden oder interessanten Natur freiwillig
weitergeben. Individuen tendieren dazu, starke Emotionen mit anderen zu teilen (Bergeron et
al. 2008, Phelps et al. 2004; Rimé et al. 1992). Gemal der Social Sharing Theorie (Rimé et al
1998) kommunizieren Personen eher iiber liberraschende als i{iber erwartete Ereignisse. Dieses
Mitteilungsbediirfnis der Menschen sorgt fiir die freiwillige und schneeballartige Verbreitung
der iiberraschenden Werbebotschaft (Derbaix/Vanhamme 2003). Der erreichte Personenkreis
wird zudem dadurch vergrofert, dass unkonventionelle Aktionen auf das Interesse der Medien

stofen, die die Werbebotschaft grof3flachig kostenlos weiterverbreiten (Forster/Kreuz 2006).
Kosteneffekt

Die Anzahl der erreichten Personen trigt neben dem Uberraschungseffekt maBgeblich zur

relativen Kostenglinstigkeit einer Guerilla-MaBBnahme bei. Der Kosteneffekt entsteht, da



Individuen die iiberraschende Botschaft gezielt weitergeben, ohne zusétzliche Ausgaben fiir
das Unternehmen zu verursachen (Forster/Kreuz 2006; Patalas 2006). Die
Multiplikatorwirkung der Medien verstirkt diesen Effekt. Der Kosteneffekt wird zudem
dadurch erzeugt, dass Guerilla-Kampagnen héufig mit erstaunlich einfachen Mitteln gestaltet
sind, die einen vergleichsweise geringen finanziellen Aufwand erfordern (Hutter/Hoffmann
2011b). Grundsitzlich sind direkte Kosten (z. B. fiir die Idee und Umsetzung) und indirekte
Kosten (z. B. fiir die mediale Verwertung) voneinander zu unterscheiden. Die indirekten
Kosten lassen sich minimieren, indem die Botschaft flexibel und unkonventionell (z. B. iiber
Viral-Kampagnen) verbreitet wird. Direkte Kosten sind dagegen ambivalent zu betrachten.
Einerseits sind Guerilla-MaB3inahmen nicht selten unerwartete Aktionen, die kaum
Materialkosten verursachen, da sie beispielsweise aufgrund der Integration in ihre Umgebung
iiberraschend sind. Andererseits verlangt die Entwicklung einer iiberraschend simplen Aktion
héufig einen intensiven Kreativitits- und Rechercheprozess (Patalas 2006; Peymani 2007).
Guerilla-Maflnahmen sind demnach nicht per se kostengiinstig, sondern zeichnen sich durch
ihre relative Kostengiinstigkeit aus, d.h. ihr effizientes Verhéltnis von Kosten zu erreichten

Kontaktpersonen.

Forschungsliicke und Ableitung der Forschungsfragen

Guerilla-Maflnahmen erzeugen Aufmerksamkeit beim Konsumenten, indem iiberraschende
Stimuli eingesetzt werden (Krieger 2012). Die Emotion Uberraschung wurde insbesondere in
der Psychologie intensiv untersucht (z. B. Maguire et al. 2011; Reisenzein et al. 2006;
Schiitzwohl/Borgstedt 2005; Schiitzwohl/Krefting 2001; Gendolla 1997; Meyer et al. 1997).
Auch im Marketing existieren Untersuchungen zur Wirkung von Uberraschung. Die Studien
analysieren den Zusammenhang von Inkongruenz, Uberraschung und wahrgenommenem
Humor (Alden et al. 2000) oder Uberraschung und Kundenzufriedenheit (Vanhamme 2000;
Vanhamme/Snelders 2003). Untersuchungen im Dienstleistungsbereich weisen den positiven
Einfluss von iiberraschenden Serviceleistungen auf die Erinnerungsleistung, die Einstellung
der Konsumenten gegeniiber Werbung, Marke und Unternechmen sowie die
Weiterempfehlungs- und Kaufabsicht nach (Ang et al. 2007; Ang/Low 2000; Bergeron et al.
2008; Dahlén/Edenius 2007; Derbaix/Vanhamme 2003; Vanhamme/Lindgreen 2001). Jedoch
fehlt es an Beitriigen, die den Effekt der Emotion Uberraschung als Kernelement von Guerilla-

Marketing untersuchen.

Die wissenschaftliche Literatur zum Guerilla-Marketing wird von Beitrdgen dominiert, die das

Konsumentenverhalten als Reaktion auf die alternative Werbeform bzw. deren Instrumente



untersuchen (z. B. Abdul-Razzaq et al. 2009; Dahlén et al. 2009; Huber et al. 2009, Krieger
2012). Baltes und Leibing (2008) fokussieren in ihrer Studie iiber die Anwendbarkeit von
Guerilla-Marketing auf Informationsdienste erstmals die Sicht eines Unternehmens. Jedoch
bleiben mit der Betrachtung lediglich eines Unternehmens, wichtige Faktoren wie der Einfluss
der Unternehmensgrofle oder der Branche unberiicksichtigt. Hutter und Hoffmann (2011a)
beziehen in ihrer Studie zur Wirkung von Guerilla-Aktionen die Unternehmensperspektive ein,
indem sie Marketingverantwortliche befragen. Der Charakter der Pilotstudie ldsst jedoch keine
Riickschliisse iiber die Einstellung der Unternehmer zu den Wirkmechanismen und dem

Entwicklungspotential von Guerilla-MafBinahmen zu.

Angesichts der zunehmenden Anwendung von  Guerilla-Maflnahmen in  der
Unternehmenspraxis und der noch unzureichenden wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit

dem Thema, untersucht der vorliegende Beitrag die folgenden Forschungsfragen:
F1. Welchen Stellenwert nimmt Guerilla-Marketing in der Unternehmenspraxis ein?
F2. Wie bewerten Unternehmensvertreter die Wirkung von Guerilla-Marketing?

F3. Welches Entwicklungspotential hat Guerilla-Marketing aus Unternehmenssicht?

Untersuchungsdesign

Versuchsaufbau

Zur Beantwortung der drei Forschungsfragen wurde ein explorativer Ansatz gewdhlt, der
aufgrund des heterogenen Verstéindnisses von Guerilla-Marketing in der Unternehmenspraxis
(Huber et al. 2009) in verschiedenen Branchen durchgefiihrt wurde. Angesichts des
Unternehmensfokus in dieser Studie, bietet sich das Experteninterview als Sonderform des
Leitfadeninterviews an, bei dem eine Person in seiner Funktion als Experte im Mittelpunkt der
Untersuchung steht und als Reprédsentant eines Unternehmens fungiert (Rubin/Rubin 2005).
Basierend auf der Analyse der existierenden Literatur, wurde ein semi-strukturierter Leitfaden
entwickelt, mit dessen Hilfe wéhrend des Interviews eine fokussierte und zugleich offene
Gesprachsfithrung méglich war. Somit konnten alle relevanten Themen angesprochen werden,
ohne den Interviewteilnehmer in seinem Redefluss zu unterbrechen. Ziel war es, zu Grunde
liegende Gedanken zu identifizieren und Zusammenhinge herzustellen. Die
Experteninterviews, die aufgezeichnet und anschlieBend transkribiert wurden, dauerten

zwischen 50 und 90 Minuten.
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Stichprobe

Die vorliegende Studie untersucht die Unternehmensperspektive des Konsumgiiter- und
Dienstleistungsbereichs, da dort Guerilla-MaBBnahmen haufig eingesetzt werden (Holland
2007). Demgegeniiber ist das Thema Guerilla-Marketing im Industriegiitermarketing weniger
relevant (Kotler/Bliemel 2006). Zur Analyse der Unternehmensperspektive wurden
deutschlandweit insgesamt zehn Interviewpartner (IP) aus sechs verschiedenen Branchen
ausgewdhlt (vgl. Tab 1). Alle Auskunftspersonen haben innerhalb der Marketingabteilung eine
leitende Funktion auf der zweiten oder dritten Managementebene. Sie verfiigen damit iiber
einen privilegierten Zugang zu relevanten Informationen, tragen Verantwortung fiir operative
Unternehmensabldufe und sind in relevante Entscheidungsprozesse eingebunden. Es ist von
Interesse, welche Rolle die Unternehmensgrofle oder Erfahrungswerten beim Einsatz von
Guerilla-Marketing spielen. Deshalb wurden sowohl klein- und mittelstdndische Unternehmen
(KMU, mit bis zu 500 Mitarbeitern) als auch Konzerne (mit iiber 500 Mitarbeitern) und
sowohl Guerilla-erfahrene als auch Guerilla-unerfahrenere Unternehmen in die Analyse
einbezogen. Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass die gewdhlte Stichprobe den

Forschungsgegenstand geeignet abdecken kann.

Tabelle 1: Steckbrief der Expertenbefragung

Nr. Branche Funktionsbezeichnung des Al'llahl ?ler Guerilla-
Probanden Mitarbeiter Erfahrung
IP1  Dienstleistung Marketing-Manager <500 _
IP2  Sportartikel Brand Manager > 500 _
IP3  Versandhandel PR & Marketing-Manager <500
IP4  Kosmetik Marketing-Manager > 500 _
IP5  Lebensmittel Marketing-Manager <500
IP6  Dienstleistung Marketing & Sales-Manager <500
IP7  Automobilindustrie Communication-Manager > 500 _
IP8  Versandhandel Marketing-Manager <500
IP9  Dienstleistung Chief Marketing Officer <500
IP 10 Lebensmittel Marketing-Manager <500 _
Auswertungsmethodik

Um Schliisselgedanken identifizieren und Zusammenhénge aufdecken zu konnen, reduzierten
zwei Experten mit Analyseerfahrung im Bereich der qualitativen Forschung das
Datenmaterial von insgesamt 230 Seiten Text voneinander unabhingig in mehreren
Durchgéngen auf seine wesentlichen Inhalte und kategorisierten die Antworten in einem

iterativen Prozess (Spiggle 1994). Das Datenmaterial wurde mittels einer qualitativen
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Inhaltsanalyse nach Mayring (2010) unter Benutzung der Analysesoftware MAXQDA
ausgewertet. Im Auswertungsprozess wurden zundchst alle Interviews isoliert voneinander
analysiert. Spéter wurden die Aussagen der Interviewpartner miteinander verglichen. Die
Methode des semi-strukturierten Interviews stellt sicher, dass alle Interviewpartner alle

relevanten Fragen beantworten und generiert somit vergleichbare Antworten.
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Ergebnisse der Untersuchung

Es ist zundchst festzuhalten, dass allen Experten der Begriff Guerilla-Marketing geldufig war.
Wie sich jedoch zeigen wird, haben die Experten eine unterschiedliche Einstellung dazu und

setzen es bewusst oder unbewusst in unterschiedlicher Art und Intensitit ein.

Stellenwert des Guerilla-Marketing in der Praxis

Zu Beginn des Interviews galt es zu erfragen, wie die Unternehmen ihre aktuelle Situation
hinsichtlich der Effizienz traditioneller Werbemallnahmen bewerten. Die Experten stimmen
darin iiberein, dass der Einfluss klassischer WerbemalBlnahmen sinkt. Sie begriinden dies
insbesondere mit der ,,Flut an Werbemaflnahmen* (IP 8, Marketing-Manager, Versandhandel)
und der daraus resultierenden Informationsiiberlastung der Konsumenten. Angesichts einer
steigenden ,,Abwehr-Haltung gegeniiber Werbung* (IP 7, Communication Manager,
Automobilindustrie) von Seiten der Konsumenten sowie der hohen Kosten konventioneller
Werbung, bewerten alle Experten klassische Kommunikationsmaf3nahmen als immer weniger
effizient. Neun der =zehn Befragten sind davon {iberzeugt, mit alternativen
Kommunikationsformen der sinkenden Effizienz klassischer MaBBnahmen entgegenwirken zu
konnen, wie folgende Aussage beispielhaft verdeutlicht:

IP 1 (Marketing-Manager, Dienstleistung): ,,Ich denke auch, dass wir deutlich besser und effizienter

kommunizieren, weil wir uns nicht-klassischer Werbung bedienen [...]. Also wir denken uns kreative

MaBnahmen aus und streuen sie dann iiber Presse und Internet punktgenau.*
Sechs Experten berichten im Zusammenhang mit unkonventionellem Marketing selbstindig
von Online-Maflnahmen, Social Media- und Viral-Kampagnen. Vier Experten fiihren Event-
Marketing an. Offensichtlich verstehen die Experten unter alternativen Methoden im
Marketing hauptsdchlich die Nutzung von Internet und Events. Ein Experte (IP 7,
Communication Manager, Automobilindustrie) erwihnt eine Ambient-Kampagne, bei der das
Modell eines Autos in einer Fulligingerzone platziert wurde, als innovative
KommunikationsmafBnahme. Der Begriff Guerilla-Marketing ist den Experten zwar geldufig,
wird jedoch nur von wenigen selbstidndig direkt mit innovativem Marketing in Verbindung
gebracht. Innerhalb des Marketing-Mix ordnen die Experten Guerilla-MafBnahmen eindeutig
der Kommunikationspolitik zu. Zwei Experten konnen sich Guerilla-Maflnahmen auch in der
Produkt- und Distributionspolitik vorstellen. Auffallend ist, dass Guerilla-erfahrene Experten
iiberraschende =~ WerbemaBBnahmen  ,schon  fast [zur]  Standarddisziplin®  der

Kommunikationspolitik zdhlen (IP 7, Communication Manager, Automobilindustrie).
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Um fiir den Verlauf des Interviews ein einheitliches Begriffsverstindnis von Guerilla-
Marketing zu gewihrleisten, wird den Teilnehmern die Definition nach Hutter/Hoffmann
(2011a) vorgestellt. Beim anschlieend abgefragten Einsatz von Guerilla-Maflnahmen, scheint
die Unternehmensgrofe von Bedeutung zu sein. GroBkonzerne nutzen unkonventionelle
Werbemalnahmen eher strategisch zu herausragenden Anlédssen wie einem Produktrelaunch.

IP 2 (Brand Manager, Sportartikel): ,,Es gibt vordefinierte Themen, [...] die flir das ndchste Jahr in

irgendeiner Form unterstiitzt werden miissen. [...] zum Bespiel Produktrelaunches sind Anldsse fiir

Guerilla-Marketing.*
Dagegen verwenden KMU Guerilla-Aktionen eher aus taktischen Griinden. Sie setzen
tagesaktuelle Anlédsse in Guerilla-Aktionen um. Dabei profitieren sie offensichtlich von ihrer
flexiblen Organisationsstruktur.

IP 1 (Marketing-Manager; Dienstleistung): ,,Wenn man sich das anschaut, wie viel einer Idee hiufig

verloren geht wegen Langwierigkeit und im Lauf durch die Instanzen. [...] ich [bin] einfach der

Uberzeugung [...], dass gutes Guerilla-Marketing auch viel kiirzere Entscheidungswege braucht, weil es

hiufig von der Tagesaktualitit lebt.*

IP 10 (Marketing-Manager, Lebensmittel): ,,In dem speziellen Fall Guerilla [...] muss man eher auf
kurzfristige Dinge reagieren bzw. auf so Geistesblitze. Ideen, die einem so nebenher kommen. Die sind

jetzt fiir mich aber nicht unbedingt gezielt planbar. ...
Nach Meinung der Experten sind Guerilla-Maflnahmen nicht auf eine junge Zielgruppe
begrenzt, sofern die Kampagne an die Zielgruppe angepasst wird. Zugleich rdumen die
Experten ein, dass sich insbesondere innovative Produkte, Marken und Branchen fiir Guerilla-

Kampagnen eignen.

Wirkung des Guerilla-Marketing

Allgemeine Wirkung

Die grofle Mehrheit der Befragten ist gegeniiber Guerilla-Marketing positiv eingestellt. Sie
verstechen unter Guerilla-Aktionen zumeist unkonventionelle ,nicht-angemeldete*
Werbeformen, die sich nicht selten am Rande der Legalitdt bewegen. Ein Befragter assoziiert
Guerilla-Marketing mit ,,Revoluzzertum* (IP 3, PR & Marketing-Manager, Versandhandel)

und mochte damit die Individualitit seiner Marke unterstreichen.

Hinsichtlich der nachhaltigen Wirkung von Guerilla-Aktionen &uflern sich die Experten
ambivalent. Vier in Konzernen titige Befragte sprechen sich fiir eine langfristige Wirkung aus.
Dies mag auf das strategische Guerilla-Verstindnis von groflen Unternehmen zuriickzufiihren

sein und erkldren, dass alle befragten Experten aus grolen Unternehmen bereits Erfahrung mit
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Guerilla-Kampagnen haben. Hingegen sind fiinf Experten — die in KMU {iiberwiegend im
Versandhandel und der Dienstleistungsbranche tdtig sind — der Meinung, Guerilla-Marketing
habe eine eher kurzfristige Wirkung. Eine Erkldrung dafiir konnte wiederum die kurzfristige
taktische Nutzung von Guerilla-Aktionen sein, die tagesaktuelle Ereignisse einbindet ohne sich

an einer langfristigen Planung auszurichten.

Die Einschitzung der Wirkung schlédgt sich auch in der Auffassung der Risiken nieder. Jene
Experten, die langfristige Effekte anzweifeln, berichten vermehrt {iber Risiken wie juristische
Konsequenzen oder der Unkontrollierbarkeit des Diffusionseffektes. Im Zusammenhang mit
juristischen Folgen benennt ein Experte (IP 2, Brand Manager, Sportartikel) die Gefahr,
moralische/ethische Normen der Konsumenten zu verletzen. Aus Furcht vor negativen
Auswirkungen auf das Unternehmensimage lehnt er es deshalb ab, Guerilla-MaBBnahmen
einzusetzen. Dies zeigen auch die Ergebnisse einer Studie (Dahlén et al. 2009), wonach
Konsumenten Guerilla-Kampagnen bekannter Marken als unangemessen empfanden und
negativ darauf reagierten. Auflerdem wird das Risiko des sogenannten Vampir-Effektes
thematisiert. Demnach lenken externe Reize die Aufmerksamkeit des Konsumenten von der
Botschaft ab, infolgedessen der Rezipient die MaBnahme nicht mehr dem
Produkt/Unternehmen zuordnen kann (Evans 1988). Letztlich benennen sechs Experten den
Abnutzungseffekt tiberraschender Werbereize als Risiko. Sie geben zu bedenken, dass es in
einer Umgebung von immer auergewdhnlicheren und originelleren Guerilla-Aktionen immer

schwieriger wird, neue iiberraschende Kampagnen zu konzipieren.

Als Chancen begreift die Mehrheit der Experten insbesondere die imagefordernde Wirkung
von Guerilla-MaBBnahmen. Wéhrend KMU offensichtlich zudem die Erhdhung ihres
Bekanntheitsgrades und die Unterstreichung ihrer Individualitdt anstreben, wollen Konzerne
mithilfe von Guerilla-MaBnahmen in erster Linie die Aufmerksamkeit auf sich und ihre
Produkte lenken. Die Inszenierung der Produkte wird als zentrales Ziel genannt, was folgendes
Statement verdeutlicht:

IP 7 (Communication Manager, Automobilindustrie): ,,Also Guerilla-Marketing ist eine gute

Moglichkeit, um eine Marke als innovativ [...], als ungewohnlich zu positionieren. Die Innovation

steckt ja in der Idee und in der Art und Weise, das Medium authentisch fiir seine Botschaft zu nutzen.“

Passt ein iiberraschender Werbereiz nicht zum vorhandenen Schema des Rezipienten, wird er
sein Schema revidieren (Meyer et al. 1997; Schiitzwohl/Krefting 2001). Guerilla-Marketing ist
folglich geeignet, das Image einer Marke zu dndern. Die aufmerksamkeitssteigernde Wirkung

zu verhidltnisméBig geringen Kosten fassen die Experten ebenso als Chance auf wie die grof3e

15



Reichweite aufgrund des Diffusionseffektes. Dies zeigt, dass die in der Literatur diskutierten
Effekte des Guerilla-Marketing (Uberraschung, Diffusion, Kostengiinstigkeit) in der

Unternehmenspraxis berticksichtig werden.
Uberraschungseffekt

Entsprechend dem theoretischen Modell, beabsichtigen die Experten mittels iiberraschender
Werbeaktionen die Aufmerksamkeit des Konsumenten zu wecken, um deren Bereitschaft zur
Informationsaufnahme und ihr Erinnerungsvermdgen zu steigern. Letztgenannten
Zusammenhang stiitzt auch die Studie von Ang et al. (2007), nach der sich Probanden besser
an unerwartete als an erwartete Werbemafinahmen erinnern. Wie vermutet, stellen die
Unternehmensvertreter zudem einen positiven Zusammenhang zwischen einer
iiberraschenden Werbebotschaft und deren Verbreitung her. Die Experten sprechen damit den
Social-Sharing-Ansatz an, nach dem Individuen dazu tendieren, starke Emotionen mit anderen

zu teilen (Phelps et al. 2004; Rimé et al. 1992).

IP 6 (Marketing & Sales Manager, Dienstleistungen): ,,Uberraschende Aktionen sollen ins Auge fallen.
Da geht es wirklich darum Aufmerksamkeit zu erzeugen. [...] der Schneeball- oder Lawineneffekt, ist

natiirlich umso grofer, wenn es eine unerwartete Aktion ist.”

IP 10 (Marketing-Manager, Lebensmittel): ,,Also mit Guerilla-Aktionen ldsst sich ein enormer
Aufmerksamkeitswert mit einem Uberraschungsmoment erzielen [...]. Je iiberraschender dieser Effekt

war, desto eher wird die Person mit jemandem dariiber reden.*

Diffusionseffekt

Der Diffusionseffekt nimmt fiir alle Befragten die entscheidende Rolle bei der Bewertung von
Guerilla-Maflnahmen ein. Dies ist nicht verwunderlich, wird doch mit steigender Anzahl an
Kontaktpersonen, die Kostengiinstigkeit einer Guerilla-Mafinahme erhoht. Insbesondere die
Stimulierung der Medien ist fiir die Experten von Bedeutung.

IP 7 (Communication-Manager, Automobilindustrie): ,,Wenn die Medien das aufgreifen, habe ich

gewonnen. Dann habe ich die Verbreitung, die ich will.*

IP 8 (Marketing-Manager, Versandhandel): ,,Guerilla-Marketing [...] lebt davon, dass es [...] Leute
direkt oder tiber Medien mitbekommen.*
Zudem profitieren Unternehmen vom Diffusionseffekt, da sowohl Empfehlungen im
personlichen Umfeld als auch die redaktionelle Berichterstattung glaubwiirdiger sind als
Werbebotschaften von Unternehmen (Derbaix/Vanhamme 2003). Nach Meinung der Experten
steigert die Diffusion der Werbebotschaft insbesondere die Bekanntheit des Unternehmens und

erleichtert die Neukundengewinnung.
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Kosteneffekt

Die Untersuchung bestitigt, dass Unternehmen {iiber die Diffusion der Botschaft einen
Kosteneffekt erzielen, indem etwa die Reichweite der Werbebotschaft erhoht wird, ohne dass
zusdtzliche Kosten entstehen. Insbesondere fiir grole Konzerne ist dieser Zusammenhang
bedeutsam, wie folgende Aussage nahe legt:
IP 4 (Marketing-Manager, Kosmetik): ,,[...] wenn dann der Viral-Effekt [=Diffusionseffekt] eintritt
[...], dann habe ich eine [...] kostengiinstige Kampagne [...]. Wenn der aber nicht eintritt, ist es eine

sehr teure Aktion, denn auch wenn die Aktion selbst nur geringe Kosten verursacht, erreiche ich

niemanden. Das Geld fiir die Aktion wire dann rausgeworfen.*

IP 7 (Communication Manager, Automobilindustrie): ,,Der Erfolg wird gemessen im Mitteleinsatz zu

Kontakten bzw. zu Mediaberichten.

Um den Diffusionsprozess in Gang zu setzen, bedarf es einer neuartigen, iliberraschenden
Aktion (Zerr 2003). Der Einfluss des Uberraschungseffektes auf den Kosteneffekt ist aus Sicht
der Experten jedoch wie erwartet nicht immer positiv. Guerilla-MaBnahmen sind oft
erstaunlich einfache Aktionen, die insbesondere durch relative Neuartigkeit einen
Uberraschungseffekt erzeugen. Wihrend die Produktions-, Umsetzungs- und Materialkosten
solcher Aktionen sowie die Ausgaben fiir ihre mediale Verwertung héufig tatsichlich
vergleichsweise gering sind und somit ein effizientes Kosten/Nutzen-Verhiltnis begiinstigen,
sind die Entwicklungskosten einer Guerilla-Aktion nicht notwendigerweise giinstig. Die
befragten Experten aus KMU weisen darauf hin, dass die Recherchekosten fiir Guerilla-Aktion
sehr hoch ausfallen konnen, da der Kreativitéitsprozess hdufig von Spezialagenturen unterstiitzt
wird und somit ein Kostentreiber ist. Insgesamt ist die Mehrheit der Experten jedoch von
einem  effizienten = Kosten/Nutzen-Verhidltnis  (=Guerilla-Effekt) der  alternativen
Kommunikationsstrategie im Vergleich zu klassischer Werbung {iberzeugt, was folgende
Statements belegen:

IP 2 (Brand Manager, Sportartikel): ,,Wenn du eine gute Idee hast, dann ist [Guerilla-Marketing] die

kostengiinstigste Variante, qualitativ hohe Reichweite zu erreichen.*

IP 3 (PR & Marketing-Manager, Versandhandel): ,,Mit Guerilla-Aktionen habe ich die Chance, mit einer

guten Idee viele Menschen zu erreichen, und das fiir relativ wenig oder gar keine Mittel [...].*

IP 8 (Marketing-Manager, Versandhandel): ,,Wenn ich Guerilla-Marketing mit einer groflen
Fernsehkampagne oder mit einer grolen Anzeigenkampagne in einer Tageszeitung vergleiche, dann ist

es halt ziemlich giinstig.*
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Entwicklungspotenzial des Guerilla-Marketing

AbschlieBendes Ziel dieser Untersuchung war es, das Entwicklungspotenzial von Guerilla-
Marketing aus der Sicht der Unternehmenspraxis einzuschitzen. Die Mehrheit der
Marketingexperten prognostiziert, dass sich die unkonventionelle Form der Werbung innerhalb
der Kommunikationspolitik langfristig etablieren wird. Fiinf Befragte erwarten, dass Guerilla-
Marketing kiinftig einen gleichbleibenden Stellenwert in der Unternehmenskommunikation
erhélt, vier erwarten sogar einen hoheren Stellenwert. Lediglich ein Interviewpartner (IP 7,
Communication ~ Manager, Automobilindustrie) stuft Guerilla-Marketing als
,Modeerscheinung® ein. Trotz des wachsenden Potenzials von Guerilla-Aktionen aus Sicht der
Praktiker bleibt die unkonventionelle Werbeform, eine Kommunikationsmethode, die es in den
Marketing-Mix zu integrieren gilt, um klassische Werbemafinahmen zu ergénzen:

IP 9 (Chief Marketing Officer, Dienstleistungen): ,,Also ich glaube, dass eine Guerilla-Aktion [...]

durch klassische Werbemittel oder Werbeformen begleitet werden muss.*

IP 10 (Marketing-Manager, Lebensmittel): ,,Aber letztendlich ist es so, dass man den Impuls am POS,
ja, neben Guerilla-Aktionen nochmals durch klassische Medien oder Aktionen auch verstirken muss,

durch flankierende MaBnahmen.*
Auch die wissenschaftliche Literatur stiitzt diese Ansicht, wonach Guerilla-Marketing seine
volle Wirkung nur entfalten kann, wenn es integrativ geplant und in Verbindung mit anderen
Kommunikationsmafnahmen eingesetzt wird (Esch et al. 2009). Insbesondere bei
erkldrungsbediirftigen Produkten reichen die oft knappen oder versteckten Werbebotschaften
einer Guerilla-Aktion nicht aus, so dass unterstiitzend auf traditionelle ,,Begleitmafnahmen [z.
B.] in Form eines Flyers* (IP 6, Marketing & Sales Manager, Dienstleistung) zuriickgegriffen

werden sollte.

Diskussion der Ergebnisse

Die Untersuchung hat gezeigt, dass die Unternehmenspraxis dem Konzept des Guerilla-
Marketing einen hohen Stellenwert insbesondere bei der Produktinszenierung und
Imagebildung einer Marke einrdumt. Aufgrund der sinkenden Werbeeffizienz klassischer
Kommunikationsinstrumente fithlen sich einige Experten geradezu gezwungen, Guerilla-
MaBnahmen als alternative Instrumente einzusetzen. Die Experten wissen explizit oder intuitiv

um die gesamte Bandbreite der Guerilla-Instrumente.

Obwohl die Experten in erster Linie unangemeldete Aktionen mit Guerilla verbinden, die sich

héufig am Rande der Legalitit bewegen, miissen Guerilla-Aktionen nicht zwingend ethische,
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moralische oder gesetzliche Grenzen iibertreten, um als solche definiert zu werden
(Hutter/Hoffmann 2011a). Demnach stellt sich die Frage, inwieweit der offensichtlich negativ
belegte Begriff aus der Kriegsterminologie Fehlinterpretationen hervorruft und deshalb nur
bedingt geeignet ist, um die alternative Form des Marketing tatsichlich zu beschreiben. Es hat
sich gezeigt, dass Aufkldrungsarbeit hinsichtlich der korrekten Einschitzung des Guerilla-

Begriffs insbesondere bei Marketing-Managern aus KMU zu leisten ist.

Tabelle 2 fasst die Experten-Einschédtzung der Wirkung von Guerilla-Mafnahmen zusammen.
Es wird deutlich, dass alle Interviewpartner neben den Chancen insbesondere juristische
Konsequenzen als groBites Risiko thematisieren. Allerdings leitet lediglich ein Interviewpartner
daraus einen Imageschaden fiir das Unternehmen ab. Die Mehrheit der Befragten
prognostiziert einen Imagegewinn aufgrund ungewohnlicher Aktionen. Aus Sicht der
Unternehmensperspektive werden sowohl der Uberraschungs-, als auch der Diffusions- und
Kosteneffekt thematisiert. Es zeigt sich, dass das theoretische Wirkungsmodell
(Hutter/Hoffmann 2011b) in der Praxis bewusst oder unbewusst Beriicksichtigung findet,
wenn iiber den Einsatz von Guerilla-Maflnahmen entschieden wird. Aus der Sicht von
Marketing-Managern erzeugt der Uberraschungseffekts Aufmerksamkeit bei Konsumenten
und steigert ihre Absicht, iiber die Aktion zu sprechen. Der Diffusionseffekt wiederum erhoht
die Reichweite der Werbebotschaft und wirkt sich ma3geblich auf die Kostengiinstigkeit aus.
Neben quantitativen Auswirkungen des Diffusionseffektes wie hohere Reichweite oder
Steigerung des Bekanntheitsgrades, werden jedoch auch qualitative Faktoren wie die erhohte
Glaubwiirdigkeit von Word-of-Mouth Botschaften oder gesteigerte Kundeninteraktion

genannt.

Wihrend der Kosteneffekt laut Experten vorwiegend mit der erhdhten Reichweite der
Werbebotschaft realisiert wird, findet der Uberraschungseffekt seltener Beriicksichtigung. Die
zentrale Rolle der Emotion Uberraschung darf jedoch nicht herabgesetzt werden, ist sie doch
mafgeblich fiir die Diffusion einer Guerilla-Werbebotschaft verantwortlich. Einige Experten
erwdhnen hohe Recherchekosten (Entwicklung neuartiger Werbeaktionen und Priifung deren
Neuigkeitswertes), die Skepsis iiber die Kostengiinstigkeit von Guerilla-Maflnahmen

hervorrufen, da sie dem postulierten Kosteneffekt entgegenwirken.
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Tabelle 2: Experten-Einschdtzung der Wirkung von Guerilla-Mallnahmen

Chancen des Risiken des

Nr. Guerilla- Guerilla- _ Auswirkung des Auswirkung des Einflussgrofien des
Marketing Marketing Uberraschungseffektes Diffusionseffektes Kosteneffektes
=
g =
g 3 = ° =
$ £, T2 =
Es=% 2 235 g
2255 S x%a
t=E2E 2527
S 8 2 X o = = o0
525 & £ £ 9 38
> = N g = R
o @ 5 ~ = = 'E_‘ ~—
o0 E I n o =
£S5 23z £Z53
EZ22s 2572 <
- Aufmerksamkeit - Hohere Reichweite der - Hohe Reichweite
P1 Werbebotschaft (=Diffusionseffekt)
- - - - - - Steigerung des
Bekanntheitsgrades
- Aufmerksamkeit - Hohere Reichweite der - Kreative Idee
P2 - Bereitschaft zur Werbebotschaft (=Uberraschungseffekt)
- - - - Informationsaufnahme - Glaubwiirdigkeit durch - Hohe Reichweite
- Word-of-Mouth Word-of-Mouth (=Diffusionseffekt)
- Positive Einstellung - Glaubwiirdigkeit durch - Hohe Reichweite
gegeniiber Word-of-Mouth (=Diffusionseffekt)
P3 Produkt/Unternehmen
- - - - - Bereitschaft zur
Informationsaufnahme
- Word-of-Mouth
- Aufmerksamkeit - Hohere Reichweite der - Hohe Reichweite
P4 Werbebotschaft (=Diffusionseffekt)
- - - = - Glaubwiirdigkeit durch
Word-of-Mouth
- Word-of-Mouth - Glaubwiirdigkeit durch - Kreative Idee
IP5 Word-of-Mouth (=Uberraschungseffekt)
T T - Hohe Recherchekosten
- Aufmerksamkeit - Hohere Reichweite der - Kreative Idee
IP6 - Word-of-Mouth Werbebotschaft (=Uberraschungseffekt)
- . - Hohe Recherchekosten
- Aufmerksamkeit - Steigerung des - Hohe Reichweite
P7 - Verbessertes Bekanntheitsgrades (=Diffusionseffekt)
-7 B B Erinnerungsvermdgen
- Aufmerksamkeit - Glaubwiirdigkeit durch - Hohe Recherchekosten
P8 - Bereitschaft zur Word-of-Mouth
T B Informationsaufnahme
- Aufmerksamkeit - Glaubwiirdigkeit durch - Hohe Reichweite
PO - Bereitschaft zur Word-of-Mouth (=Diffusionseffekt)
- - Informationsaufnahme
- Aufmerksamkeit - Steigerung des - Kreative Idee
P 10 - Bereitschaft zur Bekanntheitsgrades (=Uberraschungseffekt)
- - Informationsaufnahme - Steigerung der - Hohe Reichweite
- Word-of-Mouth Kundeninteraktion (=Diffusionseffekt)

Die Experten sind davon iiberzeugt, dass Guerilla-Methoden kiinftig abhdngig von der Branche
gleichbleibend hiufig oder sogar noch intensiver eingesetzt werden. Insgesamt lésst sich
konstatieren, dass Guerilla-Marketing nach Einschitzung der Experten die klassischen

Kommunikationsmethoden nicht ablosen, sondern erginzen wird. Die Experten sprechen sich
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fiir einen integrativen Ansatz aus, wonach Guerilla-Instrumente in den Marketing-Mix

einzupassen sind.

Implikationen

Anhand von Tiefen-Interviews beleuchtet diese Studie erstmals den Stellenwert von Guerilla-
Marketing, die Einstschitzung der Wirkung sowie des Entwicklungspotentials aus Sicht der
Unternehmenspraxis. Angesichts eines eingeschrinkten Verstdndnisses des Guerilla-Begriffs
ist es notig, Marketingverantwortliche dariiber aufzukldren, dass Guerilla-Marketing
keineswegs mit ethischen, moralischen oder juristischen Grenziiberschreitungen einhergehen
muss. Im Gegenteil, Normverletzungen konnten bei Konsumenten negative Assoziationen
wecken, wie sie in der Literatur bspw. bei Angstappellen oder Schockwerbung
(Cochranea/Quester 2005; Lischka 2006) bekannt sind. Unternehmen sollten sich die
intensivierende Wirkung der Emotion Uberraschung vergegenwirtigen und den
Amplitudeneffekt der Emotion Uberraschung (Ang/Low 2000, Vanhamme 2000) fiir eine
starker polarisierte Bewertung nachfolgender Gefiihle gezielt nutzen. Eine Emotion, die
unerwartet erfolgt, wird demnach intensiver wahrgenommen als ein Gefiihl, das erwartet wird.
Somit werden unerwartet positive oder negative Emotionen als stirker empfunden als
erwartete. Um bei Konsumenten ein intensiv positives Gefilhl zu erzeugen, sollten
Unternehmen Guerilla-Aktionen folglich so konzipieren, dass dem {iiberraschenden Reiz ein

positives Gefiihl (z. B. Freude) folgt.

Wie die Untersuchung zeigt, riumen einige Marketingverantwortliche dem Guerilla-Marketing
bereits einen prominenten Stellenwert im aktuellen Tagesgeschéft ein, um der sinkenden
Werbeeffizient entgegenzuwirken. Wihrend sich einige Marketing-Manager derzeit noch
gedanklich mit dem Guerilla-Ansatz auseinandersetzen, verfiigen insbesondere grof3e
Unternehmen bereits {iber Guerilla-Erfahrung. Perspektivisch erwarten die Experten, dass sich
Guerilla-Marketing als feste GroBe im Marketing etabliert und integrativ gemeinsam mit
klassischen Werbemallnahmen eingesetzt wird. Unternehmen sollten der innovativen
Kommunikationsmethode demnach offen gegeniiberstehen und eruieren, inwieweit Guerilla-

MaBnahmen in ihren Marketing-Mix integriert werden konne.

Angesichts der steigenden Relevanz in der Unternehmenspraxis, ist auch die Forschung
angehalten, mithilfe geeigneter Methoden die Erfolgsfaktoren von Guerilla-Maflnahmen zu
identifizieren. = Die vorliegende Studie kann als Ausgangspunkt zukiinftiger

Forschungsvorhaben dienen. Beispielsweise kdnnen weitere qualitative Untersuchungen (z. B.
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Fallstudienforschung, Szenarioanalyse) zeigen, inwieweit die drei relevanten Akteure
(Unternehmen, Kunde, Agentur) bei der Entwicklung von Guerilla-Kampagnen
zusammenwirken und wie Kunden und Agenturen die in dieser Studie identifizierten Chancen
und Risiken einschéitzen. Eine detaillierte Analyse einer Guerilla-Kampagne von der
Konzeption und Planung iiber die Umsetzung bis zur Evaluation kdnnte Aufschluss dariiber
geben, welche Rolle die Effekte (Uberraschung, Diffusion, Kostengiinstigkeit) in den

einzelnen Phasen spielen.

Qualitative Methoden haben explorativen Charakter und eignen sich insbesondere, um wenig
erforschte Gebiete zu beleuchten. Um représentative und generalisierbare Aussagen treffen zu
konnen, sollten aufbauend auf qualitativen Erkenntnissen quantitative Erhebungen folgen.
Forscher sind insbesondere angehalten, das Wirkmodell des Guerilla-Marketing
weiterzuentwickeln, um beispielsweise den moderierenden Einfluss von externen Faktoren (z.
B. UnternehmensgroBBe, Branche, Art des Produkts) abzubilden. Nicht zuletzt sollte die
Forschung geeignete Messinstrumente entwickeln, um die einzelnen Effekte des Guerilla-

Marketing operationalisieren zu kdnnen.
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