Du sollst keine
Chance verstiumen

Ist das Marketingbudget eher klgin und der Markt gesattigt, sind Ein-
fallsreichium und Engagement gefragt, um das eigene Angebaot fir

. Kunden affrakliv zu machen. Wie das aussehen kann, zelgen die

Grundregeln des Guerilia-Marketings.

l5 im vergangenen Jahr die

Us-Firma Himel Technology,

LLC, ihren Inbernet-Mark:-
platz tradehall.com erbffnete, ver-
schenkte sie cimen Tetl davon, um
Kunden zu gewinnen,
Sie bat auf den Sites der ersten Mil-
lion Besucher eine Cratisaktie an,
wenn sud sich mit Daten wie Name,
Anschrift und Telefonmummer rogis
strieren lieflen. Weiterhin gab es die
Maglichkest, fir jedes neu geworbe
ne Mitglied eine zusdteliche halbe
Cratisaktie zu erhalten. Der Bérsens
gang vion tradehall.com wurde zwar
angekiindigt, allerdings ohne pe-
naues Datum. Das stérte die User
wenig, Der Aktiendeal ging auf, ge-
gen Ende des vergangenen Jahres
war dic Million erreicht. Vor allem
aber hat sich systematisch dic
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Adressdatenbank gefillt und histet
| atenmaterial fiir kiinfrige Marke-
tingaktionen.

Irotz der Weite des Webs konnte tra-
dehallcom ohne sindhaft boure
Werbekampagnen bekannt gemacht
wierden. Dien Anschub brachten eini-
ge Anzeigen in verschiedenen Medi-
e Ins Rallen kam der Erfolg durch
die Natur der Menschen. Wi cs of-
umsonst gibt, spricht sich
schoell herum, Und wer schligt
hentrutage Gratisaktien von Online-
U'nternehmen aus?

LY

Inmovativer Geist wird belohnt

Auch die Brauerei Locher AG aus
dem schweizerischen  Appenzell
konnte thren Absate dank einer fa-
mosan Idee fardern.

Es war zu Beginn der %0er Jahre, in
der Schweiz war gerade das Biermo-
nopol gefallen und alle abgesteckfen
Claims waren dahin. Do standen
wwel liricher Gastwirte mit der Idee
in der Tir, ¢in Bier bei Vollmond zu
brauen — und rannten damit bei den
Geschiiftsflibrern affene Thren ein.
S0 etwas Ausgefallenss, erkannten
diese schnell, l4sst sich sicher gut
vermarkben, Und sie sollten Becht
behalten:

Drer nur einmal pro Monat gebraute

den Namen
Vollmond-Bier, ein entsprechendes
Etikett und den Himweis auf reine
Zutaten aus Jdem Appenzeller Land
Die informierte Presse priff die An-
gelegenheit grof auf: noch einige
Anzeipen hier und da, und die Idee
hatte szich zum Selbstliufer ent-
wickelt, die reifenden Absatz fand,
Zum Sortiment gehéren inzwischien
auch Weihnachtshier, Hanfbier, Teg-
siner Bastanienbier wnd Jdas alkio-
holfreis Leermondbier.

Heute gelten die Appenzeller als
Spezialithten-Braverel und gehdren
zu den Hauptlieferanten der Swiss-
Adr. Mittlerweile rinnen Locher Bie-
ree auch durch kanadische und La-
wanesische Kehlen — dem nternet
s dank.

Tradehall com wnd Locher
Sraverei zihlen in Sachen unpge-
wihnliche Vermarkfung zu einer
kleinen Gruppe von AusreiBern bei
den kleineren Unbernehmen. Zwar
wissen wiele Mittelstindler um die
Notwendigheit, begrenzte Ressour-
cen durch pointierte Manahmen
wettzumachen, resignieren aber an-
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gesichts der schwierigen Situation
und belassen es bei den eingeschlif-
fenen Strukturen.

Vermarkten, wo immer moglich

Was fir cin Versidumnis, sagte sich
bereits in den B0er Jahren der ameri-
kanische Marketingberaler JTay Con-
rad Levinson, ehemals Vieepras-
dent und Ereativ-Threkior bel demn
grofen amerikanischen Werboagen-
turan J. Walter Thompson und Leo
urnetl. Wirksame Werbuang muss
nicht teuer s¢in, war sene Botschalt
an :g::;l.n:il.'rl:'n.g-.'! ]_:L'!.lﬂ.l']'ll:hml:!', i mat
ihrem eigenen YVermarkbongspolen-
#ial haderten. Auns seiner Erfaburuang
heraus kreierte er eine BMMarketing-
Philozaphie flirs kleine Budget wnd
nannte sie  kampferisch Guerilla-
larketing.
Guerilla-Marketer agieren wie ihre
polibschen Mamenmsvetternn in klel-
nen  Einheiten (Eleinen Unternsh-
mien]. Sie wissan, was sie wollen und
=cheuen sich nichE, bis zu 15 Prozent
des Gesamtbudgets ins Marketing
Zu inwvestieren.
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Vesmarkiungsideen: Erlebnis Frissursalon Slad's Hair-,
Essingen: Spirfhecsen-Kollersoriment der Abtehot
Mogchebang GmibH; Efikefien der Speciaiiianbions dar
Broueend Locher Az, Appsanzall

Mach e .-"-I’Lf!.l._':.".‘\.l."! von Markr
und Wetthbewerbern definicren sie
ihre eigrcne Marktnasche, Dipse ver-
suchen sie peduldig unter Einsatz al
ler sinmevollen Mok arE A LETe -
i, wor allem aber mit grofem Ideen-
reichtum ganz fiir sich zu gewinnen.
Draraus entsdlehen wirksame hllafi
nahmen wic die des Dea-Herstellers,
dor  im Winder TWV-Werbeplitze
buchte, da die Firma kein Budgel
hotte, um es im Sommner mit den
TWetthewerbern frontal  aufruneh-
men. Das Unternehmen nutzte daher
genau den Zeitraum, in dem sich die
Konkurrens zuriackhi=lt.

Weg mit alten Troditionen

Mitunter 15t e nidtig, vermittelt Le-
winson, fiir den kiinftigen Erfolg mit
alten Marketingtraditionen zu bre-
chen. Tas tat Gerhard 3etie, Ge-
schaftsfiihror der Abtshof Magde-
burg GmbH. Seit er im vergangoencrn
Jahr am Magdebuorger Institut [Gr
Markbwirtschaft CIMAA ) in ednem Puda-
n:lgcmr_'n?-'ﬁc_-rn-._—mr von  Cyuerilla-
hMarketing hirte, durchzieht frischer
Wind den Marketing-hix - seiner
Spezialilaten-Destillerie.

Um Neulistungen im Grof- und Ein-
zolhandel rue arzielen, offeriert der
YVerkauf den Chefeinkaufernn micht
mehr das gesamte Sortiment wvon
knapp 100 Spirituosen- and Wein-
sorten. Je nach Untermebrmen and
E@ufierstrukboar I:E'E.I."l.‘.f:-.l:ll_‘:'!l:"_-'p- Ein-1




kanfaflair oder Discounter) wird zu-
vor differenziert. Die ausgewiihlten
Sorten packt der Verkiiufer als Klein-
flaschen-Mix in einen =Koffer aus
,"-.-'I_nﬂ_\-:J-e-i,_nu:ga-:l dor aly Geschenkset
beim Einkiufer bleibt. Individuells
.-‘-,n};.ii:r‘-.d]gungs-,'l.-'l:a1':1'.1u.- eriautern
vorab, auf welche Klientel die ein-
zolnen Getranke zielen.

Meues Leben kam auch in die Spiri-
tmrosen-Mamen. Wodka-Sorten hei-
(s man Griime Minna (mit Stachel-
beere) oder Blaner Wirger [mit Li

e ).

Positionierung und Mutzen

des Produktes klgren

Indem er seine Produkte klar posi-
tipnieren kann, st der Abtshof vie-
len Mittelstandlermn welt voraus, ist
Wirtschaft=wissenschaltler Ernesto
Laraia, begeisterter Verfechter des
Guerilla-Marketings und  Metbes-
Trainer am IMA, klar geworden,
«Viele Unternehmer kiinnen die
Ctitken threes Produkhbes mur wer-
sehwommen definieren und haben
damit natiirlich Schwierigkeiten, ei-
nen Marketingplan auf die Beine zu
stellen.« Dementsprechend  dinn
oder unbefriedizend fallen die Ant-
worten aus auf Fragen wic

=g Welchen Mutzen bgtet das Pro-
duikt und st ¢ ein wicklicher Nut-

zZen?
b Hebt sich das Angebot von der
Konkurrenz ab?

¥ st es einmaliz und foder schwierig
zu kopicren?

»Die Frage "Was will der Kunde? ist
eigentlich banal und man sl ke -
nen, dass sie am Anfang jeder Uber-
legung steht. Das sehen Marketing-
vorantwortliche klemerer Unterneh-
men scheinbar anders, wenn man «i-
nipe konzeptlose Ansatze sieht«, be

merkt Laraia, der seine eigenen Mar-
ketingfihigkeiten an den Friseurid-
den seines Bruders Eoberto Laraia
erproble.

wUinser Ficl war e54, 50 Laraia, »den
Frizeurbesuch nicht vinfach als eine
[Henstleistung  namens  “Haare
schneiden’ zu verkaufen. Die Eun-
den sollten et Bewusstsein dafils
ernbwickeln, dass swe Far the Geld ein
Wellness-Eelebnis bekommen, s
wrar unsers Markinizchie.»

Friseurbesuch ols Erlebnis

Alse offerierten sie in Reuthngen ja-
panische Kopfmassage, Entspan-
nung im Farblichtranm und Vita-
mindrinks wihrend des Frisierens.
Events, bei denen Friseutmeister
Roberto Laraia umrahmt vion einem
Showprogramm die neuesten Haar-
trends prisentiert, sorgen threrseils
daliir, dass der Salon im Gespriich
blebL

Auch in Esslingen, wo Roberto La-
raia Franchisenehmer der franzisi-
aehen.  Friseursalon-Eette  Mod’s
Hair ist, entstand trotz vorgegebener
Konzepilinie etwas nicht Alltagli-
ches. Bewusst wurden grofzigige
Riumlichkeiten in ¢inem bekannten
Einkaufszentrum gewdhlt, um die
Frisewrslube mit enem Sffentlich

zuginglichen ftalienischen Hair-Fa-
shion-Calé zu verbinden,
Nie Konstellation wnterstreicht die
per Mailings, Anzeigen, Frisuren-
prisentationen und Pressekontake
pepflegte Vermarktung, Die dreht
gsich rund am die Botschalt, dass der
Friseurbosuch in diesem Salon T
sinnigen Erlebnis wird. Man lasst
nicht nur die Frsur pllegen, sondern
kann davor oder danach ohne den
Laden zu verlassen, seinen Kaffee i
passendem Ambiente trinken und
mit anderen Leuten plaudern, 1.500
Stammbunden zihlt doer Salan.
Deren Wunsch nach einem gepfleg-
ten AuBeren fihrte jingst zur Krea-
tion einer eigenen Laraia-Phegese-
rie, wermarktet als Wellness firs
Haar, vertrichen im Salon und dbers
Internet. Ganz nach Levinsons Vor-
gaben, wonach Guesilla-Marketer
viel Einfallsreichtum wnd Sensibi-
litat fiir die Bedirfisse ihrer Kun-
den aufbringen. In beiden Salons
wird trotz des Erfolgs weiterhin
Marketing betrieben. Denn zu einem
erfolgreichen Guerilia-Marketer ge-
hirt auch, dass der Marketingplan
bei Erfoly keineswegs weggepackt
wird.

Sylvia.Clemensiacquisa.de

Mehr iiber Levinsons Theprien exfalren
Sie unfer wone. gmorketing.com oder in
sevmen Biicherm:

b Guerillo-Marketing — Offensives Wer-
bher wnd Verkmifen fiir kemere Unter-
nehmen. Heyne Verlag, ISBN 3-453-
{1914]1-2

¥ Guerille-Marketarnyg fir Fortgeschril-
tene: Exfoly im kleineren Linternehnmen.
Campus Verlag, ISBN 3-593-35067-X
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