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1 Die Bedeutung der Kommunikationspolitik im Wandel der Zeit

Die Komplexität von Kommunikation und die Anzahl der Werbebotschaften nimmt im Laufe der Jahre immer mehr zu. Internationalisierung, wachsende Anzahl von Medien, verändertes Nutzungsverhalten sowie ein Anstieg der nutzbaren Kommunikationskanäle führen zu weitgehender Orientierungslosigkeit in der Bevölkerung. In vielen Märkten unterscheiden sich die angebotenen Produkte immer weniger, der Wettbewerb wird schärfer und Preiskriege wüten. Vielen Unternehmen fällt es immer schwerer, mit althergebrachten Kommunikationsmitteln, Gehör am Markt zu finden.
 Die steigende Anzahl von Fernsehanstalten, mehr als 100 Radiosender, Tageszeitungen, Publikumszeitschriften und das ständig wachsende Internet steuern dazu bei, dass Werbung die Zielgruppen immer schwerer und nur kurzfristig erreicht.
 Der von allen Seiten umworbene Konsument entzieht sich immer mehr dem permanenten Werbedruck klassischer Werbekampagnen. Sobald im Fernsehen das Werbesignal ertönt, schaltet der Zuschauer auf ein anderes Programm um. Erklingt im Radio ein Werbejingle, lässt der Zuhörer automatisch seine Gedanken schweifen und entzieht sich somit der Werbebotschaft.
 Konsumenten halten Werbemaßnahmen immer öfter für unglaubwürdig, langweilig und humorlos.
 

Hinzu kommt, dass die derzeit wirtschaftlich angespannte Lage die Unternehmen zwingt, verstärkt Kosten einzusparen. Nicht nur im Personalbereich werden Einsparungen vorgenommen, auch Marketingbudgets unterliegen Kürzungen. Im ersten Quartal 2005 rutschten die Brutto-Investitionen der gesamten Telekommunikationsbranche in klassische Medien um 25% auf 120 Millionen Euro ab.
  Gerade jetzt muss das verbleibende Budget so effizient wie möglich eingesetzt werden. Unternehmen müssen sich alternative, günstige, effiziente und einfache, aber dennoch aufmerksamkeitsstarke Maßnahmen überlegen, die den Verbraucher überraschen, emotional binden und zeitgleich die Markenbekanntheit erhöhen.
  Für immer mehr Unternehmen heißt die Lösung des Problems „Guerilla-Marketing“. Im Kern handelt es sich hierbei um einfache, witzige und unkonventionelle Maßnahmen, durch die mit hohem Überraschungseffekt punktuell die gewünschten Zielgruppen angesprochen werden können.

Im ersten Halbjahr 2005 kam innerhalb der T-Mobile Deutschland GmbH erstmals ernsthaft die Überlegung auf, Guerilla-Marketing verstärkt einzusetzen. Aufgrund dieses Vorhabens wird in dieser Arbeit das Thema Guerilla-Marketing beleuchtet, um T-Mobile mögliche Handlungsempfehlungen zu geben. Es wird analysiert, inwieweit sich Guerilla-Marketing für die Marktkommunikation im Privatkundengeschäft der T-Mobile Deutschland GmbH eignet. Hierzu ist es notwendig, zu Beginn der Arbeit, den Markt, die Marke, die Zielgruppen und die Kommunikationspolitik von T-Mobile zu beschreiben. Im Anschluss wird Guerilla-Marketing definiert und anhand von Praxisbeispielen gezeigt, welche Guerilla-Marketing-Instrumente existieren und wie sie sich in die Marktkommunikation integrieren lassen. In diesem Zusammenhang werden Chancen und Risiken der einzelnen Instrumente gegenübergestellt. Im nächsten Schritt wird eine Checkliste entwickelt, mit Hilfe derer eine erste Einschätzungen zu einer möglichen Kompatibilität von Guerilla-Marketing zu einem beliebigen Unternehmen abgegeben werden kann. Anhand dieser Checkliste werden erste Empfehlungen für T-Mobile gegeben. Doch reicht das Abarbeiten der Checkliste alleine noch nicht aus, um eine vollkommen valide Aussage zur Eignung möglicher Instrumente treffen zu können. Hierzu ist es notwendig, die Markenbilder von T-Mobile den Charakteristiken von Guerilla-Marketing gegenüberzustellen. Ferner wird untersucht, welche Zielgruppen von T-Mobile sich für die Ansprache durch Guerilla-Marketing eignen. Zum Ende der Arbeit werden anhand von konkreten Guerilla-Marketing-Maßnahmen Handlungsempfehlung gegeben, wie T-Mobile zukünftig mit dem Thema umgehen könnte.

2 Die Mobilfunkbranche im Überblick

Die mobile Telekommunikation nimmt in Deutschland einen immer höheren Stellenwert ein. Im April 2005 waren bereits 49,9 Mio. Menschen im Besitz von mindestens einem Handy. Es wurden insgesamt 58,0 Mio. Mobilfunkkarten registriert.
 Die nachfolgende Graphik gibt Auskunft über die Teilnehmerentwicklung der letzten 15 Jahre in den deutschen Mobilfunknetzen:
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Abbildung 1: Teilnehmerentwicklung in deutschen Mobilfunknetzen

Quelle: Regulierungsbehörde für Telekommunikation und Post (2004, S.42)

Von 1999 auf 2000 stieg die Anzahl der Mobilfunknutzer um 106% von 23,5 Mio. auf 48,2 Mio. Nach lediglich 28,5% im Jahr 1999 besaßen 2000 bereits 58% aller Bundesbürger einen Mobilfunkvertrag. In den darauf folgenden Jahren stieg die Penetrationsrate
 weiterhin an, allerdings weniger steil als in den vorherigen Jahren. So entwickelte sich die Durchdringung von 68,1 % im Jahr 2001 über 71,6% in 2002, 78,5% in 2003 bis hin zu 86,4 % in 2004.

Die T-Mobile Deutschland GmbH bewegt sich in einem Marktumfeld, das von starkem Wettbewerb geprägt ist. Derzeit gibt es auf den deutschen Markt vier Mobilfunknetzbetreiber: Vodafone D2 GmbH, T-Mobile Deutschland GmbH, E-Plus Mobilfunk GmbH&Co.KG und O2 Germany GmbH&Co.OHG.

· Die Vodafone D2 GmbH trat im Juni 1992 als erstes deutsches Mobilfunk-Unternehmen im D-Netz auf den Markt und betreibt seitdem das digitale Mobilfunknetz D2 basierend auf dem GSM 900 Standard.

· Die T-Mobile Deutschland GmbH
 schaltete 1993 ihr ebenfalls auf GSM 900 basierende D1-Netz live.

· Die E-Plus Mobilfunk GmbH&Co.KG erhielt 1993 die Lizenz für den Betrieb eines DCS 1800-Netzes, welches auf GSM 1800 Standard basiert.

· Die O2 Germany GmbH&Co.OHG entstand aus der Viag Interkom GmbH und nahm im Oktober 1998 den Betrieb eines DCS 1800-Netzes auf.
 Darüber hinaus kompensiert O2 Netzdefizite über ein Roamingabkommen mit T-Mobile.

In den letzten Jahren änderten sich die Marktanteile der einzelnen Netzbetreiber kaum. Die D-Netze verzeichneten einen enormen Vorsprung. Die DCS 1800-Netze von E-Plus und O2 weisen hingegen einen klaren Rückstand zu den D-Netzen auf und konnten den enormen Abstand zu den D-Netzen nicht nachhaltig verringern.
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Abbildung 2: Marktanteile der Mobilfunk-Netzbetreiber

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Regulierungsbehörde für Telekommunikation und Post (2004, S. 55) und Statusbericht  der T-Mobile Deutschland GmbH (2005, S.1 unveröffentlicht)

T-Mobile war im 1. Quartal 2005 mit einem Anteil von 38,1% aller genutzten Mobilfunkkarten weiterhin Marktführer. Allerdings verlor T-Mobile im Laufe der letzten Jahre Marktanteile zu Gunsten von O2. Vodafone besaß einen Marktanteil von 37,6%, E-Plus von 13,3% und O2 von 11,0%.

Den Kunden sind günstige und einfache Tarife, hohe Qualität der Verbindung, Sicherheit und Geschwindigkeit der Kommunikation, schnelle Reaktionen bei Störungen sowie Kulanz bei Beschwerden besonders wichtig. Diese Kriterien eignen sich besonders zur Differenzierung gegenüber den Wettbewerben, denn momentan werden von den Mobilfunknutzern, außer bei den Tarifstrukturen, kaum Unterschiede zwischen den einzelnen Mobilfunkanbietern wahrgenommen.
 Im enormen Konkurrenzkampf der Netzbetreiber gilt es für die T-Mobile Deutschland GmbH, sich durch eine verständliche, zielgruppengerechte und aufmerksamkeitsstarke Kommunikation von der Konkurrenz abzuheben. 

3 Die T-Mobile Deutschland GmbH

3.1 Das Unternehmensprofil

Die T-Mobile Deutschland GmbH wurde 1993 als Tochterunternehmen der Deutschen Telekom unter dem Namen DeTeMobil Deutsche Telekom Mobilfunk GmbH gegründet. Seit 01.02.2002 agiert das, bis dato als D1 bekannte Unternehmen, im Zuge der Globalisierung unter dem Namen T-Mobile Deutschland GmbH.

Bis Ende 2004 war T-Mobile neben T-Systems, T-Com und T-Online eine der vier strategischen Säulen der Deutschen Telekom AG. Anfang 2005 entstanden aus den vier Säulen der Telekom drei strategische Geschäftsfelder. Die Säulen T-Com und T-Online wurden zu dem strategischen Geschäftsfeld Breitband/Festnetz zusammengeführt, T-Mobile bildet das Geschäftsfeld Mobilfunk und T-Systems steht für das Geschäftsfeld Geschäftskunden.
 

[image: image3.png]Breitband/Festnetz ~ Geschéftskunden Mobilfunk
T --Com- T - - Systems- bile

T - -Online-




Abbildung 3: Geschäftsfelder Telekom

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an http://www.telekom3.de/de-p/konz/1-ko/star/konzernprofil-ar.html (23.08.2005)
Neben klassischer Mobilfunktelefonie ist die Basis des Unternehmenserfolges die frühzeitige Realisierung neuer Technologien und Dienste, wie zum Beispiel SMS, MMS, Mobile E-Mail, Mobile Internet, NaviGate, der Zugriff auf t-zones sowie der Einsatz von UMTS. So macht es T-Mobile ihren Kunden möglich, unterwegs, mit Hilfe eines datenübertragungsfähigen Endgerätes wie Handy, Taschencomputer oder Notebook, über Service-Portale an Arbeits- und Entscheidungsprozessen in ihrem Unternehmen teilzunehmen. Zu den wichtigsten Aufgaben gehört die Entwicklung und Umsetzung innovativer Anwendungen im Bereich Mobile Multimedia.

Das in Bonn ansässige Unternehmen ist an drei weiteren Standorten in Deutschland vertreten: Darmstadt, Mannheim und Münster. Es besitzt Niederlassungen in Berlin, Dortmund, Frankfurt/Main, Hamburg, Hannover, Köln, Leipzig, München, Nürnberg und Stuttgart (Fellbach). 

T-Mobile Deutschland beschäftigt derzeit 7.973 Mitarbeiter
 und erwirtschaftete im Jahr 2004 einen Umsatz von mehr als 8,7 Milliarden Euro.
 Damit gehört das Unternehmen zu den erfolgreichsten Mobilfunkbetreibern Europas. 
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Abbildung 4: Entwicklung der Mobilfunkkunden bei der T-Mobile Deutschland GmbH

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an http://www.t-mobile.de/ueber_t-mobile/1,8989,8558-_,00.html (25.08.2005)
Seit der Gründung stieg die Anzahl von T-Mobile Kunden im digitalen D1-Netz kontinuierlich an. 1999 besaßen erst 8,9 Millionen Kunden, 2000 bereits 18,8 Millionen Kunden einen T-Mobile-Vertrag. In den darauf folgenden Jahren stieg die Anzahl der Kunden auf mehr als 27,6 Millionen
 an.

3.2 Die Marke T-Mobile

Die junge Zielgruppe definiert sich heutzutage immer weniger über Kultur oder Familie als über ihren individuellen Marken-Mix.
 Es ist wichtig, eine starke Marke aufzubauen, um sich bei der Zielgruppe erfolgreich zu positionieren.
 Starke Marken erleichtern die Orientierung in der Vielfalt der Angebote und schaffen Vertrauen bei der Zielgruppe. Sie dienen der Differenzierung zum Wettbewerb und sind in den Köpfen der Verbraucher verankert. Marken werden mit verschiedenen Emotionen, Bildern und Vorstellungen verbunden. Diese Vorstellungsbilder, die in den Köpfen der Konsumenten eine Identifikations- und Differenzierungsfunktion übernehmen, prägen das Kaufverhalten. Menschen kaufen häufig nicht bewusst ein Produkt, sie kaufen ein Image. Am Ende entscheidet das Bauchgefühl.
 Allerdings besteht heute das Problem, dass auf den Konsumenten zu viele Werbebotschaften niederprasseln, so dass einzelne nicht mehr bewusst wahrgenommen werden. Zu viele Marken werden zu lange auf gleiche Art und Weise vermarktet und mutieren zu Massenmarken.
 Aus diesem Grund ist es außerordentlich wichtig, eine überdurchschnittlich starke Marke aufzubauen. Hierzu ist die Festlegung der Corporate Identity von zentraler Bedeutung. Unter der Corporate Identity ist die Unternehmensidentität zu verstehen, die sich im Verhalten, in der Kommunikation und im Erscheinungsbild eines Unternehmens widerspiegelt.
 Sie dient als Basisstrategie der gesamten Kommunikationspolitik und integriert sämtliche Kommunikationsziele, -strategien und -instrumente unter einem Dach. 

Wir leben in einer komplexen Welt, in der Hektik verbreitet wird, die mit Informationen überfüllt ist und uns zwingt, häufig Entscheidungen zu treffen. Durch neue Technologien, ständige Weiterentwicklungen und viele verschiedene Angebote wird der Konsument verunsichert. Die Telekommunikationsbranche trägt einen Großteil dazu bei. Besonders innovative Entwicklungen wie z.B. Videotelefonie oder mobiles Internet sind so komplex, dass viele Kunden diese im ersten Moment ablehnen. Diese Marktgegebenheit hat T-Mobile zu einer entsprechenden Markenpositionierung veranlasst. T-Mobile will das angesehenste Dienstleistungsunternehmen Deutschlands werden, mit dem Ziel, allen Kunden grenzenlose Mobilität zu ermöglichen. 

Vodafone gilt als junge Marke und steht in der Gunst der jungen Zielgruppe ganz oben, direkt gefolgt von O2. Während E-Plus über ein schwaches Image verfügt und der Markenauftritt trotz massiven Werbedrucks kaum wahrgenommen wird, gilt T-Mobile als altbacken und teuer.
 Genau von diesem Image entfernt sich T-Mobile mehr und mehr. Mit ihren drei festgelegten Markenwerten Reliability, Simplicity und Inspiration versucht T-Mobile das Image positiv zu beeinflussen. Sie dienen dem Unternehmen als Differenzierungsmerkmale gegenüber anderen Marken: 

· Reliability: T-Mobile ist die Servicemarke, auf die sich Kunden verlassen und der sie vertrauen können. 

· Simplicity: T-Mobile, die für den Kunden Komplexes einfach macht. 

· Inspiration: Die Marke, die die Kunden inspirieren und manchmal verblüffen soll. 

Nach diesen Werten handelt das Unternehmen und versucht sie bei seiner Kommunikation durchweg zu berücksichtigen.
 

Aber nicht nur die Werte bestimmen die Corporate Identity. Notwendig für eine erfolgreiche Entwicklung der Corporate Identity ist die optische Umsetzung. Sie wird auch Corporate Design genannt. Hierunter sind die visuellen Elemente der Unternehmenserscheinung wie Warenzeichen, Form- und Farbgebung der Produkte, Verpackungen, verwendete Logos, Slogans, Schriften und Typographien zu verstehen.
  Es ist wichtig, den Namen eines Unternehmens so zu wählen, dass er möglichst einfach und verständlich ist.
 Das „T“ verdeutlicht die Zugehörigkeit zum Telekom-Konzern, „Mobile“  gibt den Hinweis auf Mobilität. So hat beispielsweise das Konkurrenzunternehmen O2 in den Augen der Verfasserin keine optimale Markennamensgebung vollzogen. O2 wird augrund der gängigen Abkürzung häufig mit Sauerstoff in Verbindung gebracht und weniger mit der Mobilfunkbranche. 

In der Kommunikation tritt das T-Mobile Logo meist in Verbindung mit dem Slogan „For better world for you“ auf. Besteht die Möglichkeit, die Werbung durch Töne, wie bspw. im Radio und Fernsehen einsetzbar, zu ergänzen, setzt T-Mobile den Telekom-Jingle ein. Durch diese Vorgehensweise werden gleich mehrere Sinne der Kunden angesprochen. 

Neben der Namensgebung und dem Jingle besitzt T-Mobile grundlegende Richtlinien zur Darstellung ihrer Markenidentität. So ist unter anderem klar geregelt, auf welchen Kommunikationsmitteln welches Logo platziert werden darf. Bzgl. Farbgestaltung muss gewährleistet sein, dass die Unternehmensfarbe magenta durchgängig auf den Kommunikationsmitteln zum Einsatz kommt. Die Farbe weiß ist neben magenta für das Unternehmen ebenfalls von großer Bedeutung und bekommt einen hohen Stellenwert in der Gestaltung. 

Ausschließlich Personen, die entweder untereinander oder mit dem Betrachter kommunizieren, werden als Bildmotive für die Print-Kampagnen verwendet. Auszüge des Styleguides von T-Mobile ist als Anlage 1 dieser Arbeit beigefügt.

Durch die oben beschrieben Maßnahmen versucht T-Mobile, multisensorisch zu werben. Das Marktforschungsinstitut Millward Brown fand in einer Studie bei 3.500 Verbrauchern in 13 Ländern heraus, dass die Markenloyalität bei 60 Prozent liegt, wenn sich Konsumenten an mehrere Sinneseindrücke eines Produktes erinnern können. Liegt nur ein Sinneseindruck vor, wie bspw. das Logo, besteht eine Markentreue von unter 30%.

3.3 Zielgruppen

T-Mobile bedient mit ihrem Dienstleistungsangebot derzeit 27,6 Mio. Kunden, davon 17,7 Mio. Privatkunden.
 Um auf dem heutigen wettbewerbsorientierten Telekommunikationsmarkt erfolgreich agieren zu können, muss T-Mobile kundenorientiert auftreten. Hierfür muss sie die Wünsche und Bedürfnisse der einzelnen Kunden genau kennen und verstehen. Um eine, auf den Kunden maßgeschneiderte Kommunikation zu entwickeln, ist die Aufteilung des Gesamtmarktes in abgrenzbare, möglichst homogene Segmente notwendig.
 Bei der Segmentierung können unterschiedliche Kriterien herangezogen werden. Im Folgenden werden die Privatkunden nach sozio-demographischen Gesichtspunkten in verschiede Segmente gegliedert: 
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Abbildung 5: Zielgruppen

Quelle: Lautz 2005, S.5

Ferner fließen die Kriterien Alter, Nutzung von Contents und Konsumverhalten mit in die Segmentierung ein: 

Zu den  Kiddies zählen die nicht berufstätigen 0-14-Jährigen. 30% der Kiddies besitzen bereits ein Handy. Ein Großteil ist bei der Endgerätewahl unentschieden und indifferent Marken gegenüber. Mehr als 70% der Zielgruppe sind bei der Wahl eines Mobilfunkanbieters unentschlossen. Aufgrund des nicht vorhandenen Einkommens besteht bei ihnen eine hohe Preissensitivität.

Die Young at work befinden sich im Alter von 14-24 Jahren und sind voll oder teilzeit berufstätig (inkl. Auszubildende und Wehrpflichtige). Endgeräte mit neuen Features wie MMS, Internet und Spielen sowie SMS-Dienste und Ringtone-Downloads werden typischerweise von dieser sehr internetaffinen Zielgruppe genutzt. Ein wichtiges Kaufkriterium bei der Wahl des Mobilkfunkanbieters liegt insbesondere in der Netzabdeckung und -qualität.
 

Zu den Young not at work gehören die nicht berufstätigen 14-24-Jährigen. 98% aller Young not at work nutzen den SMS-Dienst, 37% MMS. Diese Zielgruppe ist mit 75% äußerst affin hinsichtlich vorinstallierten Handy-Spielen, Klingeltönen und Logos und am ehesten bereit, neue Angebote zu nutzen. Dieses Alterssegment ist verhältnismäßig markenuntreu.
 

Zu den Upper Singles/ Couples zählen die voll berufstätigen 25-54-Jährigen, in deren Haushalt keine Kinder leben. Der Dienst MMS wird verstärkt genutzt, andere Non-Voice Dienste eher durchschnittlich. 13% der Zielgruppe nutzt das Handy zusätzlich zum mobilen Surfen im Internet. Diese Kunden sind in der Regel treue Kunden, die jedoch mit ansprechender Leistung gebunden werden müssen. Freunde, Bekannte und günstige Angebote beeinflussen die Zielgruppe bei ihrer Auswahl der Netzbetreiber.
 

Das Segment Lower Singles/ Couples umfasst die nicht oder teilzeit berufstätigen 25-54-Jährigen, bei denen keine Kinder im Haushalt leben. Sie nutzen die Dienste SMS, MMS und E-Mail eher durchschnittlich. Für sie ist die Meinung von Freunden und Bekannten besonders wichtig.
 

Zu der Zielgruppe Upper Parents gehören die voll berufstätigen 25-54-Jährigen, mit Kindern unter 19 Jahren im gleichen Haushalt. 88% dieser Zielgruppe nutzt aktiv die mobile Telekommunikation und hat ihr Handy so gut wie immer bei sich. Hauptsächlich nutzen diese Kunden ihr Handy für Voice-Funktionen, wie Telefonieren und Nutzung der Mailbox. Dienste wie MMS oder interaktive Angebote werden nur durchschnittlich in Anspruch genommen.
 

Das Segment Lower Parents not at work umfasst die nicht oder teilzeit berufstätigen 25-54-Jährigen, mit Kindern unter 19 Jahren im gleichen Haushalt. Diese Kunden nutzen hauptsächlich die Voice-Funktion. 20% versenden regelmäßig MMS, 89% SMS. Einflussfaktoren beim Kauf sind die Meinung von Freunden und Verwandten sowie ein günstiges Handyangebot.
 

Die Zielgruppe Active/ Elder at work umfasst die voll oder teilzeit berufstätigen 55-Jährigen und Älteren. Nur 73% dieser Zielgruppe besitzen ein Handy. 25% planen auch weiterhin keine Neuanschaffung. Die Kunden konzentrieren sich stark auf Voice-Dienste und Nutzen weniger die SMS- und MMS-Dienste.
 

Zu den Aging/ Elder not at work zählen die nicht berufstätigen 55-Jährigen und Älteren. Dieses Segment gehört mit 42% zu den Zielgruppen mit der geringsten Mobilfunknutzung. 55% planen derzeit keine Anschaffung eines Handys. Von dieser Zielgruppe wird hauptsächlich die Voice-Funktion genutzt. SMS und MMS werden nur selten verschickt.

Folgende Graphik veranschaulicht die Marktanteile der Mobilfunkanbieter in den einzelnen Segmenten sowie das Verhältnis zu deren Gesamtmarktanteil:
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Abbildung 6: Marktanteile Zielgruppe

Quelle: in Anlehnung an Lautz 2005, S. 6

Hieraus lässt sich erkennen, dass die Segmente Young not at work, Parents not at work und Singles/ Couples not at work unterproportional im Vergleich zum gesamten Marktanteil von T-Mobile vertreten sind. T-Mobile muss geeignete Werbemaßnahmen entwickeln, um ihre Marktanteile in diesen Segmenten zu erhöhen. 

3.4 Kommunikationspolitik

Um eine Marken in den Köpfen einer Zielgruppe zu verankern, spielt die langfristige Planung und Kontinuität bei den kommunikativen Maßnahmen eine Schlüsselrolle. Werbung ist der Treibstoff, der Marken positioniert.
 Gerade auf gesättigten Märkten wird Kommunikation zu einem wesentlichen strategischen Erfolgsfaktor. 

Die Kommunikationspolitik von T-Mobile wird im Folgenden anhand der Kommunikationsziele, -strategien und -instrumente näher erläutert.

3.4.1 Kommunikationsziele

Die Festlegung von Kommunikationszielen ist für ein Unternehmen Voraussetzung, um Strategien zu entwickeln bzw. Instrumente aufeinander abzustimmen. Die Kommunikationsziele lassen sich aus übergeordneten Marketingzielen ableiten.
 T-Mobile strebt an, das angesehenste Dienstleistungsunternehmen Deutschlands zu werden, mit dem Ziel, allen Kunden grenzenlose Mobilität zu ermöglichen. Um diese Mission zu erreichen, ist es für T-Mobile notwendig, ihre Markenbekanntheit zu steigern und ihr Markenimage aufzubauen bzw. weiter zu stärken.
 Mit 62% lag Ende August 2005 die ungestützte Markenbekanntheit von T-Mobile auf dem höchsten Stand seit einem Jahr. Die gestützte Markenbekanntheit belief sich auf 95%. Damit führt T-Mobile im Vergleich mit den anderen Mobilfunkanbietern. Den 2. Platz teilten sich Vodafone und E-Plus mit je 92%, O2 kam auf 87%.
 Nur wenn die Marke bekannt und in den Köpfen der Konsumente verankert ist, besteht die Möglichkeit, von der gewünschten Zielgruppe präferiert zu werden.
 Hinzu kommt, dass Konsumenten mit bestimmten Unternehmen bestimmte Bilder und Vorstellungen verbinden.
 T-Mobile setzt sich zum Ziel, durch Ausformulierung der Markenpersönlichkeit in den Werbebotschaften, die Marke zu emotionalisieren. T-Mobile soll zu einer „Lovemark“ werden. Lovemarks sind Marken, die die Zielgruppe emotional an das Produkt bzw. an das Unternehmen binden. Sie bergen ein Geheimnis, sind in höchstem Maße sinnlich und erzeugen Vertrautheit.
 

Die T-Mobile Deutschland GmbH setzt sich ebenfalls zum Ziel, im Jahr 2008 das bekannteste Unternehmen Deutschlands zu sein. Durch die Umsetzung der Markenattribute strebt T-Mobile an, die stärkste und unverwechselbarste Mobilfunkmarke zu werden, die am häufigsten weiterempfohlen wird und die die meisten Auszeichnungen erhält. Es gilt, die Zielgruppen sowie die eigenen Mitarbeiter davon zu überzeugen, T-Mobile als Mobilfunkanbieter zu wählen. Denn nur wenn auch die Mitarbeiter 100%ig hinter der Marke stehen, kann erreicht werden, dass die Kunden stolz sind, diese Marke zu nutzen.
 

T-Mobile strebt an, den gewünschten Kundennutzen eindeutig zu kommunizieren. Es muss herausgestellt werden, dass T-Mobile die Kunden mit Menschen und Dingen verbindet, die für sie persönlich wichtig sind. Die Kunden müssen 100%ig mit T-Mobile zufrieden sein.
 

Nachfolgend wird beschrieben, welche Strategien T-Mobile einsetzt, um ihre Ziele für 2008 zu erreichen.

3.4.2 Kommunikationsstrategien

Die Kommunikationsstrategie leitet sich aus der Unternehmensstrategie ab. Sie kann als Bündel von Prioritätsentscheidungen in Bezug auf ergreifende Kommunikationsanstrengungen für gewisse Objekte, in gewisser Art, bei gewissen Zielgruppen, für gewisse Zeitabschnitte aufgefasst werden.
 Der Aufbau einer Kommunikationsstrategie lässt sich anhand folgenden Schemas verdeutlichen. 

[image: image7.png]Wer (der Sender) — sagt warum (das Ziel) — was (die Botschaft)

'

20 wem (die Zielgruppe) —— wann (der Zeitplan) <— Uber welche Kansle
(nstrumente)





Abbildung 7: Paradigma der Kommunikation

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Meffert (2000, S. 685)

Es wird festgelegt, welcher Sender, warum, was, über welche Kanäle, wann und zu wem sagt. Hierbei gilt es stets, die Philosophie des Unternehmens zu berücksichtigen. 

Die Aufgabe der Kommunikationsstrategie bei T-Mobile liegt darin, die Markenwerte Reliability, Simplicity und Inspiration in Bezug auf Kommunikation und Kundennutzen so zu stärken, dass sie auf das übergeordnete Ziel, das angesehenste Dienstleistungsunternehmen Deutschlands zu werden, einzahlen (Consumer Benefit). Mit smart simplicity will T-Mobile die Kunden mit Menschen und Dingen verbinden, die für sie persönlich wichtig sind. Die Strategie soll die Umsetzung der definierten Markenpositionierung erleichtern, den gewünschten Kundennutzen eindeutig formulieren und durch eine Ausformulierung der Markenpersönlichkeit zur Emotionalisierung der Marke beitragen (Brand Personality).
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Abbildung 8: Kommunikationsstrategie 2006

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Gespräch der Verfasserin mit Wolfgang Kampbartold, T-Mobile Deutschland: Kommunikationsstrategien, 28.09.2005

Es ist notwendig, dass sich die Werbung auf bestimmte Inhalte fokussiert und mit wenigen Kampagnen, wenige Botschaften verbreitet. Der Kunde muss die Informationen aufnehmen und lernen können. Durch zu viele Botschaften verpuffen zu viele Informationen. Ferner müssen die Kampagnen Kontinuität aufweisen, sich auf die Schlüsselbotschaften konzentrieren und konsistent sein. Die Kommunikation soll sowohl über die above-the-line als auch below-the-line-Kanäle erfolgen, so dass die Zielgruppen so häufig wie möglich erreicht werden.
 

„Bring it to life!“ Der Marke T-Mobile fehlt noch Emotionalität, eine langfristig ausgerichtete Product-Message sowie eine einheitliche Umsetzung in der werblichen Nutzung. Wichtigste Schritte zur Stärkung der Marke T-Mobile sind die Herausstellung des wahren Kundennutzens, den T-Mobile bietet, Konsistenz in den Messages und die Etablierung des „Emotional Reason to believe in the T-Mobile Brand“.
 Um den Kernwert Simplicity greifbarer zu machen und als klaren Differenzierungsfaktor für die Marke T-Mobile einzusetzen, muss die Relevanz von Simplicity für die Telekommunikationsbranche herausgestellt werden. Dies geschieht durch eine Erweiterung des Markenwertes Simplicity mit dem Attribut „Smart“. „Smart“ ist eine eindeutige Formulierung und steht für Intelligenz und Innovation mit klarer Zielsetzung sowie einer starken Verknüpfung mit dem Thema Technologie. 

3.4.3 Kommunikationsinstrumente

Im Rahmen der Kommunikationspolitik bieten sich diverse Möglichkeiten und Instrumente, um die gewünschte Außendarstellung eines Unternehmens zu erreichen.
 Aufgrund der Vielzahl von starken Marken und Wettbewerbskämpfen wird eine crossmediale Vernetzung der einzusetzenden Kommunikationsinstrumente eines Unternehmens immer wichtiger, um einen konsistenten Auftritt sicherzustellen.
 Um dies zu erreichen, bedienen sich Unternehmen verschiedener ATL- und BTL- Instrumente.  Unter ATL werden die "klassischen" Werbeträger und Werbemaßnahmen wie Anzeigen in Zeitungen und Zeitschriften, klassische Außenwerbung sowie Spots in Film, Funk und Fernsehen verstanden. Mit BTL bezeichnet man die "nichtklassischen" Kommunikationsmittel Direktmarketing, Telefon-Marketing, Events, Verkaufsförderung, Sponsoring, Promotion, Bestandskundenkommunikation und Online-Marketing.
 Werden die Kommunikationsinstrumente aufeinander abgestimmt und crossmedial vernetzt, spricht man von through-the-line-Kampagnen (TTL). Nachfolgend wird anhand der aktuellen web’n’walk-Kampagne gezeigt, welcher Kommunikationsinstrumente T-Mobile sich bedient und wie das Unternehmen eine crossmediale Vernetzung erreicht:

T-Mobile entwickelte einen neuen Dienst zur Nutzung des mobilen Internets namens web’n’walk. web’n’walk ist die wichtigste Innovation des Jahres 2005 auf dem deutschen Mobilfunkmarkt. Derzeit verfügen alle anderen Netzbetreiber lediglich über geschlossene WAP-Portale, sogenannte Walled Gardens. Die Akzeptanz dieser geschlossenen und stark eingeschränkten Portale ist bei den Kunden gering.
 web'n‘walk steht für den Übergang von den proprietären WAP-Portalen hin zum dynamischen, offenen und mobilen Internet. Ziel der Kommunikation ist es, die Bekanntheit von web’n’walk zu stärken und den Dienst innerhalb der Zielgruppe zum „Talk of Town” zu machen - „Make them want it”. Die Kommunikationsbotschaften wurden aus dem Markenattribut „Inspiration” entwickelt und sollen den Abverkauf von web’n’walk und den Endgeräten inklusiv Tarif- und Datenoption stärken. Folgende Botschaften werden kommuniziert:
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Abbildung 9: Vorzüge web'n’walk

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Schuster (2005, S.5)

Um das Werbebudget möglichst gezielt einzusetzen, wurde vor der Durchführung der Kampagne ein Mediaplan erstellt, in dem die zum Einsatz kommenden Instrumente sowie deren Einsatzzeitpunkte und deren Einsatzhäufigkeit festgelegt wurden.

Im Zuge von ATL kommen folgende Instrumente zum Einsatz:

Zur Einführung von web’n’walk entwickelte T-Mobile einen 30-sekündigen TV-Spot
, der derzeit im Fernsehen sowie in diversen Kinos geschaltet wird. Durch Anzeigenschaltungen in unterschiedlichen Zeitschriften wird auf den Dienst sowie die web’n’walk-fähigen Endgeräte aufmerksam gemacht. Inhaltlich wird die Story aus dem Spot aufgenommen und kommuniziert. 
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Abbildung 10: Print-Anzeige web'n'walk

Quelle: Schuster (2005, S. 20)

Durch Medienkooperationen in Form von Presenterships, Advertorials, Verlosungen, Sonderwerbeformen und Productplacements versucht T-Mobile, Product-Messages zu integrieren. In der „Glamour“, Ausgabe 20/05, fand beispielsweise ein Advertorial mit Bettina Zimmermann statt, in der „Maxim Tech“, Ausgabe Mai/Juni 2005, eine Coverstory mir Mariella Ahrens. Des Weiteren konnte T-Mobile den Schauspieler Til Schweiger für ein Advertorial in der Zeitschrift „Maxim“ und „Prinz“ gewinnen.
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Abbildung 11: Advertorial

Quelle: Schuster (2005, S.22)

Folgende BTL-Instrumente werden eingesetzt:

Die Points of Sales sind mit Dekorationsmaterialien, wie Digit-Ketten, Deckenhänger, Poster, Wobbler, Schaufenster-, Fußboden- und Türaufkleber, Würfel und Podestmanschetten, ausgestattet, die ebenfalls einen direkten Bezug zum TV-Spot herstellen. 
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Abbildung 12: PoS-Materialien

Quelle: Schuster (2005, S.24)

Des Weiteren findet eine Integration der Klassik-Kampagne und eine Inszenierung der Endgeräte in den multimedialen Medien am PoS statt. 

Online-Marketing ist durch die starke Verbreitung des Internets ein wichtiges BTL-Instrument. T-Mobile entwickelte eine Online-Kampagne, bei der Banner auf websites wie bunte.de, meinestadt.de, mtv.de, sport1.de, wetteronline.de, gmx.de, sat1.de und shoppingchannel.de geschaltet werden. Bei der Auswahl der Websites handelt es sich um einen Mix aus reichweitenstarken Sites, Freizeit- sowie shoppingaffinen Websites. Ausführliche Informationen zum Dienst und den Endgeräten erhält der Kunde auf der T-Mobile-eigenen Website www.t-mobile.de/webnwalk.  

T-Mobile konzentriert ihre Sponsoringaktivitäten derzeit auf die Plattformen Musik/ Entertainment und Sport. Promotoren nutzen diese Aktionsfelder zur Demonstration des Dienstes bzw. der web’n’walk-fähigen Endgeräte. 

Auch Bestandskunden werden auf web’n’walk aufmerksam gemacht. Dies geschieht durch Artikel in der Kundenzeitschrift „Echo“, dem Versand von E-Mail-Newslettern, Rechnungsbeilagen, Kundenmailings und  SMS-Botschaften. 

Die nachfolgende Graphik beschreibt, welche Zielsetzung durch den Einsatz der einzelnen Instrumente angestrebt wird. Bei den grauhinterlegten Feldern handelt es sich um ATL-Maßnahmen, bei den blauhinterlegten um BTL-Instrumente. Die Elipsen verdeutlichen, welche Instrumente sich zur Erreichung der einzelnen Ziele besonders eignen:
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Abbildung 13: web'n'walk Kommunikationsinstrumente

Quelle: eigene Darstellung

T-Mobile dachte im Zuge der Vermarktung von web’n’walk über den Einsatz von Guerilla-Marketing nach, entschied sich jedoch dafür, sich vor dem Einsatz intensiver mit dem Thema auseinanderzusetzen. Im Folgenden wird definiert, was sich hinter Guerilla-Marketing verbirgt, ob es zur Marke T-Mobile passt und ob es ein effektives Instrument darstellt, Botschaften in den anvisierten Zielgruppen abzusetzen. 

4 Einbettung von Guerilla-Marketing in die Marktkommunikation

Immer öfter hört man, dass Marketing offensiver und aggressiver werden muss.
 In den meisten Märkten unterscheiden sich Produkte äußerlich kaum noch, der Wettbewerb wird schärfer und Konkurrenten unterbieten sich gegenseitig mit Dumpingpreisen. Wenn sich ein Unternehmen nicht mehr durch sein Produkt bzw. seine Dienstleistung vom Wettbewerber abheben kann, muss wenigstens das Marketing faszinieren.
 Die Lösung für das Problem kann Guerilla-Marketing heißen. In den folgenden Kapiteln wird das Thema Guerilla-Marketing insbesondere in Bezug auf die Kommunikationspolitik näher erläutert. Geschichtlicher Hintergrund, Definitionen, strategische Ansätze sowie Erscheinungsformen werden detailliert beschrieben. 

4.1 Die Entstehungsgeschichte und Definition von Guerilla-Marketing

Der Begriff Guerilla entstand während des Unabhängigkeitskrieges in Spanien und Portugal, als die Spanier in der Zeit von 1808 bis 1814 Widerstand gegen die französischen Besetzer leisteten. Guerilla stellt in der spanischen Sprache die Verkleinerungsform von Guerrra, übersetzt der Krieg, dar. Guerilla bezeichnet die bewaffnete Erhebung gegen Fremd- oder Gewaltherrschaft und kennzeichnet zugleich alle Arten irregulärer Kriegsführung durch Überfälle und Sabotage.
 Guerillakrieg ist die Taktik der Schwachen gegen einen militärisch, vor allem militärtechnologisch überlegenen Gegner. Die Taktik besteht hauptsächlich darin, sich im Kampf nicht als Soldat, übersetzt ins Spanische Guerillero, erkennen zu geben, um eine offene Konfrontation mit dem Feind zu vermeiden.
 

Erst durch Ernesto Che Guevara Serna wurde der Begriff Guerilla europaweit bekannt. Che wurde am 14.06.1928 in Argentinien geboren. Er wurde politisch durch spanische Bürgerkriegsflüchtlinge und andauernde Krisen in Argentinien geprägt, die im linken Faschismus von Juan Peron gipfelten. 1954 traf er auf Fidel Castro und fand in ihm das Vorbild, welches er schon lange gesucht hatte. Er wurde zweiter Mann in der Regierung Castros und war dafür verantwortlich, Kuba in den Kommunismus zu führen. Er prägte den Begriff Guerilla und definierte ihn als „Sieg über den Feind als ultimatives Ziel, durch den Einsatz von Überraschungseffekten und taktischer Flexibilität“. Diese Taktik ist darauf ausgelegt, die Kampfmoral des Gegners zu zersetzen und ihn ständig in Alarmbereitschaft zu halten, dadurch, dass er jederzeit damit rechnen muss, angegriffen zu werden. Che feilte diese Taktik immer weiter aus, bis er 1967 von der CIA in Bolivien erschossen wurde.
 

In den 60er Jahren, als sich in Amerika der Markt vom Verkäufer-  zum Käufermarkt wandelte, wurde diese Taktik erstmals auf das Marketing und die Werbung übertragen.
 Mittelständige Unternehmen mussten sich überlegen, mit welchen Marketingkonzepten sie sich gegen die übermächtige Konkurrenz der Großunternehmen durchsetzen konnten. Marketingexperten suchten nach neuen Strategien. Parallel fand der Vietnamkrieg statt, in dem die Vietcong gegen die amerikanische Armee einen unberechenbaren und zermürbenden Guerillakampf führten. Durch dieses Ereignis rückte die Guerilla-Taktik in das Bewusstsein der Marketingexperten.
 Guerilla-Taktiken stellten sich als auf das Marketing anwendbare Instrumente heraus. Das war die Geburtsstunde des Guerilla-Marketings, doch es dauerte knapp weitere 20 Jahre, bis Guerilla-Marketing populär wurde. Der amerikanische Marketing-Experte Jay Conrad Levinson legte erst 1983 den Grundstein dafür, dass Guerilla-Marketing heute zu einem wirksamen und schlagkräftigen Marketing Phänomen geworden ist. 

Eine allgemeingültige Definition von Guerilla-Marketing gibt es in herrschender Literatur nicht. Seit Mitte der 80er Jahre gibt es drei verschieden strategische Ansätze, wie Guerilla-Marketing verstanden werden kann. Diese werden in Kapitel 4.2 näher erläutert. Ferner gibt es diverse Guerilla-Marketing-Instrumente, die neben klassischer Kommunikation zum Einsatz kommen können. Ein gemeinsames Verständnis von Guerilla-Marketing kann wie folgt formuliert werden: 

Guerilla-Marketing ist die Kunst, den von Werbung übersättigten Konsumenten größtmögliche Aufmerksamkeit durch unkonventionelles und originelles Marketing zu entlocken.
 Guerilla-Marketing zielt im Kern darauf ab, wie ein Guerillakämpfer, durch ausgefallene, originelle, außergewöhnliche, überraschende, geschickte oder unterhaltsame Aktionen und Ideen, Aufmerksamkeit zu erzeugen. Hierbei geht es darum, dass Guerilla-Marketing-Kampagnen zum Einen überraschend, idealerweise spektakulär und erlebnisreich sind, zum Anderen rebellisch und zum Teil provokativ sind.
 Auch wird vom Grundsatz davon ausgegangen, dass eine Guerilla-Kampagne trotz geringer finanzieller Mittel, die Zielgruppe begeistert. Allgemein lässt sich sagen, dass unter Guerilla-Marketing ungewöhnliche Werbeaktionen zu verstehen sind, die über die Konsumenten hereinbrechen, wann, wo und wie sie es am wenigsten erwarten.
 

Guerilla-Marketing hat Einfluss auf alle Bereiche des Marketing-Mixes:
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Abbildung 14: Anwendungshäufigkeit Guerilla-Marketing im Marketing-Mix

Quelle: in Anlehnung an Pradel/Schulte (2003, S.25)

Schwerpunktmäßig liegt die Anwendung von Guerilla-Marketing in der Kommunikationspolitik, kann aber auch auf Preis- und Produktpolitik sowie Distribution angewandt werden. Durchschnittlich 5% des Werbebudgets deutscher Unternehmen werden heutzutage in Guerilla-Marketing investiert. Experten rechnen damit, dass der Anteil in den nächsten Jahren drastisch ansteigen wird. Dies liegt vor allem an den immer kleiner werdenden Werbebudgets und an den Erwartungen, mehr Erfolg durch derartige Werbemaßnahmen zu erlangen.

4.2 Strategische Ansätze des Guerilla-Marketings

Guerilla-Marketing kommt nicht nur auf der operativen Ebene zum Einsatz, sondern bietet ebenfalls strategische Optionen. Die Wirkung von einzelnen Guerilla-Marketing-Maßnahmen ist teilweise sehr kurzzeitig, so dass es sinnvoll sein kann, sie fest in die Unternehmensstrategie zu integrieren.
 Hier stehen einfache, aber wirkungsvolle Denkansätze im Vordergrund wie bspw. die Verfolgung einer Nischenstrategie, Angriffsstrategie oder Strategie für kleine und mittelständige Unternehmen.
 Mittlerweile hat sich Guerilla-Marketing nicht nur zu einer Strategie für kleine- und mittelständige Unternehmen entwickelt, sondern wird immer öfter auch von Großunternehmen in Betracht gezogen. 

4.2.1 Nischenstrategie

Al Ries und Jack Trout, Marketingtheoretiker aus den USA, definierten Guerilla-Marketing 1986 als eine konstruktive Marketingstrategie kleiner und mittlerer Unternehmen im Wettbewerb mit Großunternehmen. Hierbei geht es darum, sich auf ein Marktsegment zu konzentrieren, das klein genug ist, um es erfolgreich bearbeiten zu können.
  Diese Unternehmen verzichten darauf, als direkter Konkurrent zum Marktführer aufzutreten und den ganzen Markt anzusprechen. Vielmehr konzentrieren sie sich auf Untersegmente bzw. Marktnischen. Im Zuge dieser Strategie versucht ein Unternehmen, durch Spezialisierung auf spezifische Zielgruppen, Vorteile gegenüber den Wettbewerbern zu erlangen, die eine breite Marktabdeckung anstreben. Nur durch Beschränkung auf eine Marktnische hat ein Unternehmen mit geringen Ressourcen eine Chance gegen ressourcenstarke Konkurrenten.
 

Die Auswahl der Marktnische kann bspw. aufgrund folgender Kriterien geschehen:

· Produktverwendung

· Distributionsstufe 

· Kundengröße 

· Kunden 

· Geographie

· Produkt oder Produktgruppen

· Preis
 

Bearbeitet ein Unternehmen eine Marktnische, ist es wichtig, dass es, egal, wie erfolgreich es in dieser Nische agiert, nicht wie ein Marktführer handelt. Die Organisationsstruktur des Unternehmens, welches Guerilla-Marketing betreibt, muss schlank bleiben. Dies ist notwendig, um Kosten zu sparen und schnell auf Marktveränderungen reagieren zu können. Das Unternehmen muss so flexibel bleiben, dass es die gewählte Marktnische im Falle einer plötzlichen Unattraktivität bzw. Unrentabilität verlassen kann, um sich eine neue Nische zu suchen.
 

Laut Che Guevara, dem argentinischen Guerillero, kommt ein Unternehmen, das sich aus der Marktnische zurückzieht, bei anderer Gelegenheit wieder zum Zuge.
 Das Unternehmen sollte nicht zu lange zögern, ein Produkt oder eine Marktposition aufzugeben, wenn der gewünschte Erfolg ausbleibt.

Nachfolgend wird die Nischenstrategie anhand eines praxisrelevanten Beispiels kurz verdeutlicht:

Die Friesland Deutschland GmbH, mit heute 200 Mitarbeitern, wurde 1875 in Kalkar gegründet. Ihr Hauptgeschäftsbereich liegt in der Herstellung und Verarbeitung von Milch und Milchprodukten. Mit 140 Artikeln, die im In- und Ausland vertrieben werden, erwirtschaftete sie in 2004 einen Umsatz in Höhe von 132,6 Mio. Euro.
 Die Firma entwickelte unter anderem eine H-Milch, namens Domo, die sie im Gegensatz zur Konkurrenz im Premium-Segment positionierte. Das Produkt erzielte innerhalb von 3 Jahren einen Marktanteil von 2,5 %. Grund dieses erfolgreichen Absatzes liegt unter anderem an der ungewöhnlichen Verpackung. Die Milch wird in zwei verschiedenen Größen, 0,75 Liter und 1,5 Liter-Packungen, mit wiederverschließbaren Ausgießern angeboten. Das Unternehmen setzte neben TV-Werbung verstärkt auch Guerilla-Marketing ein. So kooperierte es mit den Marken Kellogg´s und Tupperware sowie dem Fernsehsender Sat.1. Friesland Deutschland machte durch On-Pack-Werbung sowie redaktionelle Beiträge im SAT.1-Frühstücksfernsehen auf das Produkt aufmerksam. Des Weiteren ließ die Firma auf Tupperware-Partys 850.000 Pakete, bestehend aus einer Tupper Swingbox, einer Domo-Tüte und einer Kellogg´s-Packung, an die Zielgruppe verteilen. Mit einem Budget in Höhe von 500.000 DM erreichte das Unternehmen starke Aufmerksamkeit. Hierbei handelt es sich um ein klassisches Beispiel eines kleinen Unternehmens, das sich auf die Spezialisierung in einer Marktnische konzentriert und sich somit Wettbewerbsvorteile gegenüber jener Konkurrenz erarbeitet, die eine breite Marktabdeckung anstrebt. Getreu dem Motto: ungewöhnliche Werbeaktionen, mit einem geringen Budgetaufwand, die über die Konsumenten hereinbrechen, wann, wo und wie sie es am wenigsten erwarten.
 

Wenn Guerilla-Marketeers der Markterfolg versagt bleibt, liegt die häufigste Ursache darin, dass sie keine geeignete Marktnische finden bzw. erfolgreich besetzen können.
  

4.2.2 Angriffsstrategie

Im Gegensatz zur Nischenstrategie geht es bei der Angriffstrategie darum, einen ausgewählten Konkurrenten anzugreifen und dadurch Vorteile für sich selbst zu erlangen. Hierzu stehen dem Unternehmen verschiedene Angriffsstrategien zur Verfügung:

· Frontalangriff

· Angriff in den Flanken

· Einkreisungsstrategie

· Umgehungsstrategie 

· Strategie des Guerillaangriffs

Der Frontalangriff ist eher für Unternehmen geeignet, die mehr Ressourcen als das anzugreifende Unternehmen zur Verfügung haben. Hierbei geht es darum, die Stärken der Konkurrenz z.B. das Produkt, die Werbung oder den Preis, zu schwächen.

Bei einem Angriff in die Flanken konzentriert sich das angreifende Unternehmen auf Schwachpunkte eines Konkurrenten und versucht durch vermehrten Einsatz an Ressourcen, diesen Bereich zu schwächen. Eine solche Strategie eignet sich für Unternehmen, deren Konkurrenz ähnlich stark am Markt positioniert ist. 

Bei der Einkreisungsstrategie greift ein Unternehmen den Wettbewerber sowohl über die Flanken, den Rücken als auch frontal an. Das anzugreifende Unternehmen ist dann damit beschäftigt, zur selben Zeit die Angriffe aus allen Richtungen abzuwehren und wird dadurch in seiner Handlungsfreiheit geschwächt. Eine solche Strategie ist einsetzbar, wenn das anzugreifende Unternehmen eine Chance sieht, die Marktführerschaft zu übernehmen. 

Die Umgehungsstrategie eignet sich für Unternehmen, die Marktanteile der Wettbewerber durch Einführung eines neuen Produktes übernehmen möchten. Es werden neue Produkte gesucht, regionale Diversifizierung in noch nicht bediente Märkte vorgenommen oder erweiterte Technologien eingesetzt, die das derzeit angebotene Produkt des Konkurrenten ablösen können.
 

Die Strategie des Guerillaangriffs ist eine Strategie, die sowohl von groß- und mittelständigen Unternehmen eingesetzt werden kann, aber auch für kleine Unternehmen geeignet ist. Das angreifende Unternehmen attackiert die Konkurrenz mit kleinen Nadelstichen. Es verschafft sich Vorteile, indem es die Marketingbemühungen der Wettbewerber ver- bzw. behindert. Dies kann z.B. durch vorübergehende Preissenkungen, starke Werbung oder Hinderung an der Weiterführung einer Kampagne durch rechtliche Einsprüche geschehen.
 Das angreifende Unternehmen kann durch diese Art von Marketing mit einem Minimum an Ressourceneinsatz die Marketingaktivitäten der Konkurrenz erheblich stören. Allerdings sollte sich das angreifende Unternehmen im Klaren darüber sein, dass durch einen solchen Angriff, der Wettbewerber auf das angreifende Unternehmen aufmerksam gemacht wird und eventuell mit Gegenattacken reagiert. 
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Abbildung 15: Angriffsstrategien

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kotler et al. (2003, S.593)

4.2.3 Guerilla-Marketing als strategisches Element für klein- und mittelständige Unternehmen

Der amerikanische Marketing-Experte Jay Conrad Levinson prägte Guerilla-Marketing als strategisches Element für klein- und mittelständige Unternehmen. Oftmals steht kleinen Unternehmen nur ein geringes Werbebudget zur Verfügung. Dieses gilt es, bestmöglich einzusetzen. Laut Levinson können sich klein- und mittelständige Unternehmen durch einfache, aber wirkungsvolle Guerilla-Aktivitäten erfolgreich neben mächtigen Konkurrenten positionieren. Unternehmen müssen sich durch Individualität, Kundennähe, Service und ständige Aufmerksamkeit von der Konkurrenz abheben. Der Kunde steht im Mittelpunkt aller Aktivitäten. Es geht darum, den Kunden für sich zu gewinnen und auf längere Zeit an das Unternehmen zu binden.
  

Auf den ersten Blick unscheinbare Medien können effektiv sein, wenn sie gezielt eingesetzt werden. Die Wirkung von beispielsweise Visitenkarten, Briefpapier, Branchenbüchern, Broschüren, Anzeigen, Logos oder Schaufenstern werden oftmals unterschätzt. Sie können entscheidend auf das eigene Unternehmen aufmerksam machen und die Gewinnung von Neukunden beträchtlich beeinflussen. Getreu dem Motto: „Maximaler Gewinn durch minimale Investition“. Levinson beschreibt am Beispiel der Visitenkarten, wie sich ein Unternehmen auf kostengünstige und einfache Art vom Wettbewerber abheben kann. Die Visitenkarte ist eines der ersten Kommunikationsmittel, mit dem ein potentieller Kunde in Kontakt kommt.
 Erweitert man die Visitenkarte um eine Art „Mini-Broschüre“, erhält der Kunde neben den Standardinformationen wie Firmenbezeichnung, Name, Adresse und Telefonnummer zusätzlich Informationen bspw. zum Unternehmen, zu Tätigkeitsfeldern, Serviceangeboten oder zu Alleinstellungsmerkmalen. Ferner könnten eine Anfahrtsskizze oder Fotos integriert werden. Besonders kundenorientiert ist es, private Telefonnummern auf die Visitenkarten zu drucken. Dem Kunden wird signalisiert, dass er seinen Ansprechpartner in all seinen Belangen auch jederzeit privat ansprechen kann. Gerade in Branchen, in denen die Entscheidungsgeschwindigkeit beim Kunden eine große Rolle spielt, kann damit Vertrauen beim Kunden geschaffen werden. 
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Abbildung 16: Visitenkarte

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Levinson/Godin (2000, 140-142)

Eine weitere Guerilla-Variante der Visitenkarte wäre beispielsweise die Integration eines Rabattgutscheins. Der Kunde, der an der Kasse die Visitenkarte eines Mitarbeiters vorzeigt, erhält auf die Waren einen Rabatt in Höhe von beispielsweise 10%. Durch diese Art von Guerilla-Kommunikation ist die Wahrscheinlichkeit höher, dass der potentielle Kunde die Visitenkarte längerfristig, beispielsweise durch ständiges Mitführen in seinem Portemonnaie, behält und das Unternehmen in Erinnerung bleibt. Die Visitenkarte gilt als eines der gün-stigsten und dennoch langlebigsten Werbemittel.
  

Manch ein Unternehmer hat sicherlich noch nie etwas von Guerilla-Marketing gehört oder geht davon aus, dass es sich bei dieser Art von Marketing ausschließlich um Rebellion handelt. Einigen Unternehmern ist sicherlich nicht bewusst, dass ihre Maßnahmen auf Guerilla-Marketing basieren. Gemäß der Definition von Guerilla-Marketing aus Kapitel 4.1 handelt es sich bei o.a. Visitenkarten-Beispiel um eine ausgefallene, originelle, außergewöhnliche, überraschende und geschickte Art, Aufmerksamkeit zu erzielen. Und genau das sind die Eigenschaften von Guerilla-Marketing. Diese Art von unterschwelliger Werbung bietet sich nicht nur für klein- und mittelständige Unternehmen an, sondern wird auch von Großunternehmen praktiziert. 

4.3 Erscheinungsformen von Guerilla-Marketing in der Marktkommunikation anhand von praxisrelevanten Beispielen

Guerilla-Marketing bietet ergänzende Instrumente im klassischen Kommunikations-Mix. Es wird es als eine Art Katalysator verstanden. Ein Katalysator ist ein Stoff, der eine chemische Reaktion hervorruft und beschleunigt, ohne dabei verbraucht zu werden.
 Angewandt auf das Marketing bedeutet es, dass Guerilla-Maßnahmen Aufmerksamkeit erregen und die Wirkung von Kampagnen verstärken. 

Guerilla-Marketing kann das klassische Marketing nicht ersetzen. Es sollte immer in einem ausgewogenen Verhältnis zu den klassischen Instrumente wie Online Marketing, Event-Marketing, Direktmarketing, Verkaufsförderung, Sponsoring, PR, Multimedia, persönlicher Verkauf und Klassische Werbung eingesetzt werden. Guerilla-Marketing kann je nach Zielsetzung vor, während oder nach einer klassischen Kampagne angewandt werden.
 In der Praxis gibt es für den Mix von klassischen Kommunikationsinstrumenten mit Guerilla-Marketing eigene Bezeichnungen.

Die Kommunikationsinstrumente von Guerilla-Marketing lassen sich in zwei Rubriken unterteilen: in das klassische Guerilla-Marketing und in Buzz- bzw. Viral-Marketing. Zum klassischen Guerilla-Marketing gehört Ambient-Media, Ambush Marketing und Sensation Marketing. Buzz- bzw. Viral-Marketing umfasst Guerilla Mobile, Online Guerilla und sonstiges Viral-Marketing.
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Abbildung 17: Kommunikationsinstrumente des Guerilla-Marketings

Quelle: Eigene Darstellung

Durch den Einsatz diverser Guerilla-Instrumente gibt es eine Vielzahl möglicher Wirkungsmechanismen zur Erreichung eines Überraschungseffektes. Vor dem Einsatz sollte festgelegt werden, ob die Wirkungsmechanismen auf die Erzeugung positiver, neutraler oder negativer Überraschungseffekte abzielen sollen.
 
In den nächsten Kapiteln werden die einzelnen Instrumente näher erläutert und es wird an Beispielen gezeigt, wie Guerilla-Marketing-Kampagnen auf die Zielgruppe wirken können.

4.3.1 Klassische Guerilla-Instrumente

Klassisches Guerilla-Marketing baut auf die Standardkommunikationsinstrumente Außenwerbung, Sponsoring und Event-Marketing auf.
 In den folgenden drei Kapiteln wird dies anhand von Praxisbeispielen verdeutlicht.

4.3.1.1 Ambient-Media

Heute versuchen immer mehr Absender mit immer mehr Botschaften die Aufmerksamkeit der Bevölkerung zu erreichen. Dies führt beim Empfänger zu einer Reizüberflutung. Er lässt sich zunehmend schwerer über Massenmedien wie TV, Radio oder Print erreichen.
 In den 90er Jahren entstand in Großbritannien eine Abwandlung der klassischen Außenwerbung, genannt Ambient-Media. Ambient bedeutet aus dem Englischen übersetzt außen, umgebend.
 Bei Ambient-Media handelt es sich um Werbeinstrumente, die im direkten Umfeld einer potentiellen Zielgruppe angesiedelt werden. Ambient-Medien ermöglichen Aufmerksamkeit ohne große Streuverluste. Diese Formate werden überwiegend distributiv oder im direkten Lebens- und Freizeitumfeld der Zielgruppe installiert. Sie zielen hauptsächlich auf die Zielgruppe im Alter von 16-39 Jahren ab.
 Durch diese Art von Werbung wird versucht, die Zielgruppe dort anzutreffen, wo sie sich häufig aufhält, im so genannten out-of-home-Bereich. Hierzu zählen Cafés, Bars, Kinos, Schulen, Universitäten, Toiletten, Tankstellen, Einkaufsstätten, Bushaltestellen, Sportstätten etc..
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Abbildung 18: Zeitbudget und Tätigkeiten pro Tag

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Lettenbichler (2003, S.60)

Die 14-49-Jährigen verbringen im Durchschnitt mehr als 350 Minuten am Arbeitsplatz, in der Schule oder in Universitäten, ca. 90 Minuten in Verkehrsmitteln und ca. 45 Minuten in Freizeiteinrichtungen. Die restliche Zeit verbringen Sie zu Hause mit Fernsehschauen, Internet oder Lesen.

Ambient-Media überrascht an ungewöhnlichen Orten auf extravaganten Werbeflächen.
 Sie unterscheidet sich von der klassischen Außenwerbung durch die Art ihrer Aufmachung und Zielgruppenansprache. Die Macher von Ambient-Media setzen auf Unterhaltung, Originalität und Überraschungseffekte, während klassische Außenwerbung wie Plakat-, Schaufenster- oder Verkehrsmittelwerbung die Konsumenten immer wieder langweilt.
 Neu an Ambient-Media ist die Macht, die Radikalität, Geschwindigkeit und Kreativität, mit der Unternehmen den öffentlichen Raum besetzen.

Gratispostkarten, Kinotickets, Einkaufswagen, Tabletts, Pizzakartons oder gar Toilettenpapier gehören zu den beliebtesten Ambient-Media-Flächen. Bei diesen Beispielen handelt es sich um Flächen, auf denen nicht mit Werbung gerechnet wird, obwohl sie über Werbeflächenagenturen offiziell gebucht werden können. Allerdings zeichnen sich Guerilla-Marketing-Kampagnen zum Teil auch durch ein Stück Illegalität aus. Zum Beispiel dann, wenn Flächen ohne Genehmigung zu Werbezwecken genutzt werden. Hierunter fallen beispielsweise das Wildplakatieren, abwaschbares Graffiti, Floorgraphics oder Rasenflächen, die eine gewisse Zeit lang mit speziellen Folien abgedeckt werden und sich so im Gras durch die Sonne riesige, grüngelbe Duplex-Fotos entwickeln. Nachfolgend werden Praxisbeispiele beschrieben, die den Ambient-Media-Gedanken näher erläutern sollen. 

Im Sommer 2004, pünktlich zum Beginn der neuen Bundesliga-Saison, führte der Axel Springer Verlag eine aufmerksamkeitsstarke Ambient-Media-Kampagne durch. Grund der Kampagne war die Erweiterung der Bild am Sonntag um einen Sportteil mit ausführlicher Berichterstattung der Bundesligaspiele vom vorhergegangenen Samstag. Die Spielberichte der Bundesliga wurden bis dahin in der Montagsausgabe der BILD platziert. Ziel der Kampagne war, die bestehenden BILD-Leser und potentiellen Leser über diese Erweiterung zu informieren und Neukunden zu generieren. Die BamS buchte in den Bundesligastädten Bremen, Mainz und Bochum 400 City-Light-Posterflächen, bestehend aus gläsernen Vitrinen. In diesen Vitrinen wurde jeweils ein Plakat mit der Aufschrift „Bild am Sonntag – jeden Sonntag: Bundesliga zum Anfassen!“ geheftet sowie ein original Bundesliga-Trikot des örtlichen Spitzenvereins. Dieses Trikot löste bei Fußballfans solche Begierde aus, dass innerhalb von drei Tagen alle 400 Vitrinen zerschlagen und die Trikots geklaut wurden. Der Axel Springer Verlag rechnete mit dieser Reaktion der Fans und druckte vorher auf das Plakat unter den Shirts ein gemaltes Trikot mit dem Spruch „Pech gehabt, das Original-Bundesliga-T-Shirt hat Ihnen jemand weggeschnappt!“.
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Abbildung 19: Ambient-Media BamS

Quelle: o.V., Werbepraxis aktuell, (2004, S.6)

Nach typischer Guerilla-Manier erreichte der Axel Springer Verlag auf kostengünstige, erlebnisreiche, ungewöhnliche und wirkungsvolle Art und Weise die Aufmerksamkeit der Zielgruppe. Die Miete pro City-Light-Fläche kostete, je nach Standort, wöchentlich 42-112 €. Die 400 Trikots wurden von den jeweiligen Bundesligavereinen kostenlos zur Verfügung gestellt, da durch den Einsatz der Trikots indirekt die Fanshops der Vereine beworben wurden. Die rechtliche Frage, wer im Schadensfall die Kosten der Vitrine übernehmen wird, wurde im Vorhinein mit der Außenwerbefirma geklärt. Wäre eine solche Vereinbarung nicht getroffen worden, hätte es wahrscheinlich Auseinandersetzungen mit den Vermietern der Werbefläche gegeben, da eine bewusst eingeplante Zerstörung der gemieteten Flächen den Mieter zum Schadenersatz verpflichtet. 

Durch Mund-zu-Mund-Propaganda und Berichterstattungen in Tageszeitungen und Fernsehen erreichte der Axel Springer Verlag 500% mehr Beachtung als durch herkömmliche Plakatierung an Bushaltestellen und Litfasssäulen. In den drei Städten stieg der Abverkauf der Bild am Sonntag nach der Guerilla-Kampagne um durchschnittlich 10%.
 

Eine weitere, sehr erfolgreiche Kampagne führte die Restaurantkette Pizza Hut im Jahre 2000 in den USA durch. Pizza Hut buchte erstmalig die Außenfläche der Proton-Rakete Ariane für Ambient-Media. 
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Abbildung 20: Ambient-Media Pizza Hut

Quelle: Jansen, 17.09.2005, http://www.kahlsdorf.de/de/wasist/ambient.htm
Am 12.07.2000 startete die Ariane mit einem 3 Meter großen Logo der Restaurantkette ins All, um die internationale Raumstation ISS mit einem neuen Modul auszustatten. Rund 1 Mio € musste Pizza Hut für diese Werbefläche bezahlen. Das erscheint zunächst zwar teuer, tatsächlich aber entwickelte sich diese Maßnahme als überaus lohnenswert für Pizza Hut. Kostenlose Werbung in Funk und Fernsehen sowie redaktionelle Beiträge waren das Ergebnis dieses Ereignisses. Weltweit wurde in Tageszeitungen und Nachrichten über den Start und die ungewöhnliche Aktion von Pizza Hut berichtet.

Ein weiteres Beispiel für Ambient-Media liefert BMW. Im Jahr 2002 wurde eine neue Variante des Minis auf den amerikanischen Markt gebracht. BMW stand vor einer großen Herausforderung, da Amerikaner in der Vergangenheit wenig Interesse für Kleinwagen zeigten.
 Der Launch dieses Autos erfolgte fast ausschließlich mittels verschiedener Guerilla-Marketing-Maßnahmen. Zielgruppe der Kampagne waren die 25-40–Jährigen, die Ästhetik und Design liebten und für die das Auto nicht nur als Statussymbol galt. Mit Belegung eines einzelnen Ambient-Mediums war es schwer, große Reichweiten und hohen Werbedruck zu erzielen. So startete BMW eine vielseitige Ambient-Kampagne.
 Der Mini wurde beispielsweise während eines Top-Basketballspiels, vergleichbar mit einem Bundesligaspiel Bayern-München gegen Dortmund, auf der Tribüne zwischen den Zuschauer platziert. Es machte den Anschein, als würde das Auto das Basketballspiel von den Zuschauerrängen aus beobachten. Durch diese ungewöhnliche Werbeplatzierung erreichte BMW ein Millionenpublikum. Zuschauer und Medienvertreter wurden auf den Mini aufmerksam. Landesweite Berichterstattung war die Folge. Da das Top-Spiel live im Fernsehen übertragen wurde, war breite Fernsehpräsenz garantiert.
 Auch hier handelte es sich wieder um eine enorm kostengünstige Plattform. BMW musste für diese Werbeform lediglich einige Eintrittskarten kaufen sowie die Logistikkosten tragen, die für den Transport des Autos in die Halle anfielen. Die Schaltung eines vergleichbaren, 30-sekündigen Werbespots würde im Umfeld der Bundesliga Sportschau, Samstag abends 19:49 Uhr in der ARD, ca. 22.000 € kosten und  lediglich eine einmalige Präsenz auf ARD umfassen.
 Der Mini hingegen war auf allen wichtigen US-Fernsehkanälen vertreten und erreichte dadurch ein Millionenpublikum.
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Abbildung 21: Ambient-Media BMW 



Quelle: o.V., 18.09.2005,                                                                                         http://www.guerilla-marketing-portal.de/index.cfm?menuID=30&menge=999999

Sehr erfolgreich war ebenfalls die Platzierung des Minis auf einer Außenfassade eines Parkhauses. Auch diese Aktion bot den Medien und Bewohnern der Stadt Gesprächsstoff.
 BMW verkaufte im Jahr 2002 weltweit ca. 145.000 Minis. Bereits in den ersten sechs Monaten nach Produktlaunch konnten die Absatzzahlen des Vorgänger-Minis aus den 60er Jahren übertroffen werden. 

Die Marke BMW bzw. Mini wurde durch den Einsatz von Ambient-Media auf unkonventionelle Art erlebbar gemacht und weckte zugleich die Sympathie der Zielgruppe.

4.3.1.2 Ambush-Marketing

Ambush kommt aus dem Englischen und bedeutet übersetzt Hinterhalt, Überfall bzw. im Hinterhalt liegende Truppen/Guerillas. Das Verb „to ambush“ bedeutet aus dem Hinterhalt überfallen, auflauern oder auf der Lauer liegen. Unternehmen, die Ambush-Marketing praktizieren, haben eine Art Trittbrettfahrermentalität. Im Bereich des Sponsorings, vor allem im Sport- und Musikbereich, erreichte Ambush-Marketing in den letzten Jahren eine große Bedeutung. Das werbende Unternehmen nutzt die mediale Aufmerksamkeit einer Veranstaltung aus, ohne eine offizielle Sponsorenstellung zu erwerben.
 Ambush-Marketing zeichnet sich dadurch aus, dass bewusst versucht wird, die Wirkung der offiziellen Sponsoringaktivitäten eines Konkurrenten zu schwächen. Unternehmen, die dieses Instrument einsetzen, streben eine Assoziation mit einem speziellen Event zu vergleichbar geringen Kosten an.
 Die Zielgruppe wird durch den Einsatz von Ambush-Marketing irregeführt, so dass der Konsument nach der Veranstaltung nicht eindeutig sagen kann, wer offizieller Sponsor des Events war. Nach einer Untersuchung des Marktforschungsunternehmens Sport und Markt AG erreichte beispielsweise Nike als Nicht-Sponsor der WM 1998, mit Hilfe von Ambush-Marketing, mit 29% annähernd die gleiche Erinnerungswerte wie der Hauptsponsor adidas mit 33%.
 

Ambush-Marketing kann auf diverse Arten praktiziert werden. So wird bereits von Ambush-Marketing gesprochen, wenn sich ein Konkurrent eines offiziellen Sponsors die TV-Presenter-Rechte sichert. Ein gutes Beispiel stellt die Fußball-WM 2006 dar. Die Deutsche Telekom AG, und somit auch T-Mobile, ist einer der offiziellen Partner der WM 2006. Konkurrenten wie Vodafone, E-Plus oder O2 haben keine Möglichkeit, die WM für ihre Kommunikation zu nutzen, es sei denn, sie greifen auf Ambush-Marketing zurück. O2 hat dies geschafft, nachdem die offiziellen Sponsoren es ablehnten, die TV-Presenter-Rechte beim Fernsehsender Premiere für die Ausstrahlung der WM einzukaufen. O2 wird offizieller WM-TV-Presenter auf Premiere und kann seinen Namen im Zuge der WM-Ausstrahlungen platzieren, ohne zu den offiziellen WM-Sponsoren zu gehören.
 

Auch das Verteilen von Flyern vor einem Fußballstadion oder das Platzieren von Außenwerbung, ohne Sponsor der Veranstaltung zu sein, gilt als Ambush-Marketing. 

Eine weitere Form dieser Art von Marketing ist das gezielte Sponsern einzelner Sportler oder Mannschaften während eines Events, das von einem Wettbewerber gesponsert wird. So war adidas im Jahr 1996 offizieller Partner der Olympischen Spiele in Athen. Obwohl das Internationale Olympische Komitee während der Spiele eine weltumspannende Überwachung der elektronischen Medien durchführte, um Rechtsverletzungen aufzuspüren, verstand es der Sportartikelhersteller Puma, während der Spiele auf sich aufmerksam zu machen.
 Als der britische Sprinter Linford Christie zur Pressekonferenz erschien, zog er sämtliche Blicke auf sich. Christie trug Kontaktlinsen mit dem Logo seines Sponsors Puma. In den Augen des Sportlers leuchteten zwei zum Sprung ansetzende Raubkatzen. Puma gelang es, sein Logo im Zusammenhang der Olympischen Spiele zu platzieren, ohne Geld für eine offizielle Sponsoringstelle zu bezahlen.
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Abbildung 22: Ambush-Marketing Puma

Quelle: o.V., 03.09.2005, http://www.zdf.de/ZDFde/inhalt/18/0,1872,2061362,00.html 
Eine ähnliche Aktion veranstaltete Nike 1999 während des von adidas gesponserten Berlin-Marathons. Nike schickte einen 81-jähriger Rentner namens Heinrich als ältesten Teilnehmer ins Rennen. Heinrich wurde mit der neusten Nike-Kollektion ausgestattet. Er hielt den Wettkampf durch und beendete erfolgreich den Marathon. Der Berlin-Marathon zählt zu den größten und bedeutendsten Marathonläufen weltweit und löst somit immer wieder starkes Medieninteresse aus. Bei diesem Lauf war Heinrich eine wahre Sensation. In ganz Deutschland wurde über Heinrich berichtet. Am Tag des Marathons verfolgte das ZDF den Sportler und berichtete permanent live über ihn im Fernsehen. Heinrich präsentierte seinen Sponsor Nike erfolgreich im Fernsehen und in Zeitungen.
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Abbildung 23: Ambush-Marketing Nike

Quelle: o.V., 19.09.2005, www.verkouter.com/
Unternehmen, die Ambush-Marketing-Aktivitäten durchführen, bewegen sich manchmal an der Grenze zur Illegalität. Gemäß Markenrecht ist es strafbar, geschützte Marken, Logos oder Signets der jeweiligen Veranstaltungen zu nutzen, ohne sich die Erlaubnis durch ein offizielles Sponsorship einzuholen. Hierzu zählt auch der Einsatz von Zeichen, die leicht verwechselt werden können. Die offiziellen Sponsoren bzw. Veranstalter haben in diesem Fall gem. §14 und §15 MarkG die Möglichkeit, auf Unterlassung bzw. Schadensersatz zu klagen.

Im Umfeld der kommenden WM 2006 in Deutschland rechnet die Fifa wieder mit vermehrten Ambush-Marketing-Maßnahmen.
 Gerade die Fußballweltmeisterschaft bietet einen hohen Aufmerksamkeitswert. 3,2 Mio. Zuschauer werden in den deutschen Stadien im Sommer 2006 erwartet. Milliarden Zuschauer verfolgen das Ereignis vor den Fernsehern. Nationale Förderer der Nationalmannschaft bezahlen für ihr Engagement jeweils ca. 13 Mio. Euro. Offizielle Partner wie die Telekom müssen sogar 45 Mio. Euro aufwenden. Solche Summen kann sich nicht jedes Unternehmen leisten. Hinzu kommt, dass nur 15 Sponsorverträge zugelassen wurden.
 Die Fifa wird nicht tatenlos zusehen, wenn kreative Ambush-Marketees die WM ausnutzen wollen, ohne sich an der Finanzierung zu beteiligen. Bereits heute setzt die Fifa alles daran, keine Lücke für Ambush-Marketing freizulassen.
 Zentral werthaltige Assets wie Namen, Logos oder beispielsweise die Abbildung des Weltpokals ließ sich die Fifa rechtlich schützen.
  Rund um die Stadien entstehen Bannmeilen, in denen nur offizielle Partner Werbung platzieren dürfen. Zudem wird die Fifa an den Austragungsorten der Spiele weitere Werbeflächen anmieten, um Konkurrenten der Sponsoren auszuschließen. Selbst der Luftraum wurde gesichert, damit Firmen nicht auf die Idee kommen, gebrandete Heißluftballons oder Zeppeline über den Stadien zu positionieren.
 

Gerade beim Einsatz von Ambush-Marketing sollte man sich genau überlegen, welche Maßnahmen eingesetzt werden sollen und ob man bereit ist, rechtliche Schritte bzw. Schadensersatzansprüche in Kauf zu nehmen.

4.3.1.3 Sensation Marketing

Der erlebnisorientierte Konsument ist im Vormarsch und genau hier setzt Sensation Marketing in Anknüpfung an das klassische Eventmarketing an.
 Durch den Einsatz dieses Guerilla-Marketing-Instrumentes versuchen Marketeers eine starke Aufmerksamkeit zu erlangen. Die außergewöhnlichen Maßnahmen sollen die Zielgruppe faszinieren. Auf den ersten Blick scheint es mit Ambient-Media vergleichbar zu sein. Eine gewisse Ähnlichkeit besteht auch, jedoch zeichnet sich eine Sensation Marketing-Aktion durch ihre Einzigartigkeit aus und ist nicht, wie Ambient-Media, mehrfach durchführbar. Sensation Marketing-Maßnahmen sollen als Erlebnis wahrgenommen werden.
 Erlebnisprofile werden durch kreative Leistungen erreicht und müssen in der Gefühls- und Erlebniswelt der Zielgruppe verankert werden.
 

Ein gutes Beispiel dafür lieferte der schwedisch-amerikanische Kaffeehersteller Gevalia im Jahr 2000. Unter dem Motto „wenn unerwartet Besuch kommt“ entstand in einer Nacht und Nebel-Aktion ein aufsehenerregendes Kunstwerk in der Stockholmer Innenstadt. Dort wurde der Turm eines russischen U-Boots platziert. Es schien so, als ob ein Boot aus dem Straßenpflaster auftauchen würde.
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Abbildung 24: Gevalia-Sensation-Marketing
Quelle: Schaudwet (2000, S.132)

In einer anderen Stadt schien ein Flugzeug auf einem Vordach gelandet zu sein oder eine U-Bahn aus dem Boden hervorzubrechen. Der Kaffeehersteller sprach mit der Aktion erfolgreich die von klassischer Werbung übersättigten Kaffeetrinker an. Die Aktion wurde zum Stadtgespräch und Medien berichteten über die ungewöhnliche Art, Werbung zu machen.
 

Solche Maßnahmen eignen sich besonders gut für Produkteinführungen oder Unternehmen, die neu in einen Markt einsteigen. Solange der Absender der Sensation Marketing-Aktion bei der Bevölkerung nicht bekannt ist, wird Interesse geweckte. Die potentiellen Konsumenten suchen bspw. im Internet nach Informationen über den Absender. Medien berichten darüber und versuchen hinter das Geheimnis des Absenders zu kommen. Es reicht aus, wenige Informationen punktuell zu streuen. Die Informationen werden sich durch Mund-zu-Mund-Propaganda wie ein Lauffeuer verbreiten.  

4.3.2 Buzz- bzw. Viral-Marketing

Während die Anfänge von Guerilla-Marketing schon über 30 Jahre zurückliegen, tauchte der Begriff "Viral-Marketing" erstmals Mitte der 90er-Jahre in England auf.
 Die Begriffe Buzz- und Viral-Marketing werden in der Praxis synonym verwendet. Buzz kommt aus dem Englischen und bedeutet Aufregung, Begeisterung, Energie bzw. Gemurmel und Gerede. „Viral“ leitet sich aus dem Wort „Virus“ ab und impliziert Ansteckung. Durch Viral-Marketing wird im übertragenen Sinne ein Virus freigesetzt, der sich über Mund-zu-Mund-Propaganda, Telefon, Brief, Fax oder via Internet bzw. E-Mail rasch verbreitet.
 Viral-Marketing ist ein Instrument, das auf eine schnelle und exponentielle Verbreitung von Informationen abzielt.
 

Vom Grundsatz her geht es bei diesem Instrument darum, mit unterhaltsamen Auftritten, beispielsweise durch spektakuläre Videoclips, so viel Aufmerksamkeit zu erreichen, dass Betrachter diese an Freunde, Bekannte und Kollegen weiterleiten und so die Kontaktanzahl erhöht wird.
 Kunden werden in diesem Fall als Vertriebskanal für die Marktkommunikation genutzt. Die Wirkung von Viral-Marketing ist nicht zu unterschätzen. Wenn eine Person eine Nachricht fünf mal pro Tag weitergibt, diese fünf Empfänger am nächsten Tag die Informationen wieder je fünf mal weitergeben u.s.w., dann hat man nach einer Woche über eine Person, die sich angesprochen fühlte, bereits 78.125 Kontakte generiert.
 Mit einer solchen Kettenreaktion ist allerdings nur zu rechnen, wenn die Zielgruppe von der Botschaft überzeugt ist und sie aktiv weitergibt. Die Botschaft muss zum Selbstläufer werden, was nur erreicht werden kann, wenn sie innovativ, lustig oder aufregend ist. Humorvolle Botschaften werden dabei besonders gerne weitergegeben. Des weiteren werden die Konsumenten mit Reizwörtern wie „kostenlos“, „Belohnung“ oder „Freundschaftswerbung“ geködert.
 Soll Viral-Marketing funktionieren, darf der Inhalt keinen werblichen Charakter haben. Eine Nennung der Marke ist möglich, allerdings sollte keine offensive Produktbotschaft erkennbar sein. Zudem ist es notwenig, zunächst Meinungsführer bestimmter Zielgruppen anzusprechen, um ein bestimmtes Thema ins Rollen zu bringen.
 Meinungsführer sind Personen, die aufgrund bestimmter Charakteristika Einfluss auf andere Personen innerhalb einer bestimmten Zielgruppe bzw. eines bestimmten Personenkreises ausüben. Um eine möglichst große Anzahl von Menschen zu erreichen, ist es wichtig, Meinungsführer von in sich homogenen Personenkreisen anzusprechen.  Die Botschaft eines persönlichen Freundes wird eher wahrgenommen, als Massenwerbung eines Unternehmens.
 

Unternehmen, die Viral-Marketing einsetzen, müssen im ersten Schritt die Charakteristika, Bedürfnisse, Erwartungen und genutzten Kommunikationswege der Meinungsführer herausfinden, um darauf aufbauend geeignete Viral-Marketing-Kanäle bzw. Inhalte auszuwählen.
 Zusammenfassend lässt sich sagen, dass eine durchdachte und auf die Zielgruppe zugeschnittene Viral-Marketing-Kampagne eine der effektivsten Werbeformen darstellt. Mit überschaubarem Budget lässt sich die Zielgruppe ohne große Streuverluste optimal erreichen. 

Im Folgenden werden die verschiedenen Viral-Marketing-Kanäle näher beschrieben. 

4.3.2.1 Guerilla Mobile

Guerilla Mobile nimmt in den letzten Jahren einen immer höheren Stellenwert im Bereich Viral-Marketing ein. Der Mobilfunk hat sich noch stärker als das Internet als Massenmedium etabliert. Im April 2005 wurden in Deutschland bereits 58 Mio. Mobilfunkkarten registriert. Die Penetrationsrate liegt mittlerweile bei 74%.
 Das Handy gilt als ständiger Begleiter, durch den der Besitzer jederzeit und überall erreichbar ist. Das werbende Unternehmen nutzt das Handy durch den Einsatz von Guerilla Mobile als Kommunikationsinstrument. Per SMS oder MMS können Unternehmen mit den Konsumenten in Kontakt treten. Unternehmen erhoffen sich, dass ihre witzig gestalteten Nachrichten mit Hilfe von Infrarotschnittstellen, Bluetooth oder SMS an Freunde, Verwandte und Bekannte weitergeleitet werden. 
Die Filmverleihfirma 20th Century Fox erreichte durch ihre Guerilla Mobile Kampagne zum Start des Horror-Kinofilms „Hide and Seek“ große Aufmerksamkeit. Das Unternehmen schrieb ca. 100.000 horroraffine, junge Menschen per SMS an und überraschte sie mit folgendem Text: „DREH DICH DOCH MAL UM..." Nach erfolgloser Suche des Absenders in näherer Umgebung erfolgte die Auflösung ein paar Zeilen tiefer in der SMS: „Du siehst mich nicht! Ich hab mich versteckt. HIDE AND SEEK, Der Horrorthriller jetzt im Kino. www.fox.de".
  Durch diese kreative Form des Viral-Marketings erreichte 20th Century Fox einen Schneeballeffekt. Viele der 100.000 angeschriebenen Konsumenten schickten die SMS an Freunde weiter, um diese ebenfalls hinters Licht zu führen. Der Konsument wurde als Vertriebskanal genutzt, in dem er seine Freunde durch Versendung der SMS ebenfalls auf den Kinofilm aufmerksam machte. Diese Art von Marketing soll die Zielgruppe auf humorvolle Art und Weise begeistern. Gerade bei Guerilla Mobile ist es besonders wichtig, den Geschmack bzw. Humor der Zielgruppe zu treffen, da das Verbreiten der Nachrichten per SMS einen finanziellen Aufwand für die Zielgruppe bedeutet. Ist der Empfänger nicht von der Nachricht überzeugt, wird er sie sicherlich nicht an Freunde weiterleiten. Folglich generiert das werbende Unternehmen keine weiteren Kontakte. 

Bisher beschränken sich Unternehmen im Bereich Guerilla Mobile hauptsächlich auf SMS-Werbung. Dies hängt damit zusammen, dass jedes Handy den Dienst SMS unterstützt und derzeit 80% der Mobilfunkteilnehmer regelmäßig SMS schreiben.
  Hierbei ist darauf zu achten, dass nur die Mobilfunkkunden Werbung auf ihr Handy bekommen, die ausdrücklich schriftlich ihre Einwilligung gegeben haben. Andernfalls ist diese Art der Werbung rechtlich bedenklich.

Während 2003 erst 4% der Handynutzer regelmäßig eine MMS verschickte, nutzen 2005 bereits 22% diesen Dienst, was bedeutet, dass Unternehmen in absehbarer Zeit verstärkt auch MMS für die Werbung einsetzen werden.
 Dies kann in Form von Fotos, animierten Graphiken oder kurzen Videosequenzen erfolgen.

4.3.2.2 Online Guerilla

Mittlerweile hat das Internet im Bewusstsein der Konsumenten einen sehr hohen Stellenwert eingenommen. Das Internet ist gleichberechtigt mit den anderen großen Marketinginstrumenten Print- und Fernsehwerbung. Es bietet grenzenlose Möglichkeiten, die Zielgruppen schnell und ohne große Streuverluste anzusprechen. Der Vorteil des Internet liegt darin, dass die meisten Nutzer mit einer bestimmten Absicht auf Websites, Suchmaschinen, in Chatrooms, Newsgroups oder Foren gehen.
 Potentielle Kunden informieren sich vor Kauf eines Produktes oder einer Dienstleistung ausführlich im Internet. Und exakt hier setzt Guerilla-Marketing bzw. Viral-Marketing an. Wie bei allen anderen Guerilla-Aktivitäten sind Engagement, Schnelligkeit und Kreativität auch bei Online Guerilla von großer Bedeutung. 

In der Regel verfolgt ein Unternehmen mit seinem Auftritt im Internet folgende Ziele:

· Aufmerksamkeit von potentiellen Kunden im informationsüberladenen Web erreichen

· Das Interesse wecken, Kunde beim werbenden Unternehmen zu werden

· Bestehende Kunden binden und deren Wert für das Unternehmen steigern

So bieten sich bspw. Webforen, Chats und Newsgroups ideal dafür an, Themen, Produkte oder Informationen verdeckt zu streuen. Das werbende Unternehmen gibt sich zu keinem Zeitpunkt als Absender zu erkennen. Ein Webforum ist ein Online-Diskussionsforum. Üblicherweise konzentriert sich ein Webforum auf ein bestimmtes Thema und ist nochmals in Unterforen bzw. Unterthemen unterteilt. Im Gegensatz zum Chat erfolgt die Kommunikation nicht in Echtzeit, sondern asynchron. Es können Diskussionsbeiträge hinterlassen werden, welche die Interessierten lesen und beantworten können.
 Zu fast jedem Thema existieren unzählige Foren. 

Ziel einer solchen Maßnahme ist es, ein Produkt oder eine Dienstleistung durch verdeckte Kommunikation bekannt zu machen oder sogar gezielt die Produkte der Konkurrenz schlecht zu machen. Das indirekt werbende Unternehmen erhält durch diese Form der Werbung direkt Feedback auf das Produkt und kann es zu Marktforschungszwecke verwenden. Die Vorteile des Produktes können von einem scheinbar neutralen Standpunkt aus vermittelt werden, um die Glaubwürdigkeit gegenüber konventioneller Werbung zu erhöhen. Es darf zu keinem Zeitpunkt der Verdacht aufkommen, dass der Verfasser der Informationen mit dem Anbieter in Verbindung steht. Eine Entlarvung kann das Ergebnis der Kampagne ins Gegenteil wenden. 

Bereits vor über 15 Jahren nutzten Unternehmen diese Art von Kommunikation. So loggten sich bereits 1989 mehrere Mitarbeiter des früher führenden Softwareunternehmens Gandke & Schubert regelmäßig in sogenannte Mailbox-Foren ein, um Fragen von Programmbenutzern zu beantworten und Tipps zu geben. Durch den direkten Kontakt zu der Zielgruppe konnten die verdeckt arbeitenden Mitarbeiter die Stimmung und Kauflaune in die gewünschte Richtung lenken. Konkurrenten von Gandke & Schubert wussten damals noch nichts von der Existenz solcher Foren, so dass Gandke & Schubert die Zielgruppe völlig frei beeinflussen konnte.
 

Informationen können auch in Webblogs publik gemacht werden. Ein Webblog ist eine Art Online-Tagebuch. Unternehmen engagieren professionelle Blogger, um verkaufsfördernde Informationen zu verbreiten.
 

Firmen nutzen das Internet vor allem, um das Phänomen des Schneeballeffektes auszunutzen. Unternehmen produzieren kleine Werbeclips, die sie dann per E-Mail oder als Download unter die Leute bringen. So kursierte im letzten Jahr ein Videoclip, in dem ein Band zu sehen ist, dass an einem sich drehenden Ventilator befestigt ist. Eine Katze verfolgt mit ihren Augen interessiert das Band, sie springt danach, beißt sich fest und wird durch die Luft gewirbelt. Dies wurde mit einem Nokia Handy gefilmt.
 Das finnische Unternehmen dementierte jede Urheberschaft, jedoch ist es häufig der Fall, dass Unternehmen sehr wohl für die Filme verantwortlich sind. Sie spekulieren darauf, dass die witzigen Filme an Freunde, Verwandte und Bekannte weiterleitet werden. 

Das wohl bekannteste Beispiel für Viral-Marketing brachte die Whiskymarke Johnnie Walker mit der Moorhuhn-Kampagne im Jahre 1999.
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Abbildung 25: Viral-Marketing Moorhuhn
Quelle: o.V., 22.09.2005, www.moorhuhn.de

Begonnen hat die Moorhuhn-Manier mit einer ursprünglichen Promotion-Aktion von Johnnie Walker. Das Spiel wurde bekannt, weil ein Promoter es unerlaubterweise an einen Freund schickte, dieser es wiederum an einen Freund schickte und das Spiel so exponential verbreitet wurde.
 Das kostenlose Computerspiel wurde innerhalb eines Jahres ca. 40 Mio. Mal aus dem Internet heruntergeladen.
 Dies ist ein Beweis dafür, dass Viral-Marketing mit der richtigen Botschaft sehr erfolgreich sein kann. Allerdings macht eine derartige Kampagne nur dann Sinn, wenn der Werbetreibende auch mit der Aktion in Verbindung gebracht wird. Genau hier lag aus Sicht der Verfasserin das Problem bei der Moorhuhn-Kampagne. Nur wenige Nutzer des Computerspiels wussten, dass es sich bei dieser Kampagne um eine Kreation von Johnnie Walker handelte.  

4.3.2.3 Sonstiges Viral-Marketing

Neben Guerilla Mobile und Online Guerilla gibt es noch weitere Kanäle, die das Prinzip des Viral-Marketings aufgreifen. Hierzu gehört z.B. die Übermittlung von Informationen via Briefpost. 

Auf diese Art machte die Marke BOSS auf sich aufmerksam. Durch Viral-Marketing brachte BOSS das Parfum BOSS Woman bereits nach vier Monaten an die Spitze der Markendüfte. Dies erreichte das Unternehmen durch den Einsatz einer Internet Paper Postcard. Durch Registrierung auf der Website www.bosswoman.de konnte der Besucher seiner Freundin eine parfümierte Postkarte mit persönlichem Gruß zukommen lassen. 75% der Website-Besucher schauten, was sich hinter dem Link „Internet Paper Postcard“ verbarg und 95% davon versendeten eine Postkarte. Ca. 20% der Empfänger besuchten wiederum die Website und versandten ebenfalls eine Postkarte. Durch diese Mechanik verbreitete sich die Marke und das reale Parfümerlebnis wie ein Virus.

Auch die klassische Mund-zu-Mund-Propaganda wird dem Guerilla-Marketing zugeordnet. Unternehmen beauftragen Schauspieler, die unauffällig Produkte im Umfeld der Bevölkerung platzieren und auf diese aufmerksam machen sollen. Sony Ericsson brachte auf diese Weise ein neues Handy ins Gespräch. Zwei Schauspieler, verkleidet als Touristenpärchen und ausgestattet mit dem neuen Foto-Handy von Sony Ericsson, zogen zwei Wochen lang durch verschiedene amerikanische Städte und baten Einheimische, ein Foto von dem Touristenpärchen zu machen. Die Zielgruppe kam dadurch mit dem Gerät direkt in Kontakt. Die Schauspieler spielten den Einheimischen deutlich hörbare Begeisterung vor und erklärten unauffällig das Produkt.
 Da der potentielle Kunde keinen direkten werblichen Bezug spürte, jedoch intensiv mit dem Produkt in Verbindung kam, trug er die Produktinformationen in seinem Unfeld weiter, was im Idealfall eine Kaufentscheidung zur Folge hatte.

Zusammenfassend lässt sich anhand folgender Graphik zeigen, welche Bausteine für die Durchführung einer Viral-Marketing-Kampagne nötig sind. 
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Abbildung 26: Auswahl von Viral-Marketing-Kampagnen

Quelle: eigene Darstellung 

4.4 Chancen und Risiken von Guerilla-Marketing-Instrumenten

In Kapitel 4.3 wurden die einzelnen Guerilla-Marketing-Instrumente ausführlich anhand von Praxisbeispielen erläutert. Im Folgenden werden darauf aufbauend die Chancen und Risiken der jeweiligen Instrumente näher untersucht. 

Mit Ambient-Media können sich Unternehmen von der Masse abheben, ein Signal setzen und ihr Image durch die Ungewöhnlichkeit der Maßnahme verbessern. Die mit Werbung übersättigten Medien wie Fernsehen und Print können wirkungsvoll umgangen werden. Wegzappen, Umblättern oder Abschalten ist bei Ambient-Media nicht möglich.
 Klassische Werbung wird von den Konsumenten häufig als langweilig, nervig und aufgezwungen empfunden. Ambient-Media wird meist freiwillig und daher gerne konsumiert. Guerilla-Marketing erweitert klassische Kampagnen, um die schwierig zugängliche Zielgruppe der jungen Erwachsenen zu erreichen. Die Streuverluste bleiben gering, da Ambient-Media genau dort stattfindet, wo sich die Zielgruppe aufhält. Doch das kann auch negative Folgen mit sich ziehen. Da nur kleine Personenkreise angesprochen werden, ist der Aufwand pro Person recht hoch. Die Umsetzung der Maßnahme muss 100%ig auf die Zielgruppe abgestimmt sein, da sonst die angestrebte hohe Kontaktqualität nicht erreicht wird und die Kosten pro Kontakt nicht mehr in Relation zum eingesetzten Budget stehen. Bei dem Einsatz von Ambient-Media ist besonders auf die Dosierung zu achten. Die Zielgruppe darf sich durch Ambient-Media nicht gestört fühlen. Die Werbung muss auffallen, der Gebrauch von ursprünglich werbefreien Flächen darf jedoch nicht überhand nehmen, da dies sonst negative Imageschäden zur Folge haben könnte.

Wichtig ist, dass die Maßnahme zum Image des durchführenden Unternehmens passt. Es sollte nicht passieren, dass sich Konsumenten über Maßnahmen ärgern, die nicht zu dem Image eines seriösen, vielleicht konservativen Unternehmens passen.
 Vodafone schickte in einem Rugby-Liga-Spiel in Australien zwei nackte Männer während eines spielentscheidenden Strafstoßes auf das Spielfeld. Peinlicherweise waren Brust und Rücken der Männer penetrant mit Vodafone-Logos versehen. 
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Abbildung 27: Vodafone-Flitzer

Quelle: Baeuchle/Paperlein (2002, S. 17)

Die Aufmerksamkeit der Medien war garantiert, allerdings kam die Aktion bei den Beteiligten sehr negativ an. Zuschauer wie auch Spieler fühlten sich erheblich gestört. Auffallen scheint also nicht immer das richtige Instrument zu sein, um die Zielgruppe zu erreichen. Der gebrandete Rücken schadete der Marke in diesem Fall, anstatt ihr zu nutzen.

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass beim Einsatz von Ambient-Media neben Kreativität in gleichem Maße Fingerspitzengefühl notwenig ist, um einen Weg zu finden, die Zielgruppe optimal anzusprechen.

Der Einsatz von Ambush-Marketing gibt gerade kleinen und mittelständigen Unternehmen die Möglichkeit, in der Liga der ganz Großen mitzuspielen. Unternehmen können ihren Bekanntheitsgrad steigern, indem sie versuchen, ihr Image mit dem der Veranstaltung zu verknüpfen. Die Chance besteht darin, mit kleinem finanziellen und personellen Aufwand die gleichen Ergebnisse zu erzielen wie offizielle Sponsoren. Hinzu kommt, dass das werbende Unternehmen durch einfache Mittel die Wirkung der offiziellen Sponsoringaktivitäten eines Konkurrenten schwächen kann. Und genau hier sehen einige Kritiker von Ambush-Marketing das Problem. Die Hälfte der Konsumenten hält den Einsatz von Ambush-Marketing für ein unfaires Mittel. Die Kaufabsichten der Zielgruppe sinken, wenn bekannt wird, dass es sich bei der Maßnahme nicht um ein offizielles Sponsoring handelt, sondern um eine Trittbrettfahreraktion. Dennoch gehen Unternehmen immer wieder das Risiko ein. Sie gehen davon aus, dass die meisten Konsumenten nicht in der Lage sind, Ambush-Marketing-Aktionen von offiziellen Sponsorships zu unterscheiden.
 Handelt es sich bei dem Einsatz von Ambush-Marketing um eine illegale Maßnahme, muss das Unternehmen mit Unterlassungs- und Schadensersatzklagen rechnen, was neben Rufschädigung weitere finanzielle Folgen mit sich bringen kann. 

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass Ambush-Marketing eine günstige Variante darstellt, auf sein Unternehmen aufmerksam zu machen. Allerdings ist eine gründliche Prüfung einzelner Maßnahmen im Vorfeld unerlässlich, um spätere Imageschäden und Klagen der Konkurrenz oder des Event-Veranstalters zu vermeiden.

Sensation-Marketing ist eine Form des Guerilla-Marketings, durch das Aufmerksamkeit aufgrund von besonderen Ereignissen erreicht wird. Unternehmen haben die Möglichkeit, durch die Einzigartigkeit der Kampagne ein Alleinstellungsmerkmal zu erlangen.
 Sie wecken das Interesse der angesprochenen Zielgruppe durch originelle Ideen. Die Aktionen bleiben nachhaltig in den Köpfen der Konsumenten und erreichen somit ein bleibendes positives Gefühl, welches die Kaufbereitschaft verstärkt und so zu einer Absatzsteigerung führt. Die Maßnahmen müssen für die Konsumenten neu sein und dürfen nicht kopiert werden. Es ist wichtig, dass Sensation Marketing in die laufende Kommunikation eingebunden wird. Es macht wenig Sinn, die Kampagne ohne Unterstützung weiterer Marketinginstrumente durchzuführen, da die Investition sonst ohne Nachhall verpuffen kann. Führt ein Unternehmen eine solche Maßnahme nur regional durch, ist es wichtig, die Medien für das Ereignis zu begeistern, weil die Reichweite ohne Medienunterstützung zu gering ist und die Kosten eines Direktkontaktes unverhältnismäßig hoch ausfallen.
 

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass Unternehmen sich durch diese Art von Marketing gut vom Wettbewerber abheben können und nachhaltige, positive Eindrücke bei den Konsumenten hinterlassen. Kreativität und Ideenreichtum sind von großer Bedeutung, um die Kunden zu binden.

Im Folgenden werden die Chancen und Risiken von Viral-Marketing näher beschrieben. Die Verfasserin nimmt aufgrund der inhaltlichen Übereinstimmungen der Chancen und Risiken keine Unterteilung in Guerilla Mobile, Online Guerilla und sonstiges Viral-Marketing vor.   

Viral-Marketing ist ein Instrument, mit dem sich Informationen mit wenig Aufwand streuen lassen. Die Zielgruppe wird konkret angesprochen, so dass kaum Streuverluste entstehen.
 Die Botschaft eines persönlichen Freundes oder Verwandten wird zudem eher aufgenommen als offensichtliche Werbung. Viral-Marketing wird nicht als störend angesehen, sondern als sympathische, humorvolle und unterhaltsame Art, Informationen zu streuen. Hierfür ist von großer Bedeutung, dass der Konsument nicht das Gefühl bekommt, als Werbebotschafter ausgenutzt zu werden. Ihm muss ein Mehrwert geboten werden. Aufforderungen wie „Verbreite mich!“ oder übertriebene Versprechungen erreichen genau das Gegenteil. Die Zielgruppe wird verärgert und verbreitet die Nachricht nicht weiter. Der Einsatz von Viral-Marketing bringt noch weitere Risiken mit sich. Wurde eine Information per E-Mail, SMS, MMS etc. einmal in Umlauf gebracht, besteht kaum eine Chance, den Verbreitungsprozess zu steuern.
 Die Nachricht kann nicht mehr zurückgerufen werden und der Zweck, für den die Konsumenten die Botschaft einsetzen, ist nicht beeinflussbar. Durch das ständige Weiterleiten der Nachricht kann das werbende Unternehmen nur sehr schwer nachvollziehen, wie viele Kontakte durch die Maßnahme entstanden sind und welche Personengruppen sich für die Botschaft interessieren. Zwar ist die Anzahl der Downloads im Internet messbar, allerdings kann vage geschätzt werden, wie häufig die Nachricht weitergeleitet wurde. Die Verbreitung von Online-Spots ist nicht nachvollziehbar. Man geht davon aus, dass nur 10% den Clip von der Ursprungsadresse herunterladen haben. Die restlichen 90% erhielten die Nachricht von einem Freund oder Verwandten per E-Mail.

Unternehmen, die Viral-Marketing einsetzen, geben bei den Aktionen häufig ein Stück weit die Kontrolle aus der Hand. Ein gutes Beispiel dafür lieferte Audi mit dem Wackel-Elvis. Aufgrund des TV-Spots
 wurde die Zielgruppe auf den Wackel-Elvis aufmerksam. Audi hätte sich nie vorstellen können, dass der Wackel-Elvis eine solche Begierde auslösen würde. Audi konnte die Nachfrage nicht bedienen, so dass sich andere Unternehmen den Trend zu Nutze machten. Heute kann sich kaum einer mehr daran erinnern, dass Audi es war, das den Wackel-Elvis ins Leben gerufen hat.
 Was bringt der Aha-Effekt und kurzfristige Aufmerksamkeit der Bevölkerung, wenn sich die Konsumenten morgen zwar noch an die Aktion, nicht aber an das Produkt, den Markennamen oder den Absender erinnern können?

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass Viral-Marketing ein günstiges und effektives Instrument ist, wenn es optimal auf das Kommunikationsverhalten der Zielgruppe angepasst wird. Es ist wichtig, dass die Konzepte durchdacht sind und mit sämtlichen Eventualitäten gerechnet wird, damit das durchführende Unternehmen bestmögliche Kontrolle behält. 

4.5 Typische Erfolgsparameter von Guerilla-Marketing

Nachdem die Charakteristika und einzelnen Instrumente des Guerilla-Marketings ausführlich erläutert wurden, wird im folgenden Kapitel eine Checkliste entwickelt, mit der Unternehmen, unabhängig von der Branche, feststellen können, ob sich der Einsatz von Guerilla-Marketing  für sie geeignet. Sie ist online im Internet unter http://guerilla.mirjamstrifler.de abrufbar.
 Die Checkliste besteht aus Fragen zum Markt, zu den Wettbewerbern, zur Zielgruppen, zu Produkten bzw. Dienstleistungen und zur Unternehmensmarke. Als Antwort stehen jeweils mehrere Möglichkeiten zur Verfügung. Nach Übermittlung der Antworten erhält jedes Unternehmen eine Empfehlung, ob sich der Einsatz von Guerilla-Marketing zur Zielerreichung anbietet. Nachfolgend werden die Fragen der einzelnen Themenfelder erläutert.  

Fragen zum Markt::

1. Befinden Sie sich auf einem Markt, in dem die Werbung primär durch klassische Werbung geprägt ist? 

Ist das Umfeld eines Unternehmens primär durch klassische Werbung geprägt, sollten auch alternative Werbeformen in Betracht gezogen werden. Guerilla-Marketing bietet Unternehmen die Möglichkeit, mit ungewöhnlichen und unkonventionellen Maßnahmen auf sich aufmerksam zu machen,
 während die Wirkung klassischer Werbung nachlässt und die Werbeverdrossenheit in der Bevölkerung zunimmt.

2. Wie schnelllebig ist Ihr Markt?

Agieren Unternehmen auf einem schnelllebigen Markt, müssen sie häufig schnell auf Änderungen im Markt reagieren. Die Durchführung von aufwändigen und umfangreichen Kampagnen ist dann aufgrund von Zeitmangel oft unmöglich.

Fragen zum Wettbewerber:

3. Ist Ihre Markenbekanntheit stärker als die Ihrer Mitbewerber?

Besitzt der Mitbewerber eine stärkere Markenbekanntheit als das eigene Unternehmen, sind Aufbau und Bekanntmachung der eigenen Marke häufig oberste Zielsetzung. Es ist notwendig, sich in den Köpfen der Bevölkerung zu verankern. Dies könnte unter anderem durch aufmerksamkeitsstarke und überraschende Marketing-Maßnahmen, wie Guerilla-Marketing sie bietet, erreicht werden. 

4. Wie aggressiv betreibt Ihr Wettbewerber Werbung?

Kommuniziert der Wettbewerber aggressiv, ist es wichtig, seine eigenen Werbemaßnahmen zu optimieren und ggfs. durch Gegenmaßnahmen auf sich aufmerksam zu machen.

5. Befinden Sie sich in einem Wettbewerbsumfeld, in dem schnelle Marketingreaktionen erforderlich sind?

Sobald schnelle Marketingreaktionen erforderlich sind, sollte ein Unternehmen über Guerilla-Marketing nachdenken. Dieses Instrument ist kurzfristig und mit starker Wirkung einsetzbar.

6. Setzt Ihr Wettbewerber regelmäßig Guerilla-Marketing ein?

Diese Frage ist Voraussetzung zur Beantwortung der Fragen 7 und 8. 

7. Ist es gerade deshalb wichtig für Sie, Guerilla-Marketing in Betracht zu ziehen?

Unternehmen sollten für sich entscheiden, ob der Einsatz von Guerilla-Marketing durch den Wettbewerber ausschlaggebend für den eigenen Einsatz ist.

8. Würden Sie Guerilla-Marketing-Instrumente einsetzen, obwohl sich Ihr Mitbewerber dieser Instrumente bedient?

Es ist möglich, dass Guerilla-Marketing abgelehnt wird, wenn Wettbewerber diese Art von Kommunikation nutzen. 

Fragen zur Zielgruppe:

9. Welche Zielgruppe wollen Sie mit Ihrer Kampagne ansprechen?

Nicht jede Zielgruppe kann aufgrund ihrer Einstellung zur Werbung durch Guerilla-Marketing angesprochen werden. Aus diesem Grund ist es wichtig, die Zielgruppen eindeutig festzulegen. Kunden, mit einem Alter von über 60 Jahren, müssen auf eine andere Art und Weise angesprochen werden als die 20-29-Jährigen.

10. Wollen Sie durch Ihre Werbung den Endkunden ansprechen? (B2C)

Der Endkunde lässt sich aufgrund der großen Angebotsvielfalt immer seltener durch klassische Werbemaßnahmen erreichen. Guerilla-Marketing bietet Instrumente zur effizienten Ansprache dieser Zielgruppe. Für Werbung auf dem B2B-Markt ist Guerilla-Marketing eher ungeeignet. 
11. Wie schwer ist Ihre Zielgruppe durch klassische Werbung erreichbar?

Sind die Zielgruppen eines Unternehmens nur schwer über klassische Kommunikation erreichbar, sollten alternative Werbeformen in Betracht gezogen werden, um dennoch Aufmerksamkeit zu erlagen.

12. Inwieweit wollen Sie Ihre Zielgruppe durch den Einsatz von Kommunikationsmitteln überraschen?

Durch den Einsatz von Guerilla-Marketing-Instrumenten kann die gewünschte Zielgruppe auf ungewöhnliche Art und Weise überrascht werden.
 

Fragen zum Produkt: 
13. Inwieweit handelt es sich bei Ihrem Produkt um ein erklärungsbedürftiges Produkt?

Erklärungsbedürftige Produkte oder Dienstleistungen sind durch Guerilla-Marketing eher schwierig zu bewerben. Guerilla-Marketing steht für einfache, überraschende Kommunikationsaktivitäten, die primär auf das Image einzahlen.

14. Handelt es sich bei Ihrem bzw. dem Produkt Ihrer Wettbewerber um ein in der gängigen Meinung nicht unbedingt emotional aufladbares Produkt?

Durch den Einsatz von klassischer Werbung lassen sich Gefühlsbotschaften nur schwer vermitteln. Durch Guerilla-Marketing kann die Marke bzw. das Produkt hingegen emotional aufgeladen werden. 

15. Wie komplex müssen Ihre Kommunikationsinhalte sein?

Guerilla-Marketing bietet sich nicht für die Verbreitung vieler Werbebotschaften an. Unternehmen müssen sich auf wenige, markante Informationen fokussieren, um die Aufmerksamkeit der Zielgruppen zu erlangen.

Fragen zur Marke:

16. Wägen Sie die Ziele, die Sie mit ihrer Kampagne erreichen wollen, ab:

· Erhöhung des Bekanntheitsgrades

· Einmalig starke Aufmerksamkeit erregen

· Abverkauf stärken

· Launch eines neuen Produktes

· Erschließung neuer Zielgruppen

· Informationsverbreitung

· Abschrecken des Wettbewerbers

· Imagewechsel von konservativ zu jung

· Imagewechsel von flippig zu seriös

Der Einsatz von Guerilla-Marketing ist primär von der Zielsetzung eines Unternehmens abhängig. Durch diese Art von Marketing kann nicht jedes Ziel erreicht werden. Es zielt hauptsächlich auf die Erhöhung des Bekanntheitsgrades ab und weniger auf die Absatzförderung.

17. Ist ihre Marke konform mit einem jungen, dynamischen Image?

Guerilla-Marketing wird primär zur Erreichung der jungen Zielgruppe eingesetzt, da der Einsatz von Guerilla-Marketing ein junges, dynamisches Image vermittelt. Es ist notwendig, dass Unternehmen mit diesen Eigenschaften konform sind. 

18. Könnte folgendes Statement zur Kommunikation Ihres Unternehmens passen?

„Je mutiger ein Unternehmen Werbung einsetzt, desto höher kann der Erfolg ausfallen!“

Nur wenn Unternehmen diese Meinung teilen, kann Guerilla-Marketing uneingeschränkt eingesetzt werden. Der Einsatz von Guerilla-Marketing erfolgt nicht aufgrund von Statistiken und Auswertungen. Frühzeitige Marktforschungsergebnisse für bestimmte Guerilla-Marketing-Kampagnen lassen sich nicht ermitteln.

19. Wie risikobereit sind Sie in Bezug auf den Erfolg Ihrer Kampagne?

Der Einsatz diverser Guerilla-Marketing-Instrumente erfordert in gewissem Maße Risikobereitschaft. Nur wenn Unternehmen bereit sind, unerwartete Auswirkungen in Kauf zu nehmen, bietet sich Guerilla-Marketing an.
 

20. Sind Sie bereit, Abmahnungen oder Geldstrafen in Kauf zu nehmen, wenn Sie durch Ihre Kampagne starke Aufmerksamkeit erreichen würden?

Durch den Einsatz einiger Guerilla-Marketing-Instrumente bewegen sich Unternehmen am Rand der Illegalität. Abmahnungen und Geldstrafen können die Folge sein. Es ist zu klären, ob Unternehmen bereit sind, dieses Risiko auf sich zu nehmen.

21. Inwieweit sind Sie unkonventionellen Dingen gegenüber aufgeschlossen?

Guerilla-Marketing kann klassisches Marketing nicht ersetzen. Es bietet Instrumente, die zusätzlich zum Einsatz kommen. Im Gegensatz zu klassischen Instrumenten basiert Guerilla-Marketing auf unkonventionellen Methoden.

Nachdem die einzelnen Fragen der Checkliste vorgestellt und erläutert wurden, wird im Folgenden eine Gewichtung der Fragen vorgenommen. So ist beispielsweise das Ziel einer Kampagne von größerer Bedeutung als die Frage, ob der Wettbewerber Guerilla-Marketing einsetzt oder nicht. Die einzelnen Fragen werden anhand einer Kriterienkorrelationsmatrix
 mit einander verglichen. Folgende Gewichtung resultiert aus insgesamt 206 Gegenüberstellungen der einzelnen Kriterien:
	Nr. 
der   Frage
	Kriterien
	Anzahl der 
Bewertungen
	Gewichtung
 in %

	10
	Ansprache der Endkunden
	20
	9,708737864

	16
	Zielerreichung 
	19
	9,223300971

	15
	Komplexität der Kommunikationsinhalte
	15
	7,281553398

	13
	Erklärungsbedürftiges Produkt
	14
	6,796116505

	9
	Zielgruppe
	14
	6,796116505

	21
	Gegenüber unkonventionellen Dingen aufgeschlossen
	13
	6,310679612

	7
	Guerilla-Marketing, da Wettbewerber es nutzt 
	12
	5,825242718

	18
	Je mutiger, desto erfolgreicher
	12
	5,825242718

	19
	Risikobereitschaft in Bezug auf Kampagne
	12
	5,825242718

	4
	Aggressiver Wettbewerber
	10
	4,854368932

	8
	Guerilla obwohl Einsatz durch Wettbewerber
	8
	3,883495146

	17
	Jung, dynamische Marke
	8
	3,883495146

	20
	Inkaufnahmen von Strafen
	8
	3,883495146

	5
	Erfordernis von schnellen Marktreaktion
	7
	3,398058252

	3
	Markenbekanntheit
	7
	3,398058252

	12
	Überraschen der Zielgruppen
	7
	3,398058252

	14
	Emotionale Aufladbarkeit der Produkte
	6
	2,912621359

	11
	Erreichbarkeit der Zielgruppe
	5
	2,427184466

	1
	Markt, klassische Kommunikation 
	4
	1,941747573

	2
	Wie schnelllebig ist Markt?
	3
	1,45631068

	6
	Setzt Wettbewerber Guerilla-Marketing ein?
	2
	0,970873786

	 
	 
	206
	100


Abbildung 28: Kriteriengewichtung

Quelle: Eigene Darstellung

Die Antworten der einzelnen Fragen ergeben Punkte zwischen 0 und 10, die mit der o.a. Gewichtung multipliziert werden. Die Gesamtpunktzahl bestimmt die Eignung von Guerilla-Marketing für das Unternehmen. Die Antworten auf die Fragen 12, 16, 18, 19 und 20 geben Auskunft über Einsatzmöglichkeiten der einzelnen Guerilla-Marketing-Instrumente. Hinter einigen Fragen verbergen sich K.O.-Kriterien, die den Einsatz von Guerilla-Marketing ausschließen. Wird beispielsweise die Frage 6 (Setzt Ihr Wettbewerber regelmäßig Guerilla-Marketing ein?) mit ja beantwortet und die Frage 8 (Würden Sie Guerilla-Marketing-Instrumente einsetzen, obwohl Ihr Mitwerber sich dieser Instrumente bedient?) verneint,  schließt dies den Einsatz von Guerilla-Marketing für das Unternehmen logischerweise aus. Alle anderen Fragen beeinflussen lediglich die Gesamtpunktzahl und somit die generelle Eignung von Guerilla-Marketing.
Folgende Varianten können das Ergebnis der Befragung sein und somit als Empfehlung dienen:

1. Variante:

Erhält das befragte Unternehmen weniger als 800 Punkte, eignet sich Guerilla-Marketing nicht für dessen Vermarktung. 
Folgende Erläuterungen zur Gesamtempfehlung werden je nach Beantwortung der einzelnen Fragen abgegeben.

Für Ihre geplante Marketingkampagne bietet sich der Einsatz von Guerilla-Marketing-Maßnahmen nicht an.

a) Guerilla-Marketing wird primär zur Ansprache von Endkunden eingesetzt. Da Sie mit Ihrer Kampagne weitere Unternehmen und nicht Privatpersonen ansprechen wollen, eignen sich Guerilla-Marketing-Instrumente nicht zur Erreichung Ihrer Zielgruppe.

b) Da Ihr Wettbewerber bereits Guerilla-Marketing-Maßnahmen durchführt und Sie deshalb nach Ihren Angaben nicht bereit sind, dieses Instrument ebenfalls zu nutzen, kommt Guerilla-Marketing für Sie nicht in Frage.

c) Die von Ihnen anvisierte Zielgruppe ist nicht für eine Ansprache durch Guerilla-Marketing geeignet.

2. Variante:

Erreicht das befragte Unternehmen eine Punktzahl zwischen 800 und 1200, ist Guerilla-Marketing bedingt für dessen Vermarktung geeignet. Folgende Empfehlungen werden zum Einsatz einzelner Guerilla-Marketing-Instrumente je nach Beantwortung der Fragen abgegeben.
Der Einsatz von Guerilla-Marketing-Maßnahmen bietet sich für Ihre Kampagne bedingt an. 

a) Aufgrund Ihrer geringen Risikobereitschaft ist Ambush-Marketing und Viral-Marketing für Sie weniger geeignet. 

b) Besonders eignet sich für Sie der Einsatz von Sensation Marketing. Hierdurch faszinieren Sie einmalig das Publikum und bieten den Zuschauern ein Erlebnis.

c) Ihr Ziel, Ihren Bekanntheitsgrad zu erhöhen, kann durch die Verwendung von Sensation Marketing und/oder Ambient-Media erreicht werden.

d) Ambient-Media eignet sich für Sie optimal zur Erschließung neuer Zielgruppen. 

e) Viral-Marketing bietet sich für Sie optimal an, um Informationen schnell zu verbreiten.

3. Variante:

Der Einsatz von Guerilla-Marketing bietet sich optimal an, wenn das befragte Unternehmen eine Punktzahl von mehr als 1.200 erhält. Die maximale Punktzahl liegt bei 1.684,38. 

Der Einsatz von Guerilla-Marketing-Maßnahmen bietet sich für Ihre Kampagne optimal an.

a) Aufgrund Ihrer Risikobereitschaft ist Ambush-Marketing und Viral-Marketing für Sie besonders geeignet. 

b) Besonders eignet sich für Sie der Einsatz von Sensation Marketing. Hierdurch faszinieren Sie einmalig das Publikum und bieten den Zuschauern ein Erlebnis.

c) Ihr Ziel, Ihren Bekanntheitsgrad zu erhöhen, kann durch die Verwendung von Sensation Marketing und/oder Ambient-Media erreicht werden.

d) Ambient-Media eignet sich für Sie optimal zur Erschließung neuer Zielgruppen.
e) Viral-Marketing bietet sich für Sie optimal an, um Informationen schnell zu verbreiten.

5 Kompatibilität von Guerilla-Marketing-Aktivitäten bei der T-Mobile Deutschland GmbH

Nachdem das Unternehmen T-Mobile vorgestellt sowie Guerilla-Marketing erläutert wurde, wird im 5. Kapitel untersucht, inwieweit dieser Art von Marketing zur Marke T-Mobile passt.

5.1 Validierung der typischen Erfolgsparameter von Guerilla-Marketing 

Die beschriebene Checkliste bietet Unternehmen eine erste Möglichkeit, sich mit dem Thema Guerilla-Marketing auseinander zu setzen. Um herauszufinden, ob der Einsatz von Guerilla-Marketing für T-Mobile Kampagnen geeignet ist, werden im Folgenden die Fragen der Checkliste aus Sicht von T-Mobile beantwortet. Hierzu wird das konkrete Kampagnen-Beispiel „web’n’walk“ aus Kapitel 3.4.3 weiter geführt und als Grundlage verwendet. Da die Verfasserin die Checkliste selbst entwickelte und die Verknüpfungen und Bewertungen der einzelnen Fragen im Detail kennt, wurden die Fragen vom Leiter der Marktkommunikation der T-Mobile Deutschland GmbH, Wolfgang Kampbartold, beantwortet, damit das Ergebnis nicht unterbewusst verfälscht wird. Jede einzelne Antwort wird im Folgenden von der Verfasserin näher erläutert.
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Abbildung 29: Fragen zum Markt

Quelle: Eigene Darstellung

Vier Mobilfunkanbieter bedienen derzeit die Nachfrage nach mobiler Telekommunikation in Deutschland: T-Mobile, Vodafone, O2 und E-Plus. Alle vier Unternehmen sprechen ihre Zielgruppen über klassische Kommunikation an. Primär findet die Vermarktung über die Kommunikationskanäle TV, Print und PoS statt. 

Die Telekommunikationsbranche zeichnet sich durch ihre Schnelllebigkeit aus. Vor 20 Jahren war das mobile Telefonieren in Deutschland erstmals flächendeckend möglich. Seitdem hat sich der Nutzen der mobilen Endgeräte enorm stark entwickelt. SMS, MMS, WAP-Portale, GPRS, UMTS und Internet auf dem Handy sind nur einige Angebote, die in den letzten Jahren von den Mobilfunkanbietern entwickelt wurden. Mit weiteren Entwicklungen wie bspw. der Technologie HSDPA, High Speed Data Packet Access, mit der UMTS noch schneller werden soll, ist in absehbarer Zeit zu rechnen.
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Abbildung 30: Fragen zum Wettbewerber

Quelle: Eigene Darstellung

Gemäß Marken- und Werbemonitor des Marktforschungsunternehmens Research International lag die ungestützte Markenbekanntheit von T-Mobile im August 2005 bei 62 %, die von Vodafone bei 69%, die von O2 bei 62% und die von E-Plus bei 58%. Zur Ermittlung dieses Ergebnisses wurde eine repräsentative Quotenstichprobe genommen. Hierzu wurden 800 Personen im Alter von 16-65 Jahren befragt. Obwohl T-Mobile im August 2005 brutto 9,0 Mio. €, Vodafone 7,2 Mio. €, O2 5,8 Mio. € und E-Plus 2,4 Mio € in Kommunikationsmaßnahmen investierten, steht T-Mobile gemeinsam mit O2 bei der ungestützten Markenbekanntheit mit 62% nur auf Platz 2.
 Obwohl Vodafone, O2 und E-Plus im Vergleich zu T-Mobile weniger stark in Kommunikationsmaßnahmen investierten, erreichen Vodafone und O2 eine stärkere bzw. gleichstarke, ungestützte Markenbekanntheit. Die Wettbewerber betreiben derzeit extrem aggressive Kommunikation.

T-Mobile befindet sich in einem Wettbewerbsumfeld, in dem schnelle Markt-reaktionen erforderlich sind. Vodafone liegt mit einem Marktanteil von 37,6 % nur knapp hinter T-Mobile mit 38,1%.
 In dieser Situation ist es für T-Mobile enorm wichtig, schnell auf Aktivitäten von Vodafone reagieren zu können, um Marktanteile nicht zu verlieren.
Weder Vodafone noch O2 oder E-Plus machten bis heute regelmäßig durch Guerilla-Marketing auf sich aufmerksam. T-Mobile könnte deshalb gerade hier durch Guerilla-Marketing einen besonderen Aufmerksamkeitseffekt erzielen. Guerilla-Marketing-Maßnahmen müssen allerdings zur Strategie und dem Unternehmensimage passen. Dann kann Guerilla-Marketing auch angewendet werden, wenn sich der Wettbewerber ebenfalls dieser Instrumente bedient. Es ist lediglich sicherzustellen, dass T-Mobile nicht mit den gleichen Kommunikationsideen wie der Wettbewerber auf den Markt tritt, damit die Zielgruppe nicht gelangweilt wird.
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Abbildung 31: Fragen zur Zielgruppe

Quelle: Eigene Darstellung

Web’n’walk wurde für die Zielgruppe der 20-39-Jährigen entwickelt. T-Mobile spricht durch ihre Kommunikation primär den Endkunden an. Diese Zielgruppe ist aufgrund der Werbeverdrossenheit schwer über klassische Medien zu erreichen.
 Es müssen Maßnahmen entwickelt werden, durch die die Zielgruppen auf ungewöhnliche Art und Weise überrascht werden. 

[image: image31.jpg]Fragen zum Produkt

Inwieweit handelt es sich bei Threm Produkt um ein erkldrungsbediirftiges
Produkt?

Extrem erklarungsbedurftig ©  Erklarungsbedurftig ©
Nicht sehr erkldrungsbediirftig O Absolut nicht erkldrungsbediirftig O

Handelt es sich bei Threm bzw. dem Produkt Threr Wettbewerber um
der géngigen Meinung
nicht unbedingt emotional aufladbares Produkt?

12a®  nein O

wie komplex miissen Ihre Kommunikationsinhalte sein?

Sehr komplex O Komplex ©  weniger komplex @ einfach ©




Abbildung 32: Fragen zum Produkt

Quelle: Eigene Darstellung

Die mobile Telefonie und die dazugehörigen Dienste sind erklärungsbedürftige Produkte, die nur schwer emotional aufladbar sind. Produkte bzw. Dienstleistungen wie bspw. Parfum, Autos oder Reisen können durch Kommunikationsmaßnahmen leicht emotional aufgeladen werden. Für die Telekommunikationsbranche hingegen ist es schwierig, das Produkt bzw. den Dienst so zu vermarkten, dass bei den Endkunden Emotionen auslöst werden, gerade dann, wenn es sich um ein erklärungsbedürftiges Produkt handelt. In der heutigen Zeit, in der die Angebote der Mobilfunkunternehmen immer umfangreicher und komplizierter werden, sind ausführliche Erläuterungen unumgänglich. Es ist zu klären, wie und wo die Konsumenten über die Produkte aufgeklärt werden. 
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Abbildung 33: Fragen zur Marke

Quelle: Eigene Darstellung

T-Mobile setzt sich, wie in Kapitel 3.4.1 erläutert, zum Ziel, im Jahr 2008 das bekannteste Unternehmen Deutschlands zu sein. Durch die web’n’walk-Kampagne soll T-Mobile diesem Ziel ein Stück näher kommen. Die Erhöhung des Bekanntheitsgrades ist für T-Mobile wichtig. In einigen Monaten, wie zum Beispiel zum Weihnachtsgeschäft, wird mehr geworben, in den Sommermonaten weniger. Eine ganzjährige Ansprache der Zielgruppen durch klassische Werbung ist jedoch gewährleistet. Folglich ist es für T-Mobile weniger wichtig, einmalig starke Aufmerksamkeit zu erregen. Sicherlich ist es bedeutsam, durch den Einsatz der Kommunikationsmaßnahmen den Abverkauf von web’n’walk zu stärken. Im Fokus steht zur jetzigen Zeit nicht der Launch eines neuen Produktes. 

Für T-Mobile ist es von zentraler Bedeutung, durch Werbung nicht nur die bestehenden Zielgruppen anzusprechen, um ihre Bindung an das Unternehmen zu festigen, sondern vor allem auch neue Zielgruppen zu erschließen, um zusätzliche Marktanteile zu gewinnen.

Der Einsatz von Werbemitteln dient der Verbreitung von Informationen. Im Zuge der web’n’walk-Kampagne soll den Konsumenten vermittelt werden, dass T-Mobile neue Endgeräte in Verbindung mit dem neuen Dienst web’n’walk auf den Markt gebracht hat. Mit web’n’walk ist es möglich, zu jeder Zeit und an jedem Ort das Internet auf dem Handy zu nutzen. 

Das Abschrecken der Wettbewerber ist für T-Mobile nicht sehr wichtig. 
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Abbildung 34: weitere Fragen zur Marke

Quelle: Eigene Darstellung

Aufgrund der Telekom-Zugehörigkeit ist T-Mobile stark an die Vorgaben des Konzerns gebunden. Die Deutsche Telekom hat als Nachfolger der Deutschen Bundespost noch immer ein konservatives Image, handelt streng nach Altbewährtem und zeigt wenig Offenheit gegenüber Neuem. Wie in Kapitel 3.2 bereits beschrieben, versucht T-Mobile, ihr zum Teil immer noch konservatives Image durch ein junges, dynamisches Image zu ersetzen. Auch die web’n’walk-Kampagne soll hierzu beitragen. Das Statement „Je mutiger ein Unternehmen Werbung einsetzt, desto höher kann der Erfolg ausfallen“ wird von T-Mobile nicht vertreten. T-Mobile ist in Bezug auf den Erfolg einer Kampagne wenig risikobereit. Für einige Guerilla-Maßnahmen ist es notwendig, Abmahnungen bzw. Geldstrafen in Kauf zu nehmen. Auch hier zeigt T-Mobile sich eher zurückhaltend und wägt die möglichen Risiken im Detail ab. Trotz des derzeit noch konservativen Images, ist das Unternehmen T-Mobile unkonventionellen Dingen gegenüber aufgeschlossen. 

Folgende Empfehlung resultiert aus der Beantwortung der Fragen:
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Abbildung 35: Ergebnis Guerilla-Check

Quelle: Eigene Darstellung

Trotz einer ersten Empfehlung ist eine intensivere Betrachtung notwendig, um zu klären, auf welche Art und Weise sich Guerilla-Marketing-Aktivitäten in die ganzheitliche Kommunikationsstrategie von T-Mobile integrieren lassen.

5.2 Markenbilder vs. Guerilla-Charakteristika

Die Markenbilder eines Unternehmens müssen vor dem Einsatz von Guerilla-Marketing ausführlich betrachtet werden. Eine Marke ist eine Abkürzung für eine Anzahl von Attributen und Eigenschaften, die die Wahl des Konsumenten für ein bestimmtes Produkt maßgeblich beeinflussen soll.
 Kommt es durch die Verwendung von Guerilla-Marketing-Maßnahmen bspw. zu einer langfristigen Irritation der Zielgruppe, die eventuell einen Kaufboykott zur Folge hat, dann können die Grundwerte des Markenkerns zerstört werden. Aus diesem Grund ist es notwendig, Guerilla-Marketing-Maßnahmen anhand einer klaren, unverwechselbaren Markenpositionierung auszurichten. Die Maßnahmen müssen zu den Grundsätzen der Kommunikationsstrategie zur Steigerung des Markenwertes passen.
 Die Wirkung einer Guerilla-Marketing-Aktion muss markenkonform sein. Die Marke T-Mobile wurde bereits in Kapitel 3.2 ausführlich beschrieben. Um die bisher eher selten eingesetzten Guerilla-Marketing-Instrumente erfolgversprechend in die Marktkommunikation von T-Mobile zu integrieren, ist zum einen eine Untersuchung anhand der Markenattribute notwendig. Zum anderen müssen Guerilla-Marketing-Maßnahmen den Consumer Benefit und die Brand Personality stärken. Des weitern setzt sich T-Mobile, wie in Kapitel 3.4.1 erläutert, zum Ziel, eine Lovemark zu werden. Auch hierfür ist die Wahl der Kommunikationsmaßnahmen wichtig. 

Es ist notwendig, dass die Markenattribute Simplicity, Reliability und Inspiration durch den Einsatz von Guerilla-Marketing nicht gefährdet werden. Da sich Guerilla-Marketing durch seine Einfachheit auszeichnet, wird es sicherlich keine Kollision mit dem Attribut Simplicity geben. Guerilla-Marketing ist dafür bekannt, die zunehmende Komplexität auf ein Minimum zu reduzieren und gerade dadurch Aufmerksamkeit zu generieren. 

Die Beantwortung der Frage, ob Guerilla-Marketing zum Attribut Reliablity passt, ist nicht eindeutig möglich. Bei der Festlegung dieses Attributes stand der Servicegedanke im Vordergrund, so dass die Stärkung dieses Markenattributes durch Werbemaßnahmen eher sekundär ist. Es ist sicherlich nicht einfach, eine starke Ausprägung von Reliablitiy durch den Einsatz von Guerilla-Marketing zu erreichen. 

Hingegen findet das Attribut Inspiration in der Marktkommunikation verstärkt Anwendung. T-Mobile versteht sich als Marke, die die Kunden inspirieren und manchmal verblüffen soll. „Inspiration“ kann relativ einfach durch innovative, intelligente und fortschrittliche Guerilla-Maßnahmen verstärkt werden. Ambient-Media, Sensation Marketing sowie Online Guerilla, Guerilla Mobile und sonstiges Viral-Marketing stärken dieses Attribut. Alle diese Instrumente sind dadurch gekennzeichnet, dass die Zielgruppe durch ungewöhnliche Art und Weise positiv überrascht werden kann. Ambush-Marketing widerspricht in den Augen der Verfasserin dem Attribut „Inspiration“, da Unternehmen, die Ambush-Marketing einsetzen, eine Art Trittbrettfahrer-Mentalität aufweisen. Ambush-Marketeers schmücken sich mit fremden Lorbeeren, was sicherlich nicht der Zielsetzung von T-Mobile entspricht. Dass Ambush-Marketing sich schlecht in den Kommunikations-Mix von T-Mobile integrieren lässt, zeigt sich ebenfalls bei näherer Betrachtung von Consumer Benefit und Brand Personality. Sie beschreiben spezifischer, was sich hinter den einzelnen Markenwerten verbirgt. Im Vordergrund steht hier smart simplicity. Mit smart simplicity will T-Mobile die Kunden mit den Menschen und Dingen in Verbindung bringen, die für sie persönlich wichtig sind. T-Mobile soll eine Art Coach darstellen, der souverän, geradlinig, fair, enthusiastisch und spielerisch ist. Und genau so sollte auch die Kommunikation von T-Mobile aussehen. Ambush-Marketing ist jedoch alles andere als souverän und fair. Durch Ambient-Media hingegen kann ein souveräner, gradliniger und spielerischer Auftritt gewährleistet werden. Viral-bzw. Buzz-Marketing kann durch spielerische Art und Weise zum anvisierten Ziel beitragen. 

Um eine Lovemark zu werden, muss ein Unternehmen eine tiefe, emotionale Bindung zum Kunden aufbauen.
 Dies kann erreicht werden, indem Unternehmen den Kunden geheimnisvoll, sinnlich und vertrauensvoll ansprechen. Die Kommunikation eines Unternehmens ist bspw. geheimnisvoll, wenn nicht alle Produktinformationen offen gelegt werden. Dies ist bei Guerilla-Marketing häufig der Fall. Ambient-Media, Sensation Marketing oder Viral- bzw. Buzz-Marketing können so eingesetzt werden, dass das Publikum das Gefühl bekommt, Zeuge einer geheimen Mission zu sein. Hingegen ist es schwierig mit Hilfe von Guerilla Marketing, die zweite Schlüsseldimension, Sinnlichkeit zu wecken. Hier bietet sich in den Augen der Verfasserin hauptsächlich der Einsatz von Sensation Marketing an. Dieses Instrument soll den Zielgruppen Erlebnisse bieten und bei ihnen Gefühle hervorrufen. Bei den Konsumenten soll hierdurch der Wunsch ausgelöst werden, das Produkt zu besitzen. Zu guter Letzt ist es für eine Lovemark notwendig, vertrauenswürdig zu sein. Hier spiegelt sich das Markenattribut Reliabilty wider.  

Nachdem nun untersucht wurde, inwieweit Guerilla-Marketing zur Marke T-Mobile passt, wird im Folgenden gezeigt, welche Guerilla-Marketing-Instrumente sich zur Ansprache einzelner Zielgruppen eignen könnten. 

5.3 Einsetzbarkeit von Guerilla-Marketing bei relevanten Zielgruppen

T-Mobile teilt den mobilen Telekommunikationsmarkt in verschiedene Segmente ein. Die einzelnen Zielgruppen wurden bereits in Kapitel 3.3 näher beschrieben. In diesem Kapitel soll herausgestellt werden, welche Zielgruppen durch Guerilla-Marketing optimal angesprochen werden können. 

Die „Kiddies“, 0-14-Jährigen, sind aufgrund ihres Alters und des fehlenden Einkommens für die Mobilfunkanbieter kaum interessant. Sie sind keine Entscheidungsträger. In diesem Alter sind die Konsumenten wenig markenaffin. Sie verbinden mit Unternehmen noch keine Emotionen, so dass sich der Einsatz von Guerilla-Marketing zur Erreichung der Zielgruppe nicht eignet. 

Die Zielgruppen „Young at work“ und „Young not at work“ umfassen die 15-24-Jährigen. Für sie haben Spaß und Freunde im Leben einen extrem hohen Stellenwert. Marken werden für sie immer bedeutungsvoller. Sie zeichnen sich durch eine relativ hohe Nutzung mobiler Dienste wie SMS und MMS aus. Ferner sind PC und/oder Laptop fester Bestandteil ihres Alltags. Diese Segmente lassen sich optimal durch Guerilla-Marketing ansprechen, solange die Maßnahmen den schnell wechselnden Humor dieser Generation treffen. Aufgrund ihrer Internet- und Mobilfunkaffinität eignet sich besonders der Einsatz von Guerilla Mobile und Online Guerilla. Ebenso ziehen es Jugendliche vor, ihre Freizeit mit ihren Freunden zu verbringen, anstatt vor dem Bildschirm. Der Einsatz von Ambient-Media und Sensation Marketing bietet sich zur Ansprache dieser Zielgruppen besonders an, da für sie Spaß und Entertainment im Vordergrund stehen.
 
Lower bzw. Upper Singles sowie Upper bzw. Lower Parents umfassen die 25-54-Jährigen. Diese Zielgruppen zeichnen sich primär durch die Nutzung des Internets aus. Es ist allerdings notwendig, eine weitere Unterteilung der Zielgruppen vorzunehmen. Ein 25-Jähriger weist bspw. ein anderes Handynutzungsverhalten auf als ein 54-Jähriger oder zeigt andere Reaktionen auf Werbemaßnahmen. In der Regel eignet sich Sensation Marketing und Ambient-Media besonders zur Ansprache der 16-39-Jährigen. Die Anzahl der zur Verfügung stehenden Werbegelegenheiten im Umfeld dieser Generation ist größer als in anderen Bevölkerungskreisen.
 Grundsätzlich lässt sich sagen, dass die Zielgruppe der 15-49-Jährigen die Verbreitung von Viral-Marketing-Kampagnen unterstützen, solange ihr ein Mehrwert geboten wird. Zur Ansprache dieser Zielgruppe muss eine differenzierte Vorgehensweise gewählt werden. Nicht jede Viral-Marketing-Kampagne ist für alle 15-49 Jährigen geeignet. Nachfolgend ein Beispiel aus der Praxis: Das ständig „geile“ Schaf Sven von der BILD-Zeitung
 spricht bspw. optimal die Zielgruppe des Boulevardblattes an, würde sich aber nicht für die Ansprache der Leser der Frankfurter Allgemeinen Zeitung eignen. Ein Nachrichtenbildschirmschoner, wie Lycos ihn anbietet,
 weckt da schon eher das Interesse des FAZ-Klientels und bietet Potential für Mund-zu-Mund-Propaganda. Demnach ist eine weitere Unterteilung der Zielgruppen notwendig.
 Guerilla Mobile eignet sich in der Zielgruppe der 25-54-Jährigen bspw. primär für die Ansprache der 25-29-Jährigen. Für sie stellt das Handy einen Fun-Faktor dar, mit dem witzige, überraschende und unkonventionelle Nachrichten verbreitet werden können.

Ambush-Marketing wird meist bei Großveranstaltungen im Sport- und Musikbereich eingesetzt. Abhängig von der Veranstaltung, werden hier die 15-60 Jährigen angesprochen. Auch hier kann nicht pauschal gesagt werden, dass dieses Instrument geeignet ist, alle 15-60-Jährigen durch ansprechende Maßnahmen zu erreichen. Abhängig von der Veranstaltung können entweder alle Zielgruppen oder nur einzelne angesprochen werden. So eignen sich bspw. die WM und ihre TV-Übertragungen dafür, ein breites Publikum anzusprechen. Angefangen von dem 15-jährigen Fußballspieler, der im Clubhaus des ortsansässigen regionalen Fußballvereins die WM-Berichterstattung verfolgt, über die 40-jährige Mutter, die sich beim Bügeln die WM-Übertragungen im Fernsehen anschaut, bis hin zum 50-Jährigen Geschäftsmann, der von seinen Partnern zum WM-Spiel eingeladen wird. Allen Personen dieser Zielgruppen werden die Sponsoren und ggfs. unerwartete Trittbrettfahrer präsentiert. Daneben nutzen Unternehmen kleine Veranstaltungen, um gezielt einzelne Zielgruppen zu erreichen. Durch Werbemaßnahmen im Umfeld der deutschen Bowling-Meisterschaft werden bspw. primär die 25-49-Jährigen angesprochen. 

Die Elder at work und Elder not at work haben mit über 60 Jahren ein Alter erreicht, in dem Mobiltelefonie und Internet wenig verbreitet sind. Diese Generation ist dem Gewohnten treu, lehnt unkonventionelle Kommunikation ab und ist selten offen für Neues. Sie wird durch klassische Kommunikation optimal erreicht und auf Produkte und Dienste aufmerksam gemacht. Für diese Zielgruppen ist der Einsatz von Guerilla-Marketing ungeeignet. 

Nachdem aufgezeigt wurde, welche Guerilla-Marketing-Instrumente sich zur Ansprache der einzelnen Zielgruppen anbieten, werden im folgenden Kapitel Handlungsempfehlungen bezüglich des Einsatzes von Guerilla-Marketing bei T-Mobile gegeben. 

5.4 Handlungsempfehlungen

Wie in den Kapiteln 4.2 und 4.3 beschrieben, besteht die Möglichkeit, Guerilla-Marketing als strategischen Baustein in die Kommunikationspolitik zu integrieren oder es als Erweiterung zur klassischen Kommunikation einzusetzen. Um eine Handlungsempfehlung für T-Mobile geben zu können, müssen die zwei Sichtweisen getrennt von einander betrachtet werden.  

Die Nischenstrategie ist zum jetzigen Zeitpunkt für T-Mobile weniger geeignet. Sie ist eher für klein- und mittelständige Unternehmen interessant, die sich auf Untersegmente bzw. Marktnischen konzentrieren, um neben den Marktführern existieren zu können. T-Mobile strebt hingegen als Marktführer eine breite Marktabdeckung an. Die Angriffsstrategie lässt sich zum Teil in die Marketingstrategie von T-Mobile integrieren, allerdings ist die Eignung des Guerillaangriffs für T-Mobile fraglich. Die Konkurrenz durch kleine Nadelstiche außer Gefecht zu setzen, ist in den Augen der Verfasserin nicht die richtige Vorgehensweise, bestehende Kunden zu halten und Neukunden zu gewinnen. Unternehmen sollten die Konsumenten durch positive Eigenschaften überzeugen. Auch Guerilla-Marketing als strategische Option für klein- und mittelständige Unternehmen eignet sich für T-Mobile nicht zur Ansprache der Privatkunden. Visitenkarten, so wie sie in Kapitel 4.2.3 ausführlich beschrieben wurden, stellen sicherlich eine Möglichkeit dar, die Kunden auf clevere Art anzusprechen und ihnen einen Mehrwert zu bieten. Da die Mitarbeiter der Kommunikationsabteilung von T-Mobile in keinem direkten Kontakt zu den Privatkunden stehen, werden bei T-Mobile solche Arten von Visitenkarten nicht benötigt. Auch für Mitarbeiter in den T-Punkten, die Privatkunden beraten, ist eine solche Visitenkarte nicht notwendig. Der Servicegedanke, der durch das Verteilen der Visitenkarten bei kleinen Unternehmen im Vordergrund steht, kann im Privatkundengeschäft der T-Mobile Deutschland nicht erfolgversprechend umgesetzt werden. Nachdem die Eignung von Guerilla-Marketing-Strategien für T-Mobile überprüft wurde, wird im nächsten Schritt eine Handlungsempfehlung über den Einsatz von Guerilla-Marketing-Instrumenten als Teil des Kommunikations-Mixes gegeben. 

Guerilla-Marketing-Instrumente bieten auf den ersten Blick eine nicht zum Markenimage von T-Mobile passende Kommunikationsergänzung. Nach Betrachtung  von Markt, Wettbewerb, Produkt, Zielgruppe und Markenattributen bietet Guerilla-Marketing auf den zweiten Blick jedoch erfolgversprechende Instrumente.

Anhand der Checkliste wurde bereits eine Empfehlung für den Einsatz von Ambient-Media gegeben. Und auch nach Abgleich mit den Marken-Attributen  bietet sich dieses Instrument für T-Mobile optimal an, sich von der Konkurrenz zu differenzieren und Aufmerksamkeit der Konsumenten zu erlangen. Ambient-Media eignet sich ideal dafür, crossmedial mit der Klassikkommunikation von T-Mobile eingesetzt zu werden. Durch Ambient-Media können die Inhalte der Klassikkampagnen ideal auf ungewöhnliche, überraschende und unkonventionelle Art und Weise aufgenommen und verbreitet werden. Es stärkt die Markenattribute, und eignet sich besonders für die Vermittlung eines jungen, dynamischen und spritzigen Images. Es wäre denkbar, dass T-Mobile bspw. ein öffentliches Gebäude aufmerksamkeitsstark anstrahlt, Gewinnspiele auf Bierdeckeln in Kneipen platziert, die Toilettentüren als Werbefläche nutzt oder die Rückseite der Sitze in öffentlichen Verkehrsmitteln mit lustigen, auffälligen Informationen beklebt. 

Neben Ambient-Media eignet sich für T-Mobile auch der Einsatz von Sensation Marketing. Dies stellt eine enorme Herausforderung für das Mobilfunkunternehmen dar. Wenn eine Maßnahme einmalig, kreativ und überraschend von T-Mobile durchgeführt wird, kann es sich positiv auf ihr Image auswirken. Es ist aber darauf zu achten, dass es sich um pfiffige Ideen handelt, die es in dieser Form noch nicht  gegeben hat. Die Verfasserin gibt die Empfehlung, dieses Instrument anonym vor Launch eines neuen Produktes oder eines neuen Dienstes einzusetzen. Dann ist garantiert, dass bei der Bevölkerung Neugierde geweckt wird und Medien über die Aktion berichten. Die Zuschauer streben nach dem Unbekannten. In ihnen werden positive Emotionen freigesetzt, die sich nach Auflösung der Werbeaktion auf die Einstellung zum werbenden Unternehmen übertragen sollen. 

Der Einsatz von Viral- bzw. Buzz-Marketing bietet sich nur teilweise für T-Mobile an. Aufgrund der unterschiedlichsten Erscheinungsformen kann hier keine pauschale Empfehlung gegeben werden. Grundsätzlich ist darauf zu achten, dass die Inhalte der Nachrichten zur Marke passen. Für ein renomiertes Unternehmen, wie T-Mobile, könnte eine Rufschädigung entstehen, wenn Informationen verbreitet würden, die nicht konform mit dem Unternehmensimage sind. Dennoch gibt es durch den Einsatz von Online Guerilla Möglichkeiten, einen positiven Viraleffekt zu erzielen. Guerilla Mobile könnte bei T-Mobile wie folgt eingesetzt werden: Vor oder während der Einführung neuer Produkte werden in Foren und Chats gezielt Informationen gestreut, um Neugierde zu wecken. T-Mobile erhält zusätzlich durch Einträge in Foren und Chats wichtige Informationen über die Wünsche der Zielgruppe und Produkte von Konkurrenten. Eine flexible Anpassung der Strategie vor und während der Kampagne wird somit möglich. Voraussetzung ist, sich anonym gut sozialisierte Forenteilnehmer zu suchen, die sich möglichst auch in anderen Foren aufhalten. Diese Personen werden über Neuigkeiten informiert, in der Hoffnung, dass sie die Informationen auf verschiedene, nicht nur auf das Internet beschränkte Wege weitergeben und die Nachricht schnell verbreiten. Inhaber und Moderatoren von Foren und Chatrooms sind jedoch schnell verärgert, wenn das eigene Forum für heimliche Marketing- und Werbeaktivitäten genutzt wird. Wird die Absicht durchschaut, kann schnell ein Imageverlust entstehen. Im Folgenden wird eine Empfehlung abgegeben, wie Online Guerilla von T-Mobile eingesetzt werden könnte:

· Eine ausreichende Vorlaufzeit ist notwendig. Um die Glaubwürdigkeit zu erhöhen, ist es wichtig, dass T-Mobile-Mitarbeiter sich anonym in Foren etablieren. Sie leisten im Vorfeld zu nicht kampagnenrelevanten Themen Hilfestellung und erarbeiten sich so das Vertrauen der Forenmitglieder. 

· Es ist notwendig, dass eine zeitversetzte Anmeldung in den einzelnen Foren mit unterschiedlichen Pseudonymen für jedes Forum stattfindet.

· Es ist sinnvoll, wenn zwei verschiedene anonyme Mitarbeiter eingesetzt werden, um das gewünschte Thema zu forcieren bzw. sich gegenseitig zu unterstützen. 

· Es ist absolut wichtig, dass in den einzelnen Foren nicht mit Textbausteinen gearbeitet wird, da sonst der Zusammenhang schnell auffliegen könnte. 

· Es ist darauf zu achten, dass Mitarbeiter nicht vom Büro aus posten/ chatten und dadurch Spuren in Form einer IP-Adresse hinterlassen, die T-Mobile als Arbeitgeber erahnen lassen.

Werden diese Empfehlungen berücksichtigt, bietet diese Art von Guerilla-Marketing T-Mobile eine gute Lösung, die Zielgruppe zu erreichen.

Hinsichtlich der eigenen Erfahrungswerte mit UMTS und weiteren Mobilfunkdiensten kann T-Mobile das Handy als optimales und glaubhaftes Kommunikationsmittel dienen. Gerade unter dem Kostenaspekt bietet sich für T-Mobile der Einsatz von Guerilla Mobile an. Im Prinzip entstehen T-Mobile keine Kosten für die Versendung einer SMS. Das Unternehmen verbucht dennoch kalkulatorische Kosten in Höhe von 0,0024€ pro SMS.
 Zur Nutzung dieses Kommunikationsmittels ist es notwendig, auf Mobile Service Agenturen wie z.B. MindMatics zurückzugreifen. Sie verfügen über Mobilfunknummern von Kunden aller Netzbetreiber, die ihre Zustimmung zur Weitergabe der Telefonnummer gegeben haben. Diese Nummern können für Guerilla-Marketing-Aktionen genutzt werden. So könnte T-Mobile bspw. eine Demoversion eines Handyspiels verschicken und somit auf das T-Mobile-eigene Internetportal t-zones hinweisen. Es ist notwendig, dass den Konsumenten durch den Erhalt der Nachricht ein Mehrwert entsteht und dadurch eine automatische Verbreitung der Informationen gefördert wird. Ferner könnte T-Mobile bspw. eine Art MMS-Soap entwickeln. Der Kunde erhält die ersten Bilder oder Videos kostenfrei auf sein Handy. Nach Erhalt mehrerer Bilder entwickelt der Kunde Neugierde. Er bekommt die Möglichkeit, gegen Gebühr eine Art Soap-Ticker zu bestellen, so dass er zukünftig automatisch die Folgebilder per MMS auf sein Handy erhält. Eine weitere, bisher noch sehr selten eingesetzte Guerilla-Variante bieten die Location Based Services. Hierbei handelt es sich um eine ortsbezogene Ansprache der Kunden. Interessenten erhalten unerwartet Werbung für eine aktuelle Sonderaktion, wenn sie sich in einem fest definierten Radius um die nächstgelegene T-Mobile Filiale o.ä. befinden. Streuverluste wären aufgrund der direkten Ansprache der Kunden und der Nähe zur nächsten Filiale kaum zu verbuchen.

Kunden anzusprechen, die keine Zustimmung zur Weitergabe ihrer Telefonnummer gegeben haben, wäre rechtlich bedenklich. In diesem Fall müsste T-Mobile mit einer Strafverfolgung rechnen. Aufgrund der Gefährdung des Markenimages ist von dieser rechtswidrigen Vorgehensweise in jedem Fall abzuraten. 

Eine weitere, vielleicht im Zuge der web’n’walk-Kampagne durchführbare Viral-Marketing-Maßnahme, könnte wie folgt umgesetzt werden:

Ausgewählte Kunden erhalten per SMS die Aufforderung, online für eine bestimmte Aktion zu voten. Ab einer bestimmten Anzahl von Stimmen muss ein Prominenter, bspw. Testimonials von T-Mobile wie Til Schweiger oder Robbie Williams, eine vorher definierte Aufgabe erledigen. Im Internet wird eine Softwarekopie eines web’n’walk-fähigen Endgerätes platziert. Das Display des Handys wird eins zu eins abgebildet. Der User hat die Möglichkeit, über den PC-Bildschirm scheinbar wie mit dem Handy online zu gehen und abzustimmen. Des Weiteren kann er die website bzw. die Maßnahme online weiterempfehlen. Das Einlösen des Wetteinsatzes wird live per Mobile TV auf das Handy übertragen. Diese Maßnahme bietet zum einen Potential für virale Verbreitung, zum anderen wird der Kunde direkt über Dienst bzw. Produkt informiert. 

Eine andere Viral-Marketing-Maßnahme könnte folgendermaßen ablaufen: Im Rahmen des exklusiven Vertrages zwischen T-Mobile und Robbie Williams wird im Frühjahr 2006 ein Werbespot mit Robbie Williams gedreht. Es wäre denkbar, ein Making-off des Spotdrehs mit den witzigsten Versprechern, Gestiken und Mimiken von Robbie Williams zu erstellen. Dieses Making-off wird vor oder zu Beginn des Ausstrahlungstermins des Spots im Internet oder per mobiler Video-Message in der Zielgruppe verbreitet. Unveröffentlichtes Material von Robbie Williams wird sich sicherlich schnell verbreiten und bietet Gesprächsstoff in der Zielgruppe.

Die gleiche Argumentation, wie sie bereits bei Online Guerilla und Guerilla Mobile Anwendung fand, gilt auch für sonstiges Viral-Marketing. Es ist notwendig, die Konsumenten mit humorvollen Botschaften zu überraschen, bei denen nicht die werbliche Botschaft im Vordergrund steht.   

Aufgrund der mangelnden Seriösität von Ambush-Marketing ist der Einsatz dieses Instrumentes für T-Mobile nicht empfehlenswert. T-Mobile hat sich im Sponsoringbereich durch ihre Aktivitäten im Sport und Musiksegment bereits erfolgreich positioniert und sollte diese Stellung durch Trittbrettfahreraktionen nicht aufs Spiel setzen. 

Wie in Kapitel 3.3 bereits gezeigt, sind die Zielgruppen Young not at work, Parents not at work und Singles/ Couples not at work derzeit bei T-Mobile Deutschland im Vergleich zum Wettbewerb geringer vertreten. Gerade die    Young not at work sollten aufgrund ihrer Internet- und Mobilfunkaffinität durch Guerilla Mobile oder Online Guerilla angesprochen werden. Die Zielgruppe Parents not at work könnte durch Ambient Media ideal an Orten angesprochen werden, an denen sie sich häufig aufhält und am wenigsten mit Werbung rechnen würde. Bspw. Floorgraphics an Spielplätzen, in Parks oder auf Fahrradwegen. 

Auch Singles not at work könnten durch Ambient-Media oder Viral-Marketing auf T-Mobile aufmerksam gemacht werden. Hier spielt der finanzielle Anreiz eine große Rolle. T-Mobile müsste dieser Zielgruppe z.B. per SMS-Aktion kostenlosen Content zur Verfügung stellen oder einen anderen Mehrwert bieten. So könnte T-Mobile bspw. einen humorvollen Bildschirmschoner anbieten, der so attraktiv ist, dass er per E-Mail weiter verbreitet wird. Gerade diese Zielgruppe sollte durch Viral-Marketing erreicht werden, da sie sich sehr schnell von Freunden, Bekannten und Verwandten beeinflussen lässt. Es ist notwendig, dass T-Mobile als junges, dynamisches Unternehmen wahrgenommen wird, das einen immer wieder positiv überrascht und auf das man sich verlassen kann.

T-Mobile sollte sich immer vor Augen halten, dass Guerilla-Marketing eine innovative, unkonventionelle und überraschende Möglichkeit bietet, die Zielgruppe anzusprechen, jedoch niemals ein vollständiger Ersatz für klassische Kommunikation darstellt. Gerade das Markenunternehmen T-Mobile sollte weiterhin die Kanäle TV-Spots, Anzeigen und Sponsoring besetzen, um die breite Masse zu erreichen und einen durchgängigen Auftritt zu gewährleisten. Eine gesunde Mischung aus klassischer Kommunikation und Guerilla-Marketing ist zu empfehlen. In der jetzigen Zeit, in der Einsparungen im Marketing notwendig sind, der Wettbewerber sich durch aggressive Kommunikation auszeichnet, jedoch kein Guerilla-Marketing einsetzt, empfiehlt die Verfasserin die Verwendung des Kommunikationsbudgets für klassische Kommunikation und Guerilla-Marketing im Verhältnis 70:30. 

6 Fazit

In Deutschland herrscht derzeit starker Wettbewerb zwischen T-Mobile, Vodafone, E-Plus und O2. Alle vier Mobilfunkanbieter versuchen, durch aggressive Kommunikation, ihre Bestandskunden zu binden und neue Kunden zu generieren. Gerade in der heutigen Zeit ist eine ausgefallene Kommunikation im gesättigten Mobilfunkmarkt von großer Bedeutung. Es wird immer wichtiger, sich vom Wettbewerber zu differenzieren. Originelle, unkonventionelle und überraschende Kommunikationsmaßnahmen sind bei Unternehmen mehr und mehr gefragt, um Konsumenten anzusprechen. Und genau hier setzt Guerilla-Marketing an. Durch ausgefallene, originelle, außergewöhnliche, überraschende, geschickte, unterhaltsame und unkonventionelle Werbeaktionen soll die Markenbekanntheit eines Unternehmens erhöht werden. Ungewöhnliche Werbeaktionen brechen über Konsumenten herein, wann, wo und wie sie es am wenigsten erwarten. 

Im Rahmen dieser Arbeit wurde eine Potentialanalyse von Guerilla-Marketing für die Marktkommunikation im Privatkundengeschäft der T-Mobile Deutschland GmbH durchgeführt. Hierzu wurde zu Beginn der Arbeit das Unternehmen T-Mobile Deutschland GmbH anhand seiner Markenpositionierung, seiner Zielgruppen und seiner Kommunikationspolitik vorgestellt. Im Anschluss wurde ein kurzer zeitlicher Abriss zum Thema Guerilla bzw. Guerilla-Marketing vorgenommen sowie eine Definition von Guerilla-Marketing festgelegt. Neben drei verschiedene Guerilla-Strategien wurden diverse Guerilla-Marketing-Instru-mente anhand von aktuellen Beispielen aus der Praxis vorgestellt. Im Anschluss entwickelte die Verfasserin eine Checkliste zur Überprüfung der Kompatibilität von Guerilla-Marketing und der Marke T-Mobile. Anschließend wurde nach genauer Betrachtung der Markenattribute von T-Mobile überprüft, inwiefern Guerilla-Marketing zur Marke T-Mobile passt. Nachfolgend werden die wesentlichen Erkenntnisse noch einmal kurz zusammengefasst: 

Als strategischer Baustein bietet sich Guerilla-Marketing für das Unternehmen T-Mobile nicht an. Dies liegt vor allem an der derzeitigen Marktführerschaft des Unternehmens. Guerilla-Marketing bietet neben strategischen Bausteinen ebenfalls Instrumente, die neben einzelnen klassischen Instrumenten auch einen festen Platz im Kommunikations-Mix verdienen. Hier bietet sich für T-Mobile vor allem der Einsatz von Ambient-Media an. Ferner eignen sich Sensation Marketing sowie in gewissem Maße Viral- bzw. Buzz-Marketing wie Guerilla Mobile, Online Guerilla und sonstiges Viral-Marketing zur Erreichung der Zielgruppen. Von Ambush-Marketing ist aufgrund der derzeitigen guten Positionierung von T-Mobile als Sponsor im Sport und Musikbereich abzuraten. Ferner ist T-Mobile nicht bereit, risikoreiche Kommunikation durchzuführen. Es ist notwendig, dass die geplanten Guerilla-Marketing-Aktivitäten zum klassischen Kommunikations-Mix der Marke T-Mobile bzw. dem konzipierten Markenimage passen. Nur in diesem Falle können Guerilla-Marketing-Aktivitäten die Marke T-Mobile stärken.

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass Guerilla-Marketing in Ergänzung zu klassischen Kommunikationsinstrumenten einen wertvollen Beitrag zur Erreichung der Ziele leisten kann. Besonders die Erhöhung der Markenbekanntheit sowie die Erreichung eines jungen, dynamischen Images können durch den Einsatz von Guerilla-Marketing wirksam unterstützt werden. 
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Anlage 3: Nokia Spot, Viral-Marketing (siehe CD-ROM)

Anlage 4: web’n’walk TV-Spot von T-Mobile (siehe CD-ROM)

Anlage 5: Wackel Elvis TV-Spot von Audi (siehe CD-ROM)
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Anlage 1: Auszüge aus dem Styleguide von T-Mobile





Anlage 2: Kriterienkorrelationsmatrix
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