
Serie: Empfehlungsmarketing, Teil 3

Mit Guerillaaktionen
Stadtgespräch werden 

München – Wer heute kauft, konsumiert 

oder investiert, glaubt eher den Botschaften

seiner Freunde oder dem Bericht eines anony-

men Bloggers als den Hochglanzbroschüren

von Herstellern und Anbietern am Markt. 

Anbieter müssen deshalb für positiven 

Gesprächsstoff sorgen, um bestenfalls 

zum Stadtgespräch zu werden.

Das Empfehlungsmarketing –
einst nur die meist lästige und
oft auch penetrante Frage nach
ein paar Adressen – hat sich
mächtig weiterentwickelt. Pfif-
fige, bislang noch wenig bean-
spruchte Werbeformen und

insbesondere das Internet er-
öffnen heute völlig neue We-
ge in Sachen Mundpropagan-
da. Einer dieser Wege kommt
scheinbar aus dem Dschungel:
das Guerillamarketing.

Hinter diesem martialisch 
klingenden Begriff steckt ein
offensives Marketing der Über-
raschungen. Guerillamarketing
setzt auf Brain statt auf Budget,
auf große Ideen für kleine Por-
temonnaies. Ursprünglich wur-

de Guerillamarke-
ting als Waffe für 
Firmen mit knappen
Werbegeldern im
Kampf aus dem

Hinterhalt gegen die ganz Gro-
ßen entwickelt – daher der 
Name. Inzwischen wird es so-
gar von Weltmarken genutzt,
um mit unkonventionellen Me-
thoden Aufmerksamkeit zu er-
zielen, eine öffentliche Diskus-
sion anzuregen und für Mund-
propaganda zu sorgen.
Legendär ist das Bild von Lin-
ford Christie mit den Pumaau-
gen anlässlich der Präsentation
von Sportausrüstung für die
olympischen Spiele in Atlanta.
Das Foto mit den Logo-Kon-
taktlinsen des Sportartikelher-
stellers ging um die ganze Welt
und erweckte ein Interesse, das
mit klassischer Werbung so nie
möglich gewesen wäre – zu 
einem Bruchteil der Kosten.

Gut gemachte Guerillamarke-
tingaktionen sind kreativ, mu-
tig und frech, laut und rebel-

lisch, idealerweise geradezu
spektakulär. Sie kommen über-
raschend und meist unange-
kündigt aus dem Nichts daher
und verschwinden dann wieder.

Sie polarisieren und bringen
sich auf diese Weise ins Ge-
spräch. Man mag sie, oder man
mag sie nicht – Hauptsache,
man redet über sie. Ihre 
Wirkung ist meist emotionaler
Natur und damit auch nach-
haltiger als konventionelle 
Werbung.
Tribis, eine Schweizer Hunde-
schule aus Bubikon, machte
beispielsweise wie folgt auf sich
aufmerksam: Wenn Hundebe-
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Wenn Videothekenbetreiber oder Mitarbeiter nackt, aber
körperbemalt neue Toptitel präsentierten, wäre dies vermutlich
Guerillamarketing 

… ausführliche Informationen
finden Sie unter 
www.mediabiz-jobs.de

wir bieten mehr

sucht

Vertriebsassistenz

Völlig neue Wege in Sachen

Mundpropaganda

Kreativ, mutig, frech,

laut und rebellisch

20_21_videobusi_VM21  21.10.2008  16:08 Uhr  Seite 20



sitzer nach dem Einkaufen 
zu ihrem vor dem Laden ange-
bundenen Hund zurückkehr-
ten, bekamen sie einen Schreck.
Ihr Vierbeiner hatte einen
Stofffetzen zwischen den Zäh-
nen, der wie ein Stück Hosen-
bein aussah. Erst bei näherem
Hinsehen konnten sie auf dem
Jeansstoff lesen: „Glück ge-
habt, das ist nur ein Fetzen
Werbung. Falls Sie aber ernst-
haft an den Manieren Ihres Lie-
blings gezweifelt haben, wird es
Zeit für einen Termin bei uns.“
Die Resonanz war in der Tat ge-

waltig. In kürzester Zeit waren
die Kurse ausgebucht, sodass
die Aktion vorzeitig gestoppt
werden musste. Kleines Bud-
get, pfiffige Idee, große Wir-
kung.
Als immer einmaliges und meist
unterhaltsames Ereignis sorgt
Guerillamarketing für eine

selbstständige Weiterverbrei-
tung der Botschaft per Mund-
propaganda, über das Handy,
das Internet und oft auch über
die Presse. Bei schlecht ge-
machtem Guerillamarketing
spricht man nur über die Aktion
als solche, bei gut gemachtem
auch über das beworbene Pro-
dukt. Der Autovermieter Sixt
nutzt beispielsweise ganz be-
wusst provokante Werbemoti-
ve, mit dem ausdrücklichen
Ziel, eine hohe Medienreso-
nanz zu erreichen.
Eine Gefahr im Guerillamarke-
ting ist die mangelnde Kontrol-
lierbarkeit. Die Kernaufgabe 
einer derartigen Aktion ist es ja,
für Gesprächsstoff zu sorgen.
Das kann sowohl die Befürwor-
ter mobilisieren, die sich schüt-
zend vor die Aktion stellen, als
auch Gegner auf den Plan ru-
fen. Erfahrene Guerillamarke-
tingmacher planen die Konter,
zu denen ihre kontroversen
Kampagnen geradezu einladen,
vorsorglich mit ein.
Gerade bei medienwirksamen
Outdooraktionen kann man
vieles richtig, manches aber
auch falsch machen. Der
Marketingexperte Marcel
Schreyer hat deshalb sieben Re-
geln zusammengestellt, die Sie
in jedem Fall beachten sollten:
1. Behindern Sie niemanden!
Stellen Sie Ihre Werbemittel
den Menschen nicht in den
Weg. Die schönste Installation
wird nervig, wenn man deshalb

Umwege machen muss. Orte,
an denen Gefahrensituationen
entstehen können, sind absolut
tabu. Da wird die Stadtverwal-
tung auch bei der lustigsten
Kampagne kein Auge mehr zu-
drücken. 
2. Respektieren Sie die Um-
welt! Zahlreiche Menschen

sind beim Thema
Umwelt sehr sensi-
bilisiert, und die
Naturschutzvereine
warten nur auf jede

Gelegenheit, sich zu profilie-
ren. Bevor Sie also mit einer 
Lasershow den Vogelflug stö-
ren oder ein Happening im Na-
turschutzgebiet abhalten wol-
len, klären Sie die Situation un-
bedingt vorher ab. 
3. Verfolgen Sie die Nach-
richtenlage! Guerillaaktionen
dürfen zwar provokant sein,
durch zufällige Kombination
mit aktuellen Geschehnissen
können Sie aber schnell ins Ge-
schmacklose abdriften. Blasen
Sie die Sache im Zweifelsfall 
lieber ab, als sich negative Pres-
se einzufangen. 
4. Bleiben Sie nicht zu lange!
Die Strategie der Guerilla-
kämpfer beruht darauf, wie aus
dem Nichts aufzutauchen und
wieder zu verschwinden. Ma-

chen Sie es Ihnen nach: Wenn
auch noch der Letzte Ihre 
Aktion gesehen hat, ist nichts
Aufregendes mehr daran. Wel-
chen Grund gibt es dann noch,
sie weiterzuerzählen? 
5. Schweigen Sie! Informieren
Sie nicht alle Medien, und ver-
senden Sie nicht Tausende E-
Mails. Wenn Sie die virale Ver-
breitung einer Guerillakampag-
ne anstoßen wollen, holen Sie
sich maximal ein Medium ins
Boot oder informieren nur eine
Handvoll Freunde. Das erhöht

die Exklusivität einer Nachricht
und damit die Motivation der
Empfänger, sie auch weiterzu-
geben. 
6. Binden Sie die anderen 
mit ein! Interaktive Elemen-
te oder „begehbare“ Installa-

tionen machen
vielmehr Spaß,
schärfen die
Wahrnehmung
und lassen die

Passanten zum Teil einer Bot-
schaft werden. 
7. Schaffen Sie etwas Neues!
Die Verlockung ist natürlich
groß, eine erfolgreiche Kam-
pagne zu kopieren. Aber Kom-
mentare à la „Die haben 
auch keine eigenen Ideen“ sind
wohl das Einzige, was Sie damit
provozieren werden. Lassen 
Sie sich lieber etwas mehr Zeit,
denken Sie sich etwas Neues
aus, oder entwickeln Sie 
vorhandene Ideen intelligent
weiter. Anne M. Schüller
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Anne M.
Schüller  
ist Management-Consultant
und gilt als führende Expertin
für Loyalitätsmarketing. Über
20 Jahre hat sie in leitenden
Vertriebs- und Marketing-
positionen verschiedener
Dienstleistungsbranchen gear-
beitet und mehrere Auszeich-
nungen erhalten. Die Diplom-
Betriebswirtin und achtfache
Buchautorin gehört zu den 
besten Keynote-Rednern im
deutschsprachigen Raum. Sie
arbeitet auch als Business-
trainerin und lehrt an mehreren
Hochschulen. Sie gehört zum
Kreis der „Excellent-Speakers“.
Zu ihren Kunden zählt die 
Elite der deutschen, schweize-
rischen und österreichischen
Wirtschaft.

Kontakt: 
www.anneschueller.de

Weitere Infos zum Thema: 
www.empfehlungs 
marketing.cc

Zur Person

Kleines Budget, pfiffige Idee, 

große Wirkung 

Regeln für medienwirksame 

Outdooraktionen

Anne M. Schüller
Zukunftstrend 
Empfehlungsmarketing
Der beste Umsatz-
beschleuniger aller Zeiten
BusinessVillage, 2. erw. 
und aktual. Aufl. 2008, 
138 Seiten 
ISBN 3-934424-65-1,
21,80 Euro
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