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Abstract

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit dem Thema Guerilla-Marketing und geht auf
Entwicklung, Besonderheiten und Formen dieser unkonventionellen Marketingstrategie
ein. Die Verfasserin prift, ob und inwiefern Guerilla-Kampagnen und -MafRnahmen in-
nerhalb eines Sportvereins eingesetzt werden kénnen. Fir die Untersuchung bezieht
sich die Autorin auf den Mehrsparten-Sportverein, die ,Leipziger Sportldwen®. Sie gibt
dafur zuerst einen allgemeinen Vereinsuberblick, greift anschlielend die bisherigen
Marketingaktivitaten des Vereins auf und entwickelt anhand dieser Guerilla-Marke-
tingstrategien bzw. bindet fiktive Guerilla-Marketingkampagnen ein.

Mit Guerilla Marketing wird Aufmerksamkeit generiert, in dem durch originelle, kosten-
gunstige Guerilla-Aktionen die Konsumenten unerwartet im Alltag Uberrascht werden.
Unter diesen Aspekten sind die ,Leipziger Sportléwen“ theoretisch durchaus in der
Lage als Verein den Guerilla-Ansatz in den Marketingbereichen Corporate Design,
Werbung, Sponsoring, Veranstaltungen, Direktmarketing, Social Media- und Online-
Marketing einzubinden. Welche Moglichkeiten es gibt und an welche moralischen und

rechtlichen Grenzen der Verein dabei stolten kann, zeigt die vorliegende Arbeit.
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1 Einleitung

1.1 Begrindung zur Wahl des Themas und Einfiihrung

in die Thematik

Die Verfasserin dieser wissenschaftlichen Arbeit ist seit mehr als 14 Jahren im Sport-
verein ,Leipziger Sportldwen® aktiv und ehrenamtlich engagiert. lhr liegt der Verein, in
dem sie seit ihrer Kindheit trainiert am Herzen, sowie deren Entwicklung und Instand-
haltung. Warum die Wahl fir diese Arbeit auf das Thema Guerilla-Marketing fiel, hangt
mit ihrem persdnlichen Interesse an dieser noch recht neuartigen und unkonventionel-
len Marketingstrategie zusammen. Guerilla-Marketing ist einzigartig und genial. Es ist
eine Marketingstrategie, die GroRRes bewirken kann, fiir ein Unternehmen einen hohen
Gewinn erwirtschaften kann und trotzdem — paradoxerweise - einfach und kostenglins-
tig umsetzbar ist. Voraussetzung ist ,nur die richtige Idee. Also, warum nicht den an-
deren voraus sein und Guerilla-Marketing in einem Verein wie den ,Leipziger Sportlo-

wen“ einbringen?!

Wer kennt es nicht, nervige Prospekte, die im Briefkasten schlummern und direkt nach
Entnahme in den Papierkorb wandern, groRflachige Plakate in der Stadt, die einem das
Blaue vom Himmel versprechen oder Fernsehwerbespots, die mit Produkten regelrecht
um sich werfen, die einen angeblich noch schéner und gesiunder machen. Von dieser
tragen, langweiligen und unglaubwirdigen Werbung haben wir genug — es spricht den
Kunden von heute nicht mehr an. Wer sich von der breiten Konkurrenz abheben und
auf dem Markt Full fassen mdchte, kann sicherlich auch mit dem gewissen finanziellen
Budget den Kunden ansprechen und von sich Uberzeugen. Aber es geht auch anders
und vor allem kostenglnstiger — mit unkonventionellem Marketing, wie zum Beispiel

Guerilla-Marketing.
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1.2 Fragestellung

Dass Guerilla-Marketing bei KMU, sowie GroRRkonzernen funktioniert bestatigen die
Marketingexperten in lhren Lektlren und die vielzdhligen Beispiele aus dem Internet.
Ist es jedoch auch mdglich in einem Sportverein mit dem Einsatz von Guerilla-Kampa-
gnen zu profitieren? In dieser Arbeit soll dies anhand des mittelstandigen Mehrsparten-
Sportvereins ,Leipziger Sportldwen® untersucht werden. Die Verfasserin prift inwiefern
Guerilla-Kampagnen und -MalRnahmen innerhalb des Vereins eingesetzt werden kon-
nen und ob dieser Einsatz sich als sinnvoll erweist oder negativ auf den Verein aus-
wirkt. Dabei soll thematisiert werden, in welchem Umfang und mit welchen Maflinah-

men Guerilla Marketing effizient ist, um neue Vereinsmitglieder zu gewinnen.

1.3 Aufbau und Vorgehensweise

Diese Arbeit beschaftigt sich mit den Grundziigen des Guerilla-Marketings und der Ab-
grenzung zum klassischen und konventionellen Marketing. Es wird erlautert, was unter
Guerilla-Marketing zu verstehen ist und wo deren Ursprung liegt. Des weiteren wird be-
schrieben, welche Besonderheiten diese Marketingstrategie aufweist und wie die sechs
Instrumente Ambush-, Ambient-, Moskito-, Sensation-, Viral-, und Buzz-Marketing agie-
ren. Um zu prifen inwiefern Guerilla-Kampagnen und -MaflRnahmen innerhalb des Ver-
eins eingesetzt werden kénnen, wird dem Leser ein Uberblick iber den Sportverein ge-
geben und anschlieRend erlautert, welche Marketingaktivitaten bisher im Verein durch-
gefuihrt wurden. Anhand dieser Marketingmalinahmen untersucht die Verfasserin, in-
wiefern Marketing mit Guerilla-Ansatz im Sportverein eingesetzt werden kann und wie

es sich fur ihn auswirkt.
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2 Definition und Rahmenbedingungen

2.1 Definition Guerilla Marketing

Guerilla, was? Der breiten Gesellschaft ist Guerilla-Marketing meist kein Begriff bzw.
verbinden sie es vielleicht eher mit einem starken, aggressiven Gorilla, statt mit einer
kostengunstigen und originellen Art des Marketings. Viele Unternehmen oder Werbe-
agenturen wenden diese Form des Marketings auch noch nicht an, da Guerilla-Marke-
ting kein gewohnliches Marketing ist. Dennoch oder gerade deswegen, und dies bele-
gen zahlreiche Fachblcher und Beispiele aus dem Internet’, kommt diese Marke-

tingstrategie bei den Konsumenten an und sorgt fiir Staunen und Uberraschung.

Der eigentliche Begriff Guerilla-Marketing wurde Mitte der sechziger Jahre in den USA
gepragt. Der US-amerikanische Unternehmensberater Jay Conrad Levinson rief diese
Marketingstrategie Anfang der achtziger wieder ins Leben. Er schrieb 1983 zum ersten
Mal Gber Marketing mit Guerilla-Ansatz und bezeichnete es mit dem heute bekannten
Namen.? Er gilt daher als Urvater und Begriinder des Guerilla-Marketings und sagt ,it's
a body of unconventional ways of pursuing conventional goals. It is a proven method of
achieving profits with minimum money.“®. Die amerikanischen Marketingexperten Jack
Trout und Al Ries etablierten in den achtziger Jahren den Begriff. Heutzutage finden
sich unter Guerilla-Marketing mehrere Begriffsdefinitionen, verfasst von Marketingex-
perten mit unterschiedlichen Forschungsergebnissen:

,Guerilla Marketing umfasst verschiedene kommunikationspolitische Instrumente,

die darauf abzielen, mit vergleichsweise geringen Kosten bei einer moglichst

groRen Anzahl von Personen einen Uberraschungseffekt zu erreichen, um so

einen sehr hohen Guerilla-Effekt (Verhaltnis von Werbenutzen und -kosten) zu er-
zielen* (Katharina Hutter, Stefan Hoffmann)

1 vgl. Unternehmer.de (10.01.2012): 100 Guerilla-Marketing-Beispiele in 5 Minuten. URL:
http://www.unternehmer.de/marketing-vertrieb/127729-100-guerilla-marketing-beispiele-in-5-minuten (Stand
27.01.2015)

2 vgl. Thorsten Schulte, 2007: S.32f.

3 Jay Conrad Levinson: Guerilla Marketing. URL: http://www.gmarketing.com/articles/4-what-is-guerrilla-marketing
(Stand 05.12.2014)

4 Katharina Hutter/Stefan Hoffmann, 2013: S.14
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.Der Begriff Guerilla Marketing bezeichnet die Auswahl untypischer und undogma-
tischer Marketingaktivitdten, die mit einem geringen Mitteleinsatz eine mdglichst
grolB3e Wirkung erzielen sollen. Guerilla Marketing hat sich zu einer marketingmixu-
bergreifenden Basisstrategie, einer marketingpolitischen Grundhaltung der Markt-
bearbeitung entwickelt, die auRerhalb der eingefahrenen Wege bewusst nach neu-
en, unkonventionellen, bisher missachteten, vielleicht sogar verpénten Mdéglichkei-
ten der Instrumentaleinsatzes sucht.“® (Prof. Dr. Konrad Zerr)

,Guerilla Marketing ist ein dynamisches Werbeprinzip. Es funktioniert raffiniert, un-
konventionell, Gberraschend und mit einfachen Mitteln. Guerilla Aktionen verlaufen
spektakular, um die Aufmerksamkeit eines bestimmten Zielpublikums sowie der
Medien zu gewinnen und deren Mitteilungsbedirfnis anzuregen. Auf diese Weise
wird anschlieBend die Botschaft verbreitet.“® (David Eicher)

,Guerilla-Marketing ist die Kunst, den von Werbung Ubersattigten Konsumenten,
grotmagliche Aufmerksamkeit zu entlocken. Dazu ist es notwenig dass sich der
Guerilla-Marketer moglichst aulerhalb der klassischen Werbekanale bewegt.“”
(Thorsten Schulte, Patrick Breitenbach)

,Guerilla Marketing ist das ideale Instrument fur klein- und mittelstandische Unter-
nehmen. Nicht nur weil KMU generell ein kleineres Marketing-Budget zur Verfi-
gung haben, sondern weil die charakteristischen Merkmale des Guerilla Marketing
wie Schnelligkeit, Flexibilitdt und Kreativitdt gerade von kleineren Unternehmen
leichter umzusetzen sind.“® (Thomas Patalas)

Thomas Patalas vergleicht in seinem Buch ,Guerilla Marketing - Ideen schlagen Bud-
get® den Guerilla-Ansatz mit dem Serienheld Mac Gyver. Mac Gyver ,uberraschte
durch kluge Situationsanalysen, geschicktes Kombinieren, Giberraschendes Auftauchen
und Verschwinden und die originelle Verwendung von haufig unbedeutenden, aber
eben gerade zur Verfiigung stehenden Ressourcen.“® Dieses Handeln lasst sich seiner

Meinung nach auch auf Guerilla-Marketing Gbertragen.

Es gibt bisher noch keine allumfassende Beschreibung, die alle Ansatze des Guerilla-
Marketings vereint. Aus den aufgefihrten Begriffsauffassungen lassen sich Gemein-
samkeiten feststellen und Merkmale von Guerilla-Marketing ziehen: Die Marketingex-
perten sind sich einig, dass Guerilla-Marketing mit einem geringen finanziellen Einsatz
eine groRe Wirkung erzielt, die Aufmerksamkeit bei einer bestimmten Zielgruppe weckt

und den Konsumenten in erster Linie Uberrascht.

5 Prof. Dr. Konrad Zerr: www.hs-pforzheim.de, In: Schulte, 2007: S.16
6 David Eicher: www.webguerillas.de, In: Schulte, 20007: S.16

7 Thorsten Schulte, 2007: S.11

8 Thomas Patalas IN: Schulte, 2007: S.17

9 Thomas Patalas, 2012: S.11
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Hinsichtlich der Frage, fur wen Guerilla-Marketing geeignet ist, gehen die Meinungen
auseinander. Al Ries und Jack Trout sind urspriinglich der Auffassung, dass Guerilla-
Marketing vorwiegend von KMU durchgefiihrt werden kann.™ Der Urvater Jay Conrad
Levinson ist ebenfalls der Meinung, dass Guerilla-Marketing abhangig von der Unter-
nehmensgréRe ist und fir Unternehmensgrinder und Kleinunternehmer die beste
Wahl bleibt."" Thomas Patalas schlieBt sich ebenfalls der Meinung von Trout und Ries
an, schlielt jedoch nicht aus, dass es heutzutage auch von GroRRkonzernen durchge-
fuhrt werden kann.' Schulte ist der Auffassung, dass die UnternenmensgroRe keine
Rolle spielt und Guerilla-Marketing auch von gro3en Unternehmen erfolgreich einge-
setzt werden kann. Schlielich haben die GroBunternehmen reichlich Budget, um zahl-

reiche Marketingstrategien ausprobieren zu kénnen."

10 vgl. Thorsten Schulte, 2007: S.33f.
11 vgl. Jay Conrad Levinson, 2008: S.29; Thorsten Schulte, 2007: S.33f.
12 vgl. Thomas Patalas, 2012: S.13, 50f.

13 vgl. Thorsten Schulte, 2007:S.18
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2.2 Klassisches Marketing und Werbung

Marketing ist ein Prozess, der die betrieblichen Starken eines Unternehmens hervor-
hebt und das Unternehmen mit der Offentlichkeit verbindet. Zum Marketing gehort nicht
nur Werbung machen und Spots schalten, es beinhaltet das Gesamtpaket aus Offent-
lichkeitsarbeit, Webseite, Verkaufsprasentationen, Veranstaltungen, Kontaktpflege,
Corporate Design, Leistungsangebot uvm. Marketing umfasst demnach alles, was das
Unternehmen betreibt, um es zu férdern — von der Planung bis hin zum Produktkauf
bzw. bis Dienstleistung in Anspruch genommen wird.™

.Marketing ist eine unternehmerische Denkhaltung. Sie konkretisiert sich in der

Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle sdmtlicher interner und externer Un-

ternehmensaktivitaten, die durch eine Ausrichtung der Unternehmensleistungen

am Kundennutzen im Sinne einer konsequenten Kundenorientierung darauf abzie-

len, absatzmarktorientierte Unternehmensziele zu erreichen.“'®
Damit ein Unternehmen seine Marketingziele erfiillen kann setzt es meist auf klassi-
sche Marketingmaflnahmen, wie Fernseh- und Radiospots, Printwerbung, Onlinewer-
bung, Events, Sponsoring und Public Relations. Klassisches Marketing ist nach Le-
vinson allerdings vorwiegend nur fir GroBunternehmen geeignet, da es ein hohes Mar-
ketingbudget voraussetzt und langfristig durchgeflihrt werden sollte. Die Verfasserin
schliefldt sich dieser Meinung an, denn kleine und mittlere Unternehmen haben nicht
das nétige Geld, um verschiedene Marketingtaktiken auszuprobieren oder Uber einen
langeren Zeitraum Werbespots zu schalten. Aulerdem richtet klassisches Marketing
das Leistungsangebot des Unternehmens am Markt bzw. an ganzen Markten aus und
wendet sich mit seinen Werbebotschaften an mehrere Zielgruppen. Damit kann das
Unternehmen zwar ein breiteres Leistungsangebot anbieten und erreicht eine hohe
Reichweite, allerdings aber auch hohe Streuverluste. KMU sollten sich lieber nicht am
Gesamtmarkt orientieren, sondern Marktnischen schaffen und klar ihre Zielgruppen de-

finieren.®

In jedem Fall jedoch bauen die Marketingkampagnen auf einer grindlichen Analyse
des Ist-Zustands des Unternehmens auf und verlangen kontinuierliches und planvolles

Handeln."

14 vgl. Jay Conrad Levinson, 1989: S.9
15 Manfred Bruhn, 2014: S.14
16 vgl. Jay Conrad Levinson, 2007: S.15ff.

17 vgl. Thomas Patalas, 2012: S.10
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Die Entscheidung, ob ein Produkt gekauft wird oder nicht, wird zu 90 Prozent vom Un-
terbewusstsein, vom menschlichen Gehirn, gesteuert. Wenn der Konsument auf emo-
tionaler Ebene von einer Werbemalnahme angesprochen wird, dann ist er gewillt die-
ses Produkt kauflich zu erwerben. Studien zufolge lauft ein potenzieller Kaufer aller-
dings drei mal an einer Werbung vorbei, ehe er/sie die Werbung bewusst wahrnimmt.
Erst beim neunten Mal Wahrnehmen ist der Konsument zum Produktkauf bereit - wenn
er sich emotional angesprochen fiihlt. Das bedeutet, dass ein Unternehmen fiir ein
Produkt die WerbemaRnahme 27 mal durchfiihren muss, um das Verkaufsziel zu errei-

chen.' Das erfordert Geduld und das nétige finanzielle Werbebudget.

Seit nun mehreren Jahrzehnten wird Marketing von Firmen durchgefihrt, um neben
anderen Unternehmen nicht unterzugehen und sich am Markt etablieren zu kénnen.
Unternehmen aus der gleichen Branche stehen nicht nur im direkten Konkurrenzkampf
zueinander, sondern ahneln sich auch in ihrem Leistungsangebot. Sie wollen dennoch
die Aufmerksamkeit auf sich lenken und den Konsumenten von sich Uberzeugen.
GroRRkonzerne wollen sich von der Masse abheben und schalten deswegen noch mehr
und noch mehr Werbung, schlieBlich wird diese erst beim dritten mal wahrgenom-
men." Das flhrt nach Meinung der Verfasserin dazu, dass Werbung nicht mehr in Ma-
Ren, sondern in Massen produziert wird. Dies bestatigt auch die Abbildung 1. Sie zeigt,
dass Marketingforscher des Nirnberger Marktforschungsinstitut (GfK) einer Studie zu-
folge, vor allem die zunehmende Menge an klassischer Werbung als problematisch an-
sehen. Der Konsument wird wochentlich mit knapp 3.000 Werbebotschaften ,bombar-
diert*.®

Menge an Werbebotschaften | | 41.5%
Mangelnde Differenzierung | | 322%
Aufdringlichkeit | | 26.7 %
Ineffizienz | | 263%

Unglaubwirdigkeit [ ] 17.0%
Unpersonlichkeit |:| 15,2 %
Wear-out Effekt [ | 100%
I } + } { Prozent

0 10 20 30 40

n=270 Marketingverantwortliche

Abbildung 1: Hauptprobleme der klassischen Werbung. GfK (2011)?

18 vgl. Jay Conrad Levinson, 1989: S.66ff.; 2007: S.18
19 vgl. Katharina Hutter/Stefan Hoffmann, 2013: S.5ff.

20 vgl. Guerilla-Marketing Blog (26.11.2012): Schllsselfaktoren und Beispiele flr erfolgreiche Guerilla-Kampagnen.
URL: www.guerilla-marketing-blog.de (Stand 02.01.2015)

21 Katharina Hutter/Stefan Hoffmann, 2013: S.6
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AulBerdem haben sie herausgefunden, dass sich klassische Werbung nicht voneinan-
der unterscheiden und abgrenzen lasst. Jede Werbebotschaft kommt beim Konsumen-
ten gleich an. Die massive und standige Beeinflussung der Konsumenten mit Werbung
fuhrt zu einer Reiziberflutung und Werbung wirkt demnach nur noch aufdringlich, un-
glaubwiirdig und unpersonlich. Der Konsument fuhlt sich emotional nicht angesprochen
und reagiert eher abstoRend auf Werbung. Klassische Werbung verliert demnach seine

Werbeeffizienz, sie nervt und langweilt.

Die Verfasserin ist der Meinung, dass der Trend weg vom klassischem Marketing und
klassischer Werbung fuhrt. Unternehmen muissen auf moderne Marketingstrategien zu-
rickgreifen, die den Konsumenten Uberraschen, emotional ansprechen und faszinie-
ren. Unternehmen setzen deswegen immer haufiger auf unkonventionelle Marke-
tingstrategien, wie z.B. Guerilla-Marketing.

,Guerilla Marketing kann und will das ,klassische® Marketing mit seinen grundle-

genden Theorien nicht verdrangen. Es soll vielmehr eine zeitgemale Erganzung

des klassischen Marketinginstrumentariums darstellen, wobei die grundlegenden

Lvorarbeiten“ zur Entwicklung einer Guerilla-Marketing-Strategie durch die bewahr-

ten Marketing-“Basics” erbracht werden.“?
Die Verfasserin schliefdt sich dieser Meinung an. Das klassische Marketing sollte als
Fundament und Grundstein dienen und darauf aufbauend, nur als Erganzung, Guerilla-
Marketing eingesetzt werden. Ein Unternehmen, dass sich nur auf Guerilla-Marketing
versteift, betreibt kein unkonventionelles Marketing mehr. Die ungewdhnlichen und

Uberraschenden Kampagnen werden auf Dauer gewohnlich und langweilig.

22 Thomas Patalas, 2012: S.15



Kapitel 2.3: Marketing-Mix 9

2.3 Marketing-Mix

Das Marketingziel eines Unternehmens ist es durch den Einsatz von Marketingstrategi-
en u.a. Neukunden zu gewinnen, den Bekanntheitsgrad der Marke und Firma zu stei-
gern und wirtschaftlichen Gewinn zu erzielen. Diese Marketingstrategien kdnnen ope-
rativ mithilfe von vier Marketinginstrumenten, die im Marketing-Mix verankert sind, in
entsprechenden Kampagnen umgesetzt werden, um auf dem angestrebten Zielmarkt
bestimmte Reaktionen auszuldsen. Erstmals prasentierte Jerome McCarthy 1960 seine
Theorie.? Bis heute findet der Marketing-Mix mit den ,4Ps“ bei der Erstellung von Mar-

ketingkampagnen Anwendung.

Produkipolitik Preispolitik Kommunikationspolitik Vertriebspolitik
Produktpolitik im engeren Sinn: W Preis B Mediawerbung W Vertriebssysteme
B Produktinnovation B Rabatte B Verkaufsforderung B Verkaufsorgane
B Produktverbesserung/-variation | M Boni und Skonti ® Direct Marketing B Logistiksysteme
B Produktdifferenzierung B Lieferbedingungen B Public Relations
B Produkteliminierung B Zahlungsbedingungen

® Sponsoring

B Personliche Kommunikation
B Messen und Ausstellungen

W Event Marketing

W Social Media-Kommunikation
W Mitarbeiterkommunikation

Produktpolitik im weiteren Sinn:
B Markierung

B Namensgebung

W Serviceleistungen

B Sortimentsplanung

B Verpackung

k 4 ¥ 4

Produktmix Preismix Kommunikationsmix Vertriebsmix
Marketingmix
[
v v v -
L Teilmérkte und Kundengruppen J

Abbildung 2: Zusammensetzung des Marketing-Mix.?

Der klassische Marketing-Mix setzt sich aus den vier Komponenten Produktpolitik (Pro-
duct), Preispolitik (Price), Distributionspolitik (Place) und Kommunikationspolitik (Pro-
motion) zusammen (Abbildung 2). Durch den Einsatz dieser vier P-Komponente kann
ein Unternehmen den angestrebten Markt erreichen und hat die Moéglichkeit auf Markte

einzuwirken.®

23 vgl. Manfred Bruhn, 2014: S.26f.
24 Ebd., S.30
25 vgl. ebd., S.271.
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Die Produktpolitik ist darauf ausgerichtet das Leistungsangebot des Unternehmens zu
optimieren und zu gestalten. Hier werden alle Entscheidungen rund um das Produkt
getatigt. Das Unternehmen muss sich die Frage stellen, welche Eigenschaften das
Produkt haben muss, damit es verkauft wird. Das Unternehmen bestimmt u.a. Name,
Qualitat, Serviceleistung, Gestaltung und Verpackung des Produktes. Um sich von der
Konkurrenz zu unterscheiden und abzusetzen kann es zudem Produktvariationen, -in-
novationen und/oder -differenzierungen schaffen.

Die Preispolitik legt die Konditionen fest, zu denen das Produkt angeboten werden soll.
Dazu gehoren Verkaufspreis, Rabatt, Bonus, Skonto und Lieferungs- und Zahlungsbe-
dingungen. Damit das Unternehmen kein Minusgeschaft macht, muss der Preis fir ein
Produkt oder eine Dienstleistung die entstehenden Kosten abdecken und einen gering-
fugigen Gewinn erwirtschaften. Bei der Preisbildung sollte sich das Unternehmen an
die Konkurrenz richten und an denen des Wettbewerbs orientieren. Der Preis fir ein
Produkt oder eine Dienstleistung muss kundenorientiert, gewinnorientiert und marktori-
entiert sein, sonst weckt es kein Interesse und wird nicht wahrgenommen.

Im Rahmen der Distributionspolitik trifft das Unternehmen MalRnahmen, wie der Kunde
das Leistungsangebot beziehen kann bzw. wie das Unternehmen das Produkt am bes-
ten vertreibt. Das Unternehmen entscheidet u.a. Uber die Vertriebswege der angebote-
nen Leistung. Bei dem direkten Vertriebsweg wird Uber das Unternehmen selbst ver-
kauft. Beim indirekten Vertriebsweg gibt es einen Zulieferer oder Zwischenhandler, der
zwischen Unternehmen und Kaufer vermittelt, z.B. Paketzulieferer oder Onlineshop.
Die Lage des Unternehmens und dessen gesellschaftliches Umfeld sollten ebenfalls
bedacht gewahlt werden. Der Standort sollte so gewahlt werden, dass der Kunde ohne
grolRe Umwege das Leistungsangebot in Anspruch nehmen kann.

Mit der Komponente Kommunikationspolitik regelt das Unternehmen die interne Kom-
munikation zwischen Unternehmen und Mitarbeitern, sowie die Kommunikation nach
auflen mit den aktuellen und potenziellen Kunden. Dazu zahlt z.B. wie ein Produkt oder
eine Dienstleistung beworben wird, d.h. wie das Produkt dargestellt werden kann, um
eine kaufstimulierende Wirkung bei der Zielgruppe auszulésen. Um Kunden auf das
Leistungsangebot aufmerksam zu machen kann das Unternehmen klassische Wer-
bung, wie Anzeigen, Broschiren, Kataloge und Plakate verteilen, PR, Sponsoring,
Messen und Veranstaltungen durchfiihren und im Internet aktiv oder social medial wer-

den.®

26 vgl. Thomas Patalas, 2012: S.16ff.; Manfred Bruhn, 2014: S.28f.
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3 Grundlagen des Guerilla-Marketings

3.1 Historische Entwicklung

Der Begriff Guerilla entstand Anfang des 19. Jahrhunderts und leitet sich von dem spa-
nischen Wort ,guerra“ (Krieg) ab. Guerilla bedeutet demnach Kleinkrieg. ,Beschreiben
I&sst sich der Kleinkrieg als Kampf irregularer Kampfer oder Gruppen gegen eine lber-

legene Grofimacht mit dem Ziel der punktuellen Schwachung des Gegners.“

Der heute bekannte Begriff Guerilla wurde in den 1960er Jahren, zu Zeiten als zwi-
schen Vietnam und Lateinamerika der Vietnamkrieg herrschte, in den USA kreiert.
Guerilla galt in der Kriegszeit als eine Strategie der flexiblen und Uberraschenden
Kriegsfuhrung. Ein bekannter Guerillakriegsfihrer war u.a. der Anfuhrer der kubani-
schen Revolution, Ernesto Che Guevara. Er setzte bei seinen Kriegen die Guerilla-Tak-
tik ein und Uberraschte mit Angriffen aus dem Hinterhalt.

Zur gleichen Zeit traten in der amerikanischen Marktwirtschaft Veranderungen auf: In
den USA vollzog sich ein Wirtschaftswandel, der Verkaufermarkt entwickelte sich zum
Kaufermarkt. Das bedeutete, dass das Angebot an Produkten und Dienstleistungen an-
stieg, die Nachfrage an diesen jedoch sank und verhaltnismaRig geringer ausfiel. Die
Unternehmen hatten ein Uberangebot an Produkt- und Dienstleistungen und mussten,
um sich von der Konkurrenz abzuheben und weiter am Markt etablieren zu konnen, ak-
tives Marketing betreiben. Daraufhin suchten Marketingexperten nach Strategien, die
nicht nur noch von groRen Unternehmen genutzt werden konnten und nicht von den
Parametern Marktmacht, Unternehmensgréf3e und Kapitalkraft abhangig waren. Statt-
dessen sollten Einfallsreichtum und Flexibilitat zu erfolgreichem Marketing fuhren. So-
mit konnten auch KMU auf sich aufmerksam machen und kostenglinstig aktives Marke-
ting betreiben. Amerikanische Forscher Ubertrugen die Kernidee der Kriegsform der
Guerillakampfer auf den neu entwickelten Marketingansatz und bezeichneten den ge-
zielten Angriff finanzschwacher und kleinerer Unternehmen auf Grol3konzerne als Gue-

rilla-Strategie.?®

27 Thorsten Schulte, 2007: S.28

28 vgl. ebd., S.18, 31f.
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In den 1980er Jahren etablierten die Marketingexperten Jay Conrad Levinson, Al Ries
und Jack Trout den Begriff Guerilla-Marketing. Es entwickelte sich als eine kostenglins-
tige Marketingmethode mit hohem Wirkungseffekt, die vorwiegend von KMU erfolgreich
eingesetzt wurde, um sich gegen die GroRunternehmen durchzusetzen. Bei den
groRen Unternehmen war die Form des Marketings noch nicht bekannt oder wurde
schlichtweg ignoriert.® Aber ,im Laufe der Jahre erkannten auch die groen Unterneh-
men, bei zunehmender Reizlberflutung und mangelnder Akzeptanz der Kunden ge-

geniber klassischem Marketing, die Vorteile der Guerilla-Taktik.“*°

Ab Ende der 80er Jahre entwickelten sich nach und nach neue Marketingstrategien mit
Guerilla-Ansatz. Ambient-, Sensation-, Buzz-, Viral-, Moskito- und Ambush-Marketing

weisten Ahnlichkeiten zum unkonventionellen Guerilla-Marketing auf.™'

Seinen Ursprung fand Guerilla allerdings bereits in der Antike. Bei den damals durch-
geflhrten Kriegen kamen bereits erste Guerilla-Taktiken zum Einsatz. Getreu der bibli-
schen Geschichte ,David gegen Goliat* aus dem alten Testament: Guerillakdmpfer
kleinerer, rebellischer Truppen besiegten die militdrisch Uberlegenen GroRmachte
durch Uberraschende Angriffe aus dem Hinterhalt und taktisch cleveren Sabotageaktio-

nen.*?

29 vgl. Thorsten Schulte, 2007: S.32f.; Katharina Hutter/Stefan Hoffmann, 2013: S.15
30 Ebd., S.18;
31 vgl. Katharina Hutter/Stefan Hoffmann, 2013: S.16

32 vgl. Thorsten Schulte, 2007: S.28
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3.2 Besonderheiten

Guerilla-Marketing setzt kein hohes Budget voraus, wie vielleicht andere klassische
MarketingmaRRnahmen. Schon mit einem geringen Marketingbudget und ein bisschen
Wissen, Zeit, Energie und Fantasie kbnnen maximale Ziele bzw. hohe Werbewirkung
erreicht werden. Der Guerilla-Effekt ist demnach nicht von dem finanziellen Einsatz ab-
hangig, sondern von dem Verhaltnis von Werbenutzen und Werbekosten. Zusammen-
fassend ist Guerilla-Marketing fir KMU eine ideale Moglichkeit, um kostengunstig Mar-
keting zu betreiben und trotzdem den GroRkonzernen Konkurrenz zu bieten.* Die Ver-
fasserin schlielt sich dieser Aussage an und fugt erganzend hinzu, dass heutzutage
Guerilla-Marketing auch von GroRunternehmen betrieben werden kann. Dies belegen
z.B. die GroRkonzerne Coca Cola, SIX3, DHL®*® und IKEA¥ mit dem Einsatz ihrer Gue-
rilla-Kampagnen. AuRerdem kann es ohne Probleme auch von Marketingneulingen, die
keine konventionellen Marketingblcher studiert haben, durchgefiihrt werden. Es ist je-
doch eine recht aufwendige Marketingstrategie, die gut durchdacht und intensiv ge-
plant werden sollte. Denn es setzt eine kreative Idee voraus und erfordert vor allem
Kenntnisse Uber die Zielkunden, die angesprochen werden sollen. Erst dann kann tber
die Guerilla-Aktion mit der Zielgruppe in Kontakt getreten und kommuniziert werden.
Dazu mehr in Kapitel 3.3., in dem die Verfasserin auf die Ziele und Zielgruppen von

Guerilla-Marketing eingeht.

Entscheidend bei einer Guerilla-Kampagne ist, dass die durchgefiihrte Aktion originell
und auffallig ist.*® Die Guerilla-Aktion sollte den Konsumenten ins Auge ,springen®, so-
dass er bewusst hinsieht, vielleicht sogar stehen bleibt, sie wahrnimmt und verwirklicht.
Meist wird die durchgefiihrte Guerilla-Aktion von den Konsumenten nicht mal als Wer-

bemallnahme erkannt und deswegen auch nicht als stérend empfunden. Im Gegenteil,

33 vgl. Jay Conrad Levinson, 2008: S.17, 29

34 vgl. W&V (18.03.2014): Guerilla Marketing: Wie Coca-Cola Schlirfer erzieht.
URL: http://www.wuv.de/marketing/guerilla_marketing_wie_coca_cola_schluerfer_erzieht (Stand 05.12.2014)

35 vgl. W&V (03.11.2006): Sixt setzt auf Guerilla-Marketing.
URL: http://www.wuv.de/marketing/sixt_setzt_auf guerilla_marketing (Stand 05.12.2014)

36 vgl. W&V (21.02.2014): Trojanisches Mailing: DHL schmuggelt sich bei Konkurrenz ein.
URL: http://www.wuv.de/marketing/trojanisches_mailing_dhl_schmuggelt_sich_bei_konkurrenz_ein (Stand
05.12.2014)

37 vgl. W&V (24.09.2014): Guerilla-Aktion: lkea verkauft auf dem Hamburger Fischmarkt.
URL: http://www.wuv.de/marketing/guerilla_aktion_ikea_verkauft_auf_dem_hamburger_fischmarkt (Stand
05.12.2014)

38 vgl. Thomas Patalas, 2012: S.52
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das Unternehmen erzeugt durch den erfolgreichen Einsatz von Guerilla-Marketing

einen Uberraschungseffekt und erregt bei den Zielkunden Aufmerksamkeit.

Zudem sind Guerilla-Kampagnen alltagstauglich, heben sich aber dennoch von der
stinknormalen AuRenwerbung, an dieser wir zigmal vorbei laufen, ehe wir sie Uber-
haupt wahrnehmen, ab. Denn Guerilla-Marketing Uberrascht, irritiert oder vielleicht so-
gar schockiert den Konsumenten. Nur so erweckt Marketing Interesse und sorgt fur
Aufsehen. Allerdings sollte es die Guerilla-Aktion in der Form noch nicht gegeben ha-
ben, sonst ware sie wiederum langweilig und der Konsument wurde sie Ubersehen.®
Eine weitere Besonderheit des Guerilla-Marketing ist, dass die Kampagnen, ohne fi-
nanziellen Mehraufwand fir das Unternehmen, zur Kommunikation anregen und virale
bzw. mediale Verbreitung auslésen. Unerwartete oder spektakulare Erlebnisse verbrei-
ten sich schnell, per Telefon oder Internet wird sich lGber ungewohnliche Kampagnen
ausgetauscht und somit eine hohe Reichweite erreicht. Innovative Medien und Techno-
logien, wie Internet und Smartphone werden bei Marketing mit Guerilla-Ansatz ver-

starkt eingesetzt.*

Um erfolgreiches Guerilla-Marketing durchfiihren zu kénnen, muss nach Al Ries und
Jack Trout ein Unternehmen drei Hauptprinzipien erfillen: Marktnischen ausfindig ma-
chen und verteidigen, eine schlanke Organisationsstruktur innerhalb des Unterneh-
mens fuhren und flexibel sein. Aus diesem Grund sind die Urvater Trout, Ries und Le-
vinson der Meinung, dass Guerilla-Marketing eher fir KMU geeignet ist.*’ In KMU ist
eine schlanke Organisationsstruktur gegeben, sodass Kosten gering gehalten werden
und eine hohe Reaktionsgeschwindigkeit gewahrleistet ist. Das Unternehmen bewirt-
schaftet weniger Personal, sodass die einzelnen Teams kleiner sind und enger an ei-
nem Guerilla-Marketingkonzept zusammen arbeiten kdnnen. Denn bekanntlich verder-
ben viele Kéche den Brei. Kleinere Unternehmen kdnnen ihr Leistungsangebot ent-
sprechend der Konkurrenz anpassen, ausbauen bzw. sich spezialisieren. Aul’erdem
weisen sie einen hohen Grad an Flexibilitat auf.

~Weil sie nicht zahlreiche Managementebenen und eine gigantische Verkaufsorga-

nisation in der Taktik und Strategie ihres Marketings-Planes unterwiesen hat, kann

sie Anderungen auf der Stelle vornehmen. Sie kann schnell aktiv werden und auf

Marktveranderungen, Tricks der Konkurrenz, wirtschaftliche Realitaten, neue Medi-
en, aktuelle Ereignisse und Angebote in letzter Minute reagieren.“*?

39 vgl. Thomas Patalas, 2012: S.104
40 vgl. Jay Conrad Levinson, 2008: S.17ff.; Al Ries/Jack Trout, Marketing Warfare, 1986: S.101ff.
41 vgl. Thorsten Schulte, 2007: S.33f.

42 Jay Conrad Levinson, 1989: S.20
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3.3 Ziele und Zielgruppen

Schon Che Guevara sah in der Kriegsfuhrung den Sieg Uber den Feind als oberstes
Ziel seiner Guerilla Taktiken. Durch Einsatz von Uberraschungseffekten und taktische

Angriffe aus dem Hinterhalt sollte dieses Ziel erreicht werden.*

Wer sich heutzutage erfolgreich am Markt etablieren mdchte, muss sich von der Kon-
kurrenz unterscheiden und abheben. Mit einem geringen Kostenaufwand soll durch
Guerilla-Marketing das Unternehmen, Produkt oder die Dienstleistung von der Ziel-
gruppe wahrgenommen werden, der Bekanntheitsgrad gesteigert werden oder zum
Produktkauf bzw. zur Inanspruchnahme der Dienstleistung angeregt werden. Das Ziel
ist es, den potenziellen Kunden mit der Guerilla-Aktion in seiner bekannten, vertrauten
Umgebung anzutreffen, den routinierten Alltag zu ,durchbrechen® und ihn durch Origi-

nalitat zu Gberraschen, um die gewiinschte Aufmerksamkeit zu bekommen.*

Bevor eine Guerilla Kampagne durchgefihrt werden kann, muss die Zielgruppe, die
angesprochen werden soll, klar definiert sein und das Leistungsangebot auf diese ab-
gestimmt werden. Der Kundenkreis muss studiert werden, denn das Wissen Uber die
Zielgruppe bestimmt die Art der Guerilla-Aktion. Die Art und das Ausmalf einer Guerilla
Kampagne sind aufderdem abhangig von der Unternehmensgrofe. Wahrend GroRRun-
ternehmen sich an die breite Masse wenden und von der Aufmerksamkeit der Medien
profitieren, richten sich KMU direkt an die Zielgruppe. Ob eine Guerilla-Aktion mediale
Resonanz bewirkt ist bei kleineren Unternehmen nur zweitrangig, viel mehr steht die

Erflllung des eigenen Marketingziels im Vordergrund.*

In jedem Fall jedoch soll die Guerilla Malhahme den Konsumenten unvorbereitet im
Alltag begegnen, Uberraschen oder sogar irritieren. Um die gewilinschte Aufmerksam-
keit zu erzielen, missen Zeitpunkt, Ort und Art wie die Zielgruppe angesprochen wer-
den soll, bedacht ausgewahlt werden. Die Zielgruppe lasst sich also durch die Parame-
ter Zeit und Ort verdichten. Da wo sich die Zielgruppe aufhalt muss die Guerilla Kam-
pagne durchgefuhrt werden, um eventuelle Streuverluste so gering wie moglich zu hal-

ten.*®

43 vgl. Thorsten Schulte, 2007: S.30
44 vgl. Thomas Patalas, 2012: S.52
45 vgl. ebd., S.50f.

46 vgl. ebd., S.54f.
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3.4 Einordnung im Marketing-Mix

,<Auch Guerilla-Marketing baut auf dem bekannten Marketing-Modell auf und erganzt es
auf kreative und originelle Weise durch ein stark kundenzentriertes Verhaltensgitter®,
so Thomas Patalas.*” Guerilla-Marketing ist seiner Meinung nach zudem ,eine zeitge-
male Interpretation eines stark kundenorientierten Marketings mit einem starken Ge-
wicht auf der Kommunikationspolitik.“*®* Die Unternehmen befinden sich heutzutage
nicht mehr im Produktwettbewerb, sondern im Kommunikationswettbewerb. Dieser
Meinung schlielen sich auch die Marketingverantwortlichen Katharina Hutter, Stefan
Hoffmann®, Thorsten Schulte® und Gerd Nufer®' an. Die Autoren sind der Auffassung,
dass ein Ubergewicht des Guerilla-Marketings als Kommunikationsinstrument durch
kommunikative MaRnahmen, wie Werbung, Sponsoring, Offentlichkeitsarbeit und Ver-
anstaltungen zum Einsatz kommen und so gezielt auf das Kundenverhalten Einfluss
genommen wird. Guerilla-Kampagnen sollen auffallen, einen Kontakt zum Konsumen-
ten herstellen und zur Kommunikation anregen. Sie sollen so tberraschend und ver-
bliffend sein, dass Uber sie gesprochen oder geschrieben wird. Das Unternehmen
kommuniziert Uber die Aktion nach auf3en mit den bestehenden Kunden und den Kon-

sumenten der Guerilla-Kampagne.

Jedoch sind Guerilla MaRnahmen nicht nur auf die Kommunikationspolitik Ubertragbar.
Auch im Zusammenhang mit dem Marketing-Mix sind im Rahmen der Preis-, Produkt-
und Distributionspolitik Guerilla-Kampagnen vorstellbar. T. Schulte zahlt 70 Prozent der
MafRnahmen zur Kommunikationspolitik, die restlichen 30 Prozent teilt er in jeweils 10
Prozent Preis-, Produkt- und Distributionspolitik auf. (Abbildung 3)

Preis- Produkt- Distributioni, Kommunikationspolitik
10% 10% 10% ‘ 70%

Abbildung 3: Anwendungshéufigkeit von Guerilla-Marketing im Marketing-Mix.*

47 Thomas Patalas, 2012: S.12

48 Ebd., S.44

49 vgl. Katharina Hutter/Stefan Hoffmann, 2013: S.11
50 vgl. Thorsten Schulte, 2007: S.21

51 vgl. Gerd Nufer, 2010: S.20

52 vgl. Thorsten Schulte, 2007: S.20
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Preispolitik: Guerilla-Mallnahmen sind auch innerhalb der Preispolitik vorstellbar.
Durch besondere Rabattaktionen, Gewinnspiele oder Sonderpreise kann ein Produkt
oder eine Dienstleistung in den Vordergrund ricken und Marktvorteile gegenlber der
Konkurrenz sichern. Das Unternehmen flihrt eine Kampagne mit Guerilla-Ansatz durch,
indem es den Preisvorteil in den Fokus setzt. Somit werden auch Kunden angespro-
chen, die nicht in erster Linie vor hatten dieses Produkt zu erwerben. Sie sind ,nur” von
der unschlagbaren Preisaktion beeindruckt, stellen fest, dass sie das Produkt eventuell

doch gebrauchen kénnten und werden zum Kauf animiert.

Produktpolitik: Durch besonders kreative, untypische oder auffallige Produktgestaltun-
gen oder Verpackungen kann ein Produkt in den Vordergrund ricken und zum Kauf
anregen. Trifft ein Unternehmen innerhalb der Produktpolitik die Entscheidung Guerilla-
MalRnahmen einzusetzen, kann es sich von der Konkurrenz mit gleichem Leistungsan-
gebot abheben und abgrenzen. ,Normale® Produkte gibt es schliel3lich auch im Laden
nebenan. Im Rahmen der Produktpolitik wird besonders deutlich, dass Guerilla-Marke-

ting die Marktnischen ausnutzt und originelle Produktvariationen entwickelt.

Distributionspolitik: Der Guerilla-Ansatz kann auch bei der Art und Weise des Vertrie-
bes, sprich wie Produkt vom Produzent zum Endverbraucher gelangt, eine Rolle spie-
len und durch seine Originalitat beeindrucken. Durch besonders ungewdhnliche Liefer-
zeiten oder den Verkauf, an einem flr das Produkt untypischen Ort, kann Aufmerksam-

keit beim Konsumenten erregt werden.>

53 vgl. Thorsten Schulte, 2007: S.98ff.
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4 Instrumente des Guerilla-Marketings

4.1 Ambush- und Moskito-Marketing

Ambush- und Moskito-Marketing sind auch bekannt als Schmarotzer- oder Trittbrettfah-
rermarketing, da sie sich auf Kosten der Marktkonkurrenz Vorteile verschaffen. Die
Trittbrettfahrerstrategie ist Unternehmern oder Selbststandigen zu empfehlen, die ein
nur sehr geringes Budget zur Verfligung haben, also KMU.** Das Ziel dieser beiden
Marketingstrategien ist fir das Unternehmen, Produkt oder die Dienstleistung Aufmerk-
samkeit zu erhalten und die MarketingmalRnahmen der Konkurrenz zu schwéachen.

~Ambush-Marketing kennzeichnet die Vorgehensweise von Unternehmen, die kei-

ne legalisierte Vermarktungsrechte an der Veranstaltung besitzen, aber dennoch

dem Publikum durch ihre KommunikationsmaRnahmen eine Verbindung zu diesem

Event signalisieren.”*®
Ambush-Marketing gilt als Guerilla-Variante des Sponsorings. Es nutzt insbesondere
Sportveranstaltungen, aber auch mediale Veranstaltungen und Grofereignisse, fir sei-
ne Werbezwecke, ohne dabei selbst autorisierter Sponsor zu sein. Die Kosten flir Am-
bush-Marketing sind im Verhaltnis zum klassischen Sponsoring wesentlich geringer.
Bei den Ambushern handelt es sich meist um Branchenkonkurrenten der offiziellen
Sponsoren, die die Aufmerksamkeit der Veranstaltungsbesucher ganz auf sich lenken
wollen. Fur den ,normalen“ Konsumenten sind Ambush-Aktivitaten von Sponsoraktivi-

taten nicht zu unterscheiden.*®

Ambush-Marketing bewegt sich innerhalb einer gesetzlichen Grauzone, zwischen er-
laubten und unerlaubten Wettbewerb. Innerhalb dieser rechtlichen Licken kann sich
bewegt und Marketing betrieben werden. Jedoch muss grundlegend beachtet werden,
dass den offiziellen Sponsoren nicht geschadet wird und geschutzte Logos und Sym-

bole nicht verwendet werden.®”

54 vgl. Katharina Hutter/Stefan Hoffmann, 2013: S.24f
55 Gerd Nufer, 2010: S.5
56 vgl. Gerd Nufer, 2010: S.34

57 vgl. Katharina Hutter/Stefan Hoffmann, 2013: S.24f.
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Moskito-Marketing wird vorwiegend von KMU angewandt. Es nutzt die Schwachen der
Marktkonkurrenz aus und macht deren Geschéftsliicken zur eigenen Stéarke.*® Daflr ist
es wichtig, zu wissen, welches Leistungsangebot die unmittelbare Konkurrenz zu wel-
chen Konditionen anbietet. Gibt es einen Schwachpunkt, d.h. eine Dienstleistung oder
ein Produkt, dass das Unternehmen aus der gleichen Branche nicht anbietet, nutzt
Moskito-Marketing diese Marktnische gezielt aus und profitiert vom fehlenden Leis-
tungsangebot der Konkurrenz. Indem es sich auf diesen Schwachpunkt spezialisiert
und seine eigene Werbung bewusst auf diesen lenkt. Moskito Marketing entspricht so-
zusagen dem Urtyp des Guerilla-Marketings, dem Grundgedanken von Jack Trout und
Al Ries: Marktnischen ausfindig machen und verteidigen, schlanke Organisationsstruk-

tur und hohe Flexibilitat gewahrleisten.

4.2 Ambient- und Sensation-Marketing

Sensation- und Ambient-Marketing beruhen auf dem Lebensumfeldprinzip und sind
eine unkonventionelle Form der AuRenwerbung. Sie begegnen den Konsumenten au-
Rerhalb der eigenen vier Wande, im Out-Of-Home-Bereich. Durch ungewodhnliche und
kreative Werbeideen wird ein Uberraschungseffekt ausgeldst, um Aufmerksamkeit in-

nerhalb einer bestimmten Zielgruppe zu erzeugen.

Ambient-Marketing trifft den Konsumenten unerwartet in seinem Alltag an und sorgt un-
ter Einbeziehung der Umgebung und dem Umfeld fiir Uberraschung und Aufsehen.
Geworben wird mit aulRergewdhnlichen Werbeideen u.a. mit Werbeaufdrucken auf
eher ungewdhnlichen Gegenstdnden wie Rolltreppen, Kanaldeckel, Hauswanden,
Parktickets, Eintrittskarten, Strallenbahnen uvm. Eine Ambient-Aktion sollte an einem
passenden offentlichen Platz stattfinden, der gut besucht wird und entsprechend der
Kampagne umgestaltet werden kann. Die Kampagne kann bei dieser Art der Guerilla-
Werbung dem Konsumenten wiederholt begegnen und ihn ,begleiten®, indem mehrere
Werbetrager oder Medien, die die gleiche Werbebotschaft vermitteln, eingesetzt wer-
den. Dadurch wird eine hohe Reichweite erzielt und der Konsument wird immer wieder
mit der Kampagne konfrontiert und behalt sie im Gedachtnis. Demnach eigent sich Am-

bient-Marketing besonders bei Produkt- oder Markenneueinfiihrungen.*

58 vgl. Katharina Hutter/Stefan Hoffmann, 2013: S.24

59 vgl. ebd., S.26ff.; Tomas Veres Ruzicka, 2012: S.34ff
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Sensation-Marketing ist der einmalige Einsatz von originellen Inszenierungen oder
Konstruktionen auf 6ffentlichen und stark frequentierten Platzen. Diese aufwendigen
Konstrukte werden fur nur einen begrenzten Zeitraum aufgestellt und sorgen durch ihre
Grolie, Form oder Gestalt flir Aufsehen. Sensation-Marketing-Kampagnen kommuni-
zieren Uber die eigentlich stattfindende Guerilla-Aktion und sollen das Publikum faszi-

nieren, Uberraschen oder sogar schockieren.®

4.3 Buzz- und Viral-Marketing

Auf dem Empfehlungsprinzip beruht Buzz- und Viral-Marketing. Um eine hohe Reich-
weite zu erreichen, ist das Ziel dieser beiden Marketingstrategien, eine gezielte Kom-
munikation innerhalb einer Zielgruppe auszulésen.®' Eventuelle Streuverluste spielen
hierbei keine Rolle bzw. fligen dem Unternehmen keinen Schaden zu, da die Verbrei-

tung der Botschaften kein Geld kostet.

Beim Buzz-Marketing werden die Konsumenten gezielt als Werbetrager und -verbreiter
(aus)genutzt, ohne dass diese sich als solche zu erkennen geben.®? Dass dieses Prin-
zip funktioniert, zeigt die Abbildung 2. In dieser Umfrage von ,Statista“ wurden die
Deutschen befragt, welchen Kommunikationsmittel von Unternehmen, Organisationen,
Marken, Produkten oder Dienstleistungen sie ihr Vertrauen schenken. Das Ergebnis:
durch Werbegeschenke, Gutscheine, Gratis- oder Rabattaktionen werden potenzielle
Kunden angelockt und ,gekddert®. Wer freut sich nicht, wenn er in der Apotheke oder
auf der FuRgangerzone in der Innenstadt gratis etwas geschenkt bekommt. Insgesamt
44 Prozent aller Befragten lassen sich von Produktproben, die heutzutage regelrecht
hinterher ,geschmissen” werden, beeinflussen. Auf Empfehlung von Freunden, Be-
kannten oder Familie wird besonders viel Wert gelegt. 48,7 Prozent der Befragten ver-
trauen auf Weiterempfehlungen der Bekannten und Freunde. Grof3es Vertrauen schen-
ken potenzielle Kunden auch den Online-Bewertungen anderer Kaufer aus dem Inter-
net. Wird ein Unternehmen, Produkt oder eine Dienstleistung als positiv bewertet, fin-
det es bei 36,7 Prozent der Befragten auch Zuspruch und regt zum Kauf an. Wie beim
Schneeballprinzip vergréRert sich also durch geschickt eingesetzte Kommunikations-
mittel die Reichweite, mit der ein Unternehmen die Kunden anspricht und das ohne

grofien finanziellen Einsatz und Mehraufwand seitens des Unternehmens.

60 vgl. Katharina Hutter/Stefan Hoffmann, 2013: S.26ff.
61 vgl. ebd., S.29

62 vgl. ebd., S.29
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Produktproben

Online Empfehlungen

Marken- oder Unternehmenswebseite
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Veranstaltungen
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0% 10% 20% 30% 40% 50%
Anteil der Befragten

Abbildung 4: Vertrauen der Deutschen in entsprechende Kommunikationsmittel.®

Viral-Marketing, auch virales oder Virus-Marketing genannt, bezeichnet die gezielte,
kostenfreie Verbreitung einer Guerilla-Kampagne aufgrund ihres aullergewdhnlichen
Inhalts. Innerhalb einer bestimmten Zielgruppe wird mit Viral-Marketing bewusst zur
Kommunikation aufgefordert und angeregt. Durch besonders verriickte oder schockie-
rende Guerilla-Aktionen nimmt der Konsument das Gesehene oder Erlebte war und be-
richtet in seinem Umfeld, Freundes- und/oder Familienkreis davon. Die Verbreitung er-
folgt durch den Konsumenten Uber soziale Netzwerke, Internet, Smartphone, Mail,
Mund-zu-Mund-Propaganda oder Uber die Presse. Das Ziel ist es Uber die Botschaft

auf Unternehmen, Produkt oder Dienstleistung aufmerksam zu machen.®

63 Statista (2014): Wie sehr trauen Sie jeder der folgenden Kommunikationsarten von Unternehmen, Organisationen,
Marken, Produkten oder Dienstleistungen?
URL: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/165059/umfrage/umfrage-zum-vertrauen-der-deutschen-in-kommu-
nikationsmittel-2010/ (Stand 05.12.2014)

64 vgl. Katharina Hutter/Stefan Hoffmann, 2013: S.29; Thorsten Schulte, 2007: S.58f.
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5 Guerilla-Marketing in Mehrsparten-
Sportvereinen am Beispiel der ,,Leipziger

Sportlowen”

5.1 Uberblick iiber den Verein ,Leipziger Sportlowen”

Die ,Leipziger Sportldwen® sind ein Mehrsparten-Sportverein aus Leipzig, der 1993 ge-
grundet wurde und seit bereits Uber 22 Jahren Judosport fur Kinder, Jugendliche und
Erwachsene anbietet. Mittlerweile hat sich das Sportangebot deutlich erweitert, sodass
momentan acht verschiedene Sportarten im Verein betrieben werden. Die Trainings-
statte befindet sich in der GutsMuthsstral3e 16, im Leipziger Westen, im Stadtteil Plag-
witz. Die beiden Aulenstellen sind die beiden Turnhallen in der 3. Grundschule und

120. Grundschule in Leipzig.

5.1.1 Vereinsentwicklung

Der Sportverein ,Leipziger Sportldwen“ wurde 1993, damals noch unter dem Namen
.SV Leipziger Lowen e.V.%, von Jérg Mokry und Gunther Grenzius gegriindet. Der Ver-
ein pachtete von der Stadt Leipzig die Trainingsstatte im Leipziger Osten, im Stadtteil
Volckmarsdorf. Das Sportangebot war einténig, es wurde lediglich Judo fir Kinder, Ju-
gendliche und Erwachsene angeboten. Unter der Leitung von Sebastian Pilz wurde der
Sportverein bis 1999 gefiihrt. Nach sechs Jahren I6ste ihn Judoka Tino Rose ab. Er ist

bis heute Vereinsprasident und Vorstandvorsitzender.

Nach einer Brandstiftung im Marz 2008 brannte die Sporthalle im Leipziger Osten bis
auf den Dachstuhl nieder. Der Sportverein verlor nicht nur seine Trainingsstatte, son-
dern auch seine Trainingsmdglichkeit und seine Vereinsmitglieder. Nachdem die Stadt
dem Sportverein die Pacht einer neuer Trainingshalle im Leipziger Westen gewahrleis-
tete, konnten die ,Lowen® im September gleichen Jahres den Trainingsfluss wieder

aufnehmen und einen Neustart wagen.

Die neue Sporthalle, in der GutsMuthsstr. 16 wurde saniert, ausgebaut und die Aulden-
anlage konnte mithilfe finanzieller Unterstiutzung von dem ,Europaischen Fonds fur re-

gionale Entwicklung®“ umgestaltet werden. Neben einer ausgebauten Sporthalle kann
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der Verein heute zwei Beachvolleyballfelder, eine Tischtennisanlage und ein Mehr-
zweckfeld flr Basketball, Streetsoccer und Badminton aufweisen. Genutzt werden
kann dies von Vereinsmitgliedern, Schulen, Kindergarten, freien Tragern und der Nach-

barschaft bzw. von Kindern und Jugendlichen aus dem Viertel.

Mit dem Umzug in die neue Trainingsstatte und dem Ausbau der Aul3enanlage gelang
den ,Léwen® innerhalb der letzten vier Jahre eine Vereinsentwickelung hinsichtlich des
Sportangebots und der Anzahl der Vereinsmitglieder. 2011 wurden in Zusammenarbeit
mit ,conceptdsport ein Kommunikationskonzept ausgearbeitet und erste Marketing-
maflnahmen betrieben. Dieses Konzept beinhaltete die Umbenennung des Vereins zu
,Leipziger Sportldwen®, die Entwicklung eines CD und einer zeitgemafien Internetpra-
senz. Ende des Jahres wurde das Konzept umgesetzt und ein Zielkonzept bis 2014 er-
stellt. Dem Verein wurde ein komplett neues Image verliehen und zum ,Verein des

Jahres 2011" ausgezeichnet.

Heute kann sich der Sportverein als Mehrsparten-Sportverein bezeichnen. Er weist ein
breites Sportangebot, ein gut ausgestattetes und modernes Sportareal, eine stets

wachsende Mitgliederanzahl und ein ausgebautes Marketingkonzept auf.
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5.1.2 Vereinsstruktur

Vorstandsvorsitzender und Vereinsprasident ist seit 1999 Tino Rose. Er ist Versiche-
rungsmakler und selbst Judoka, sowie lizenzierter Judo-Trainer im Kindersportbereich.
Von 2002 bis 2006 war er als Jugendleiter tatig und Mitglied des Prasidiums beim Ju-
doverband Sachsen. Bis heute engagiert er sich flr die ,Leipziger Sportléwen* und ent-
wickelt Konzepte, die zur Vereinsférderung und -weiterentwicklung beitragen und ist fir
die Bauangelegenheiten im Objekt zustandig. Aulzerdem ist er fir alle Personalangele-
genheiten, sowie die Betreuung der Azubis und BA-Studenten im Verein zustandig.
Ihm zur Seite stehen vier weitere Vorstandsmitglieder. Er steht in enger Zusammenar-

beit mit ihnen und betreut deren Aufgaben und Tatigkeiten.

Die Geschéftsstelle der ,Leipziger Sportléwen* wird von Séren Starke geleitet. Er hat
ein abgeschlossenes Studium in Sportwissenschaften, Medien- und Kommunikations-
wissenschaften und bereits reichlich Erfahrungen mit PR und Offentlichkeitsarbeit
durch seine Firma ,Starke Kommunikation“ gesammelt. Er ist die rechte Hand des Vor-
stand und u.a. fur die Hallenbelegung, sowie Vermietung der Mattenflachen und Au-
Renanlage zustandig. Auferdem ist er die Kontaktperson des Vereins und Informati-
onsvermittler zwischen dem Vorstand und den Vereinsmitgliedern. Er informiert die
~Sportldwen“-Mitglieder Uber anstehende Ereignisse per Aushang in der Sporthalle und
per Mail. Des weiteren ist er Pressesprecher, Betreuer der Webseite, Veranstaltungs-

koordinator, Kommunikations- und Marketingverantwortlicher des Vereins.

Der Sportverein bietet zur Zeit acht verschiedene Sportarten an, die von professionel-
len Trainern mit entsprechendem Fachwissen und Ausbildung/ Lizenz unterrichtet wer-

den. Derzeit beschaftigt der Verein insgesamt achtzehn Ubungsleiter und Trainer.

Um die Grundschulkinder aus dem Viertel sicher zur Trainingsstatte GutsMuthsstralte
zu bringen, gibt es einen Abholservice. Daflr hat der Sportverein drei Honorarkrafte
eingestellt, die die Kinder nachmittags sicher aus dem Hort der Nachbarschaftsschule,
172. Grundschule, 46. Grundschule und Erich-Zeigner Grundschule abholen und sie

zur ,Lowen“-Halle begleiten.
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5.1.3 Leistungsangebot

Der Verein legt sein Sportangebot mit einer starken Gewichtung auf den Judosport.
Vor allem im Kinder- und Jugendbereich werden die koordinativen und konditionellen
Fahigkeiten geférdert und das Ringen und Raufen unter fairen Bedingungen und klaren
Regeln gelehrt. Das Angebot reicht von Anfangertraining, tber Breitensport, bis hin
zum Leistungssport. Fir die Erwachsenen wird eine breite Facette an Kampfsportar-
ten, Gesundheits- und Fitnessangeboten, geleitet von lizenzierten Ubungsleitern, offe-
riert. Den Vereinsmitgliedern wird die Beteiligung an mehreren Sportkursen gewahrleis-
tet und die Benutzung der AuRenanlage kostenlos zur Verfugung gestellt. Zusatzlich
kann aufderhalb der Halle Beachvolleyball, Tischtennis, Basketball, Badminton und

Streetsoccer gespielt werden.

Die ,Leipziger Sportldwen* stehen in Kooperation mit den Schulen aus dem Stadtviertel
Plagwitz/ Lindenau, d.h. der Nachbarschaftsschule, 172. Grundschule, 46. Grundschu-
le und Erich-Zeigner Grundschule. Sie bieten in ihrer Sporthalle, in der GutsMuthsstr.
16, ein Ganztagesangebot flr Schulkinder dieser genannten Schulen an. Die Kinder
werden aus dem Hort abgeholt und kénnen am Judo-Training bei den ,Sportléwen* teil-
nehmen. Weitere Partnerschulen sind die 3. Grundschule im Stadtteil Stdvorstadt und
die 120. Grundschule in GroRRzschocher. An diesen beiden AuRenstellen wird, flr die
Kinder der jeweiligen Schule, nachmittags in deren Turnhalle Judo angeboten.

Die ,Sportldwen® bieten jedoch nicht nur fur Schulkinder ihrer Partnerschulen Judo an.
Kinder und Jugendliche im Alter von sechs bis achtzehn Jahren haben die Mdglichkeit
in den entsprechenden Trainingsgruppen Judo zu erlernen und als Breitensport oder

Leistungssport zu betreiben:
* Judo fur Anfanger (erste bis vierte Klasse)
* Judo fir Fortgeschrittene U10 (sechs bis neun Jahre), Breitensport

» Judo fur Fortgeschrittene U14 (zehn bis dreizehn Jahre), Breitensport und Leis-

tungssport

* Judo fir Fortgeschrittene U18 (14 bis 17 Jahre), Breitensport und Leistungs-
sport

Fur die Kleinen bietet der Verein Kindersport fiir drei bis sechs Jahrige an. Hier werden
Koordination, Gleichgewicht, Beweglichkeit und Disziplin gefordert. In erster Linie steht

das Spielen und Toben, sowie der Spal® an Bewegung im Vordergrund.
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Fur Erwachsene bietet der Sportverein ,Leipziger Sportldwen® folgende Kurse an:
* Judo fur Erwachsene und Studenten (Anfangerkurs, Fortgeschrittene)
» Aikido
*  Kung-Fu und Thai Chi Chuan
* Ladyfitness
e Gesundheitssport
* Eltern-Kind-Sport
* Zumba
* Freizeitgruppe SSG (Seniorensportgruppe)

« MattenfuRball (selbststéandiges Spiel ohne Ubungsleiter)
« Mattenprellball (selbststandiges Spiel ohne Ubungsleiter)

Beim Judosport flr Studenten steht der Verein in Kooperation mit der HTWK Leipzig
und Universitat Leipzig. Der Uni- und Hochschulsport Judo findet in der Trainingshalle,
auf der Mattenflache der ,Léwen” statt. Natlrlich kdnnen Studenten auch an den ande-

ren Sportkursen teilnehmen, indem sie Vereinsmitglied werden.

Neben dem breiten Sportangebot bietet der Sportverein auch flir Nicht-Vereinsmitglie-
der seine Sporthalle und AufRenanlage zur Benutzung an. So kénnen Sporthalle mit
Mattenflache und Gerateraum, Mehrzweckfeld, zwei Beachvolleyballfelder, Tischten-
nisanlage, Grillplatz mit Grill und Sitzgelegenheiten fir Schulanfange, Geburtstage, Fir-

menfeier, private Zwecke etc. gemietet werden.
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5.1.4 Mitgliederperformance

Besonders stark vertreten sind im Sportverein die Grundschulkinder, mit 82 Mitglie-
dern. (s. Abbildung 6) Das sind die Judokas im Alter von sieben bis zehn Jahren, die
entweder im Anfangerkurs oder im Fortgeschrittenenkurs trainieren. Aufgrund der en-
gen Zusammenarbeit mit den Partnerschulen Iasst sich die enorme Mitgliederzahl in
dieser Altersklasse erklaren. Auch im Kindersport findet der Verein regen Zuwachs.
Insgesamt 59 Kindergartenkinder, 22 Madchen und 37 Jungs, toben wdchentlich auf
der Mattenflache der ,Lowen®. (s. Abbildung 7) Mit 13 Euro Monatsbeitrag heben sich
die ,Leipziger Sportldwen“ deutlich von der Konkurrenz und den anderen Kindersport-
vereinen in Leipzig ab. Der angemessene Preis und die gute Qualitat sind ein aus-

schlaggebendes Kriterium fir die hohe Mitgliederanzahl.

Alter 7 - 10) |

_' ﬁAlterﬂ 14

Alter 30 - 39

Abbildung 6: Balkendiagramm. Mitgliederanzahl nach Alter. (Stand 19.11.2014)
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Geschlecht
Altersgruppen Gesamt weibl. mannl.
Alter0 -6 59 22 37
Alter 7 - 10 82 25 57
Alter 11 - 14 26 13 13
Alter 15 - 18 7 3 4
Alter 19 - 23 12 8 4
Alter 24 - 29 40 20 20
Alter 30 - 39 56 25 31
Alter 40 - 49 15 2 13
Alter >= 50 3 1 2
Summe 300 119 181

Abbildung 7: Mitgliederanzahl nach Alter und Geschlecht. (Stand 19.11.2014)

In der Altersgruppe 50 plus und im Jugendbereich kann der Verein eine nur geringe
Mitgliederzahl vorweisen. In der Altersgruppe der elf bis 18-Jahrigen weist der Verein
Mitgliedermangel auf. Viele Grundschulkinder kénnen mit dem Wechsel zur weiterfiih-
renden Schule nicht gehalten werden. Griinde sind mitunter neuer Freundeskreis, we-
niger Freizeit oder der weite Weg von der neuen Schule bis zur Trainingsstatte der
.Leipziger Sportléwen®. Derzeit kann der Verein im Jugendbereich, sprich der Alter-
sklasse U14 und U18 insgesamt 33 Mitglieder zahlen. Davon betreiben zehn Jugendli-

che Judo auf Leistungsportniveau und 23 als Breitensport.
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5.1.5 Ziele und Zielgruppen

Das Ziel der ,Sportldowen® ist es, seinen Vereinsmitgliedern ein vielfaltiges und
kompetentes Sportangebot unter fairen Mitgliedspreisen darzubieten. Das Training soll
ihnen Spall machen, sie gesund durch den Alltag bringen und das kérperliche Wohlbe-
finden steigern. Durch die kompetenten Ubungsleiter und Trainer soll den Mitgliedern
ein sicheres und effektives Training mit hoher Qualitat geboten werden. Aullerdem sol-
len durch die angebotenen Probetrainings neue potenzielle Vereinsmitglieder ange-
sprochen werden und von der Leistung und Qualitat der ,Léwen® Uberzeugt werden.
Der Sportverein soll nicht nur als Trainingsstatte dienen, sondern auch aulerhalb der
Sporthalle soziale Kontakte und das Zusammensein férdern, z.B. durch gemeinsame

Ausflige oder Vereinsfeste.

Die ,Leipziger Sportléwen“ bieten ein Sportangebot fir Jung und Alt, fir die gesamte
Familie. Schon Kleinkinder ab drei Jahren haben die Mdglichkeit sich bei im Sportver-
ein auszutoben. Mit entsprechendem Alter bzw. mit Beginn der Schule kénnen die Klei-
nen dann am Judo-Training teilnehmen. In den Anfangerkursen werden sie langsam an
die Sportart herangefiihrt und fur den Judosport begeistert. Hier ist es Ziel des Vereins,
die Mitgliedschaften in den Kindersportgruppen, sowie in den Judo-kursen im Kinder-
bereich zu festigen und den Nachwuchs im Judo zu férdern. Die Kinder sollen auch
nach Erlernen der Judo-Kunst bis ins Jugendalter der Sportart treu bleiben. Der Verein
mochte die bestehende Breitensportgruppe der elf bis 17-Jahrigen (U14/U18) weiterhin
ausbauen und vor allem im Leistungssportbereich expandieren. Eine eigene Leistungs-
sportgruppe in dieser Altersklasse, bestehend aus dreizig Vereinsmitgliedern, sind ein
weiteres Ziel, dass der Verein anstrebt. Das Hauptaugenmerk des Vereins soll dem-

nach weiterhin auf dem Judosport liegen.

Mit der breiten Facette an Kampfsportarten und Gesundheits- und Fitnesskursen sollen
die Eltern und GroReltern der Kinder und Jugendliche angesprochen werden. Zur Ziel-
gruppe der ,Léwen® zahlen aber nicht nur Kinder und deren Eltern und GroReltern, alle
zwischen drei bis neunundneunzig Jahren kénnen das Sportprogramm nutzen oder

sich ehrenamtlich im Verein engagieren.
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5.1.6 Marketingaktivitaten

Durch die sportlichen Wettkampferfolge im Kinder- und Jugendbereich und die Anzahl
der delegierten Judokas an der Eliteschulen des Sports, zeigen die Leipziger Sportlo-

wen, dass sie eine hervorragende Nachwuchsarbeit im Judo betreiben.

Bereits seit 2011 macht der Sportverein eine enorme Vereinsentwicklung durch und

hat bis heute folgende MarketingmalRnahmen erfolgreich umgesetzt:
e Corporate Design
«  Werbung
+ Offentlichkeitsarbeit
¢ Veranstaltungen
* Direktmarketing
* Social Media- und Online-Marketing

Corporate Design

Mit Anderung des CD haben die ,Leipziger Sportldéwen* ihre alten Muster (iber Bord ge-
worfen und ihr Erscheinungsbild und Image aufgefrischt. Der Verein hat in Zusammen-
arbeit mit ,conceptdsport® seinen Namen und sein Logo bewusst geandert, um zeitge-
maf zu sein und, um sich deutlich von der Leipziger Sicherheitsfirma ,Léwen Security*,
abzugrenzen. Das jetzige Logo besteht aus einer Wort- und Bildmarke und ist in den
Farben blau und gelb gehalten. Diese Farbkombination findet sich auch im Leipziger
Wappen wieder. Entsprechend des neuen Logos wurden Briefpapier, Vereinsstempel

und Webseite angepasst.

LElli,iwlﬁER

o .

'/7 (\~ LEIPZIGER SPORT!.C.'WEN

//1\\ 9 CRm GutsMuthsstr. 16 | 04177 Leipzig
"’\ Telefon 0341 6859001

E-Mail info@leipziger-sportioewen.de
Web  www.lelpziger-sporticewen.de

SPORTLOWEN

Abbildung 8: Vereinslogo mit Wort- und Bildmarke, Vereinsstempel.
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LEIPZIGER

G .

SPORTLOWEN

Judo fiir Schulkinder

(7] Sportarten -  Kindersport -~  Fitness & Gesundheit - Veranstaltungen -~ Beach & Grill - Verein -  Kontakt -

WINTERLAGER 2015: JETZT ANMELDEN Suche
02. November 2014 " e
Wie jedes Jahr veranstalten die Leipziger Sportidwen wieder ein Winterlager fir die TALENTSTUTZPUNKT P
Judokas von 7 bis 14 Jahre, welches diesmal in ...  weiter >> P JU DO %‘é?«'ﬂn&'&g‘?
=" U SACHSEN o’
OO

VEREINSMANNSCHAFTSMEISTERSCHAFT U15

02. November 2014

Am Wechenende fand in Zwickau die diesjahrige Vereinsmannschaftsmeisterschaft U15

Jahren statt. Unserer weiblichen Mannschaft steliten sich insgesamt vier Teams zum ...
weiter >>

%:‘;q
i
SPORTLOWEN

Abbildung 10: A4-Briefpapier der ,Leipziger Sportlbwen*,
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Werbung

Klassische Werbemalnahmen, wie Flyer und Plakate setzt der Sportverein u.a. bei ex-
ternen Veranstaltungen ein, bei denen die Mitgliederneugewinnung und die Erhéhung
des Bekanntheitsgrades des Vereins im Vordergrund stehen. (Abbildung 12) Zudem
werden diese klassischen Werbemittel in Kooperation mit der Werbefirma ,Gangart” in
Leipziger Gastronomien, 6ffentlichen Einrichtungen, Amtern, Kinos und Diskotheken
verteilt bzw. aufgehangen. Je nachdem in welcher Trainingsgruppe Mitglieder gesucht
werden, entwirft Séren Starke entsprechende Flyer und Plakate, die dann in ausge-
wahlten Stadtteilen verteilt bzw. plakatiert werden. Flr den Druck und die Distribution
von 2.000 Flyern zahlt der Sportverein 300 Euro. (Abbildung 13)

In eigener Sache verteilen die ,Lowen“ zum Schuljahresbeginn Flyer, die fir den Ju-
dosport im Kinderbereich werben. Diese werden an den sechs Partnerschulen am ers-
ten Elternabend ausgeteilt. Der Geschéaftsleiter, Séren Starke, stellt sich und den
Sportverein vor und die Eltern haben die Moglichkeit im direkten Gesprach den Sport-
verein kennenzulernen. (Abbildung 11)

Fur die ,Sportléwen“-Turniere, die vom Verein organisiert und in der ,Lowen“-Halle
ausgetragen werden, gestaltet Herr Starke A4-Poster, die intern im Foyer ausgehan-

gen und auf der Webseite als Bilddatei hochgeladen werden. (Abbildung 14)

JUDO FUR ANFANGER Abholerlaubnis

mit Schul-Abholservice
Hiermit erlaube ich meinem Kind ___________

Mittwoch 15:00 -16:30 Uhr den Hort am Mittwoch ab 1400 Uhr unter Aufsicht zu ver-
lassen. Es wird von einem Betreuer der Leipziger Sportlo-
wen abgeholt und zum Vereinstraining in die Sporthalle in
der GutsMuths StralBe 16 gebracht.

Die Betreuer / Abholer:
Sebastian Hampel (Trainer), Brigitte Obermavyer (Trainerin)

Annemarie Braue, Ramona Becher, Lisa Mller

Trainingszeit: Mittwoch 15:00 - 16:30 Uhr

S -~ Leipzig/den ________________
- S y Name der/des Erziehungsberechtigten: ______
Sporthalle der Leipziger Sportlowen
TALENTSTUTZPUNKT
=JuDo GutsMuthsstr. 16 Q Unterschrift ____
" SACTSEN
Kostenloser Abhalservice: Wir holen Ihr Kind in der Schule ab und bringen es
sicher zur Judohalle in die GutsMuthsstraRe. Nach dem Trainingsende kén- Dlesen Zettel bltte |m Ho rt abge ben |
nen Sie dann |hr Kind direkt von der Judohalle mit nach Hause nehmen. . . — . R )
Bitte senden Sie uns zusatzlich eine E-Mail mit dem Namen
Die traditionelle Sportart Judo ist nicht nur gut fiir die motorische Entwicklung ihres Kindes, Schule und Klasse, damit beim Abholen kein

Ihres Kindes. Das kontrollierte Kréftemessen fordert den Umgang miteinander
und baut gezielt Aggressionen ab. AuBerdem starkt es das Selbstbewusstsein
Respekt und Disziplin stehen beim spaBbetonten Judo-Training im Mittelpunkt.

Kind vergessen. E-Mail: info@Ieipziger-sportloewen.de

(PG LEIPZIGER SPORTLOWEN e.V. o R LEIPZIGER SPORTLOWEN e.V.
GutsMuthsstr. 16 | 04177 Leipzig GutsMuthsstr. 16 | 04177 Leipzig
0341 689900'\|I mfo@lelpzlg‘er-sporguewen.de 0341.6899001 | info@leipziger-sportloswen.de
/ www leipziger-sportioawen.de 7 www.leipziger-sportloewen.de
SPORTLOWEN www.fb.com/leipziger.sportioewen SPORTLOWEN W fb.comﬁe\pzlger.spomoewen

Abbildung 11: Beispiel Flyer, beidseitig bedruckt. (Stand 01.09.2014)
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FUR VORSCHULKINDER | AB 3 JAHRE FUR FRAUEN

FUR
SCHULKINDER

Plagwitz | Lindenau sporthalle GutsMuthsst. 16
Dienstag | Mittwoch 15:00 - 16:30 Uhr
Donnerstag 16:30 - 17:30 Uhr |

Gesn

sport-eingesundbeit

KUNGFU&TAI-CHI  KINDERSPORT ' POWER-FITNESS GESUNDHEITSSPORT JUDO S0

..

Donnerstag 18:00 - 19:30
Freitag 20:00 - 21:30

AuBenstelle Siidvorstadt
Bernhard-Goring Str. 107 | Sporthalle der 3. GS
Montag | Donnerstag 17:00 - 18:30 Uhr

g E%E
SPORTLOWEN &

Vorschulkinder von 3-4 Jahre SRR
Montag 16:30 - 17:30 | Dienstag 15:30 - 16:30
Vorschulkinder ab 5 Jahre
Dienstag | Mittwoch 16:30 - 17:30

JUDO %‘gﬂ%’!ﬂ BEACHVOLLEYBALL AIKIDO KINDERSPORT

FURVORSCHULKINDER | 4-7 Jahre

Toner s

& GRILLPLATZ

SPORTLOWEN =
Judo fiir Erwachsene
KINDERSPORT FITNESS Di. 19:30 - 21:30 & Fr. 1800 - 2000
seesvertemicuns AIKIDO 3
KUNG FU  GESUNDHEITSSPORT
Prellball
D O GRILLPLATZ

Basketball TAICHI ™™™

gerss -
ung dar Ceswegen st Ao Frauen und
Minnr echermatien goiget unabing;
on e, St ador Gosundber.

Mittwoch | Freitag 20:00 - 22:00

nusensile
Stidvorstadt

Bernhard-Goring 5t 107 |Sporthalie der 3. 65

6-7 Jahre Montag 17:00 - 1800
Mattenfussball  STREET-SOCCER Judo fiir Studenten* 4-5 Jahre Donnerstag 17:00 - 18:00
Fortgeschrittene & Anfanger -
BEACHVOLLEYBALL Di.1830- 21:30 258 Mai bis September
LADY-FITNESS & taglich 10:00 - 21:00 Uhr

SPORT FUR ALLE

JETZT FUR 2015 RESERVIEREN !
Saisonkarten mit 17% Rabatt

Abbildung 12: Faltflyer, zehnseitig, beidseitig bedruckt. (Stand 01.09.2014)

HOCHSCHULSPORT

JUDO

FUR STUDENTEN

Anfanger und Fortgeschrittene
Dienstag 19:30 - 21:30 Uhr

Profitiert von den langjahrigen Erfahrungen unseres Trainerteams André Korb
und Stefan Schulze. Als Spitzensportler gehdrten sie zu den besten Deutschen
Judoka. Erlebt faszinierenden Judosport und bereichert euer Kénnen.

*Judo fiir Studenten (Uni und HTWK):

Pro Semester nur 10 Euro.

Einschreibung tiber den HTWK-Hochschulsport
http:/ /sport.htwk-leipzig.de/

Abbildung 13: Flyerwerbung fiir Judo fiir Studenten. (Stand 01.09.2014)
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4, SPORTLOWEN
Mattenpreliball-Turnje(

Abbildung 14: A4-Poster Mattenprellball-Turnier. (Stand 01.10.2014)

Neben Indoorwerbung schaltete der Verein in den vergangenen Jahren klassische
Werbung in Form von Anzeigen. In einer Kleinanzeige in dem Leipziger Monatsmaga-
zin kreuzer‘ warb der Sportverein flr das Judo-Training in der Trainingsstatte der
»Sportldwen” und der Aulenstelle 3. Grundschule. (Abbildung 16) Die Kosten fiir das
Werben in einer Ausgabe betrugen 150 Euro. Desweiteren wurden bereits Anzeigen
beim Magazin ,Pulstreiber” geschaltet, um auf den Judosport im Kinderbereich und die
Beachvolleyball-Anlage aufmerksam zu machen. Der ,Pulstreiber” erscheint ebenfalls
einmal im Monat. Fur eine Anzeige im Innenteil in der Magazin-Ausgabe vom Juli 2013
zahlte der Sportverein 235 Euro. (Abbildung 17)

JUDO FUR SCHULKINDER

In der Sudvorstadt

Bernhard-Gohring Str. 107 | Sporthalle der 3. GS

Mo. & Do 17:00 - 18:30 Uhr
in Plagwitz | Lindenau

GutshMuthsstr. 16 | Sporthalle der Sportldwen

Montag 16:30 - 18:00 Uhr

. LI
LEIPZIGER SPORTLOWEN e\,

0341 6295001
infoi@leipziger-sportloewen de

wwiw leipziger-sportloewen de SPOIQ'_I-?__WE_!

Abbildung 15: Kleinanzeige ,kreuzer”. Format: 50x36mm. (02.05.2013)
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t'al'lth von 10:00 - 21?00 ” B EACHVO LL EYBALL

in Leipzig Plagwitz | Lindenau

tdaor-ﬁeachvolleybaﬂ—F elder

ER zwei Oul
E ';! E ideal fiir Geburtstags-, Vereins=

- ‘1.. i Firmenfeiern eder Schulfeste

; = l]:l -1 mit Grillecke & Feuerschale
- =
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Abbildung 16: Kleinanzeige ,Pulstreiber”. Format: ¥z A4-Seite. (01.07.2013)

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die bisher betriebenen Marketingmaflinah-
men im Bereich der Werbung fur den Verein kostenglinstig und erfolgversprechend
ausfielen. Durch die selbststéandige Gestaltung von Flyern, Plakaten und Anzeigen kam
der Verein nur fur die Druck- und Vertriebskosten auf und konnte bewusst fiir eine Ziel-
gruppe werben. Die Effizienz der Werbemittel lies sich anhand der Interessenanfragen

und Mitgliederneugewinnung schatzen.
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Offentlichkeitsarbeit

Im Rahmen seiner Mdglichkeiten betreibt der Sportverein Offentlichkeitsarbeit in Form
von Pressemitteilungen und der Berichterstattung in lokalen Tageszeitungen. So be-
richtete bereits des &fteren die Tageszeitung ,Leipziger Volkszeitung® Uber aktuelle

Sportangebote, Wettkampferfolge oder Vereinsférderungen der ,Leipziger Sportldowen*:

Judo-Nachwuchs
Anfingerkurse fiir Kinder starten Montag

(GutsMuthsstrale 16) verschiedene

flir Sechs- bis

Vier Medaillen holten deutsche Judoka

bei den Olympischen Spielen in Lon-
don, eine davon steuerte die Leipzi-
gerin Kerstin Thiele bei. Fiir Kinder,
die einmal in ihre FuBstapfen treten
wollen, starten am Montag Judo-An-
fingerkurse der Leipziger Sportléwen.
Angeboten werden montags von 16.30
Uhr bis 18 Uhr sowie dienstags von 15

Schnuppertrainings
Neunjihrige. In der Sporthalle der 3.
Grundschule (Bernhard-Goring-Stralle
107) konnen Kinder montags von 16:30
bis 18 Uhr und donnerstags von 17 his
18:30 Uhr spielend Judo lernen. .

(@ Weitere Infos auf der Webseite www.leipzi-
ger-sportloewen.de oder unter der Telefon-

Uhr bis 16.30 Uhr in Leipzig-Lindenau nummer 0341 6899001.

Abbildung 17: Judo-Anfédngerkurs fiir Kinder. (,Leipziger Volkszeitung®, 14.08.2012)

Sin sind dann mal weg, unsere Olym-
pia-Asse um  Annekatrin  Thiele
(Rudern) und Kerstin Thiele (Judo).
Gemeinsam mit weiteren Champions
geniefen die Silber-Frauen gesponser-
ten Urlaub im Robinson Club Kalimera
Kriti auf Kreta. Insgesamt 88 Sportler
aus Sommer- und Wintersport werden
noch bis zum Sonnabend feiern und
relaxen. Vor dem Trip nach Griechen-
land waren die Leipzigerinnen gefragte
Gesprichspartnerinnen, zeigten ihre
Medaillen und schrieben zahlreiche
Autogramme. So tauchte JCL-Kampfe-
rin Kerstin Thiele als prominenter Gast
beim Vereinsfest der Sportlowen in
Plagwitz auf.

Olympia-Flair bei den Sportlowen: Judo-
Ass Kerstin Thiele und Karsten Heine.

Abbildung 18: Kerstin Thiele beim Vereinsfest der ,Sportléwen*. ( ,Leipziger Volkszeitung®, 12.09.2012)
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CITYNEWS
Geld fiir Vereinshallen — Leipzig fordert drei
Sportvereine mit insgesamt knapp 45.000 Euro

jhz

Leipzig. Rund 45.000 Euro aus dem kommunalen
Haushalt 2014 der Stadt Leipzig gehen an
stédtische Sportvereine fir Baumalnahmen in
den Vereinshallen. Wie das Amt flr Sport am
Freitag mitteilte, bekommen die 3G Olympia 1986
Leipzig und der SV Leipzig Nord-West je 20.000

Bo—

=1 Euro. 4500 Euro erhalten die Leipziger
Sportiéwen.

I._)

Die Stadt fordert drei Leipziger Die Leiterin des Amtes flr Sport betonte das

Sportvereine mit insgesamt knapp Eigenkapital der SG Qlympia und des SV

45, Euro. | ivbild ) ] . i
000 Eura. {Archiviiid) Mordwest. Beide Vereine werden professionell

gefihrt, bringen eigene Kraft und eigenes Geld in die Vorhaben ein und multiplizieren das
mit Mitteln der Kommune und des Landes”, erklarte Kerstin Kirmes die Entscheidung.
AuRerdem seien die Vereine zuverldssige Partner, wenn es um die Erhaltung der
kommunalen Infrastruktur geht.

Die SG Olympia nutzt die Mittel fir die 68.000 Euro teure Sanierung der Duschraume auf
dem Sportplatz Mihlwiese". 16.000 Euro Eigenmittel bringt der Verein selbst auf. Auch
der SV Nordwest muss seine Sanitdrrdume erneuern. Als P&chter der Sportplatzaniage
SVl KOhn" hat der Verein dort in den letzten Jahren bereits einiges gebaut.

Die Leipziger Sportidwen tauschen verschlissene Fenster gegen neue aus. Fast die
Halfte der daflr erforderlichen Mittel bringt der Verein selbst auf.

Abbildung 19: Die Stadt Leipzig greift Leipziger Vereinen finanziell unter die Arme.*

Am 10. Februar 2015 berichtet der ,Mitteldeutsche Rundfunk® in der Nachmittagssen-
dung ,MDR um 4“ in einem dreiminitigen Fernsehbeitrag Uber die ,Leipziger Sportl6-
wen“ und deren Abholservice flir die Kleinen unter den Vereinsmitgliedern. Der Sport-
verein erhoht mit der Ausstrahlung im &ffentlich-rechtlichen Fernsehen seinen Bekannt-
heitsgrad und setzt seinen Abholdienst, mit dem er sich von den anderen Sportverei-

nen aus der Stadt positiv abgrenzt, in den Fokus.

65 LVZ-Online (19.09.2014): Geld fur Vereinshallen — Leipzig fordert drei Sportvereine mit insgesamt knapp 45.000
Euro. URL: http://www.lvz-online.de/leipzig/citynews/geld-fuer-vereinshallen-leipzig-foerdert-drei-sportvereine-
mit-insgesamt-knapp-45000-euro/r-citynews-a-255580.html, (Stand 05.12.2014)
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Veranstaltungen

Ein grolRes Augenmerk legt der Verein auf die Teilnahme und Austragung von Veran-
staltungen und Wettbewerben. Neben dem normalen Judo-Wettkampfbetrieb, an dem
die Kinder und Jugendlichen mitmachen, nehmen die Erwachsenen an regionalen
Events, die von der Stadt Leipzig oder von gemeinnutzigen Vereinen durchgefiihrt wer-
den, teil. So schicken sie seit Jahren eine Mannschaft zum legendaren Paul-Frohlich-
Cup (naTo-Cup), Boot-Camp und Cross de Luxe-Lauf ins Rennen. Bei erst aufgezahl-
ten handelt es sich um ein FulBballturnier, bei dem Spal® und Verkleidung im Vorder-
grund stehen. Bei den anderen beiden Wettbewerben geht es um die kérperliche Fit-
ness, Kraft, Ausdauer und Schnelligkeit. Durch die Teilnahme an diesen Veranstaltun-
gen wird der Teamgeist auch aufRerhalb der eigenen vier Trainingswande geférdert

und gefestigt.

Mehrmals im Jahr finden ,Sportléwen“-Turniere statt, die von den ,Leipziger Sportld-
wen“ geplant, organisiert und ausgetragen werden. Dazu zahlen ,FuJu-Cup® (Ful3-
ball-Judo-Turnier), ,MaFu-Cup“ (MattenfuRball-Turnier) und Mattenprellball-Turnier.
Aus ganz Mitteldeutschland finden sich Sportbegeisterte und Vereine, die an diesen

Sportevents teilnehmen und diese schatzen.

Intern betreibt der Sportverein Marketing, indem er seine Vereinsmitgliedern zu Judo-
Workshops, Gurtelprifungen, Sommerfest, Kinderweihnachtsturnier, Weihnachtsfeier,
Winterlager und Ausfligen einladt. Das Vereinsleben wird gestarkt und soziale Kontak-

te werden ausgebaut.

Direktmarketing

AulBerdem zeigten die ,Lowen® dieses Jahr zum Kindertag in der Leipziger Agra, beim
~Westpaket®, dem Strallenfest im Stadtviertel der ,Léwen-Halle®, und der ,sportARE-
NA® im Alle Center Prasenz. Diese Veranstaltungen dienen der Vereinsprasentation,
Steigerung des Bekanntheitsgrades und Neugewinnung von Mitgliedern. Sportinteres-
sierte haben die Moglichkeit mit dem Sportverein in Kontakt zu treten und in personli-

chen Gesprachen mehr tGber das Sportangebot und den Verein zu erfahren.
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Social Media- und Online-Marketing

Online-Marketing betreibt der Verein mit seiner Webseite. Die Webseite der ,Sportl6-
wen“ wurde zeitgemall umgestaltet und mit der Web-Software Wordpress umgesetzt.
Sie wird von Soren Starke gepflegt und regelmafig mit aktuellen Informationen aufge-
frischt. Die Webseite dient sowohl der Mitgliedsbindung, als auch der Neugewinnung
von Vereinsmitgliedern und Hallen- bzw. Platzmietern. Auf der Internetprasenz sind ak-
tuelle Informationen Uber den Verein, anstehende Veranstaltungen, Wettkampfergeb-
nisse, Sportangebote, Trainingszeiten, Mitgliedschaft usw. vorzufinden, sowie ein Onli-

neshop, bei dem die Vereinskollektion kauflich erworben werden kann.

Im Bereich Social Media greift der Sportverein auf das soziale Netzwerk ,Facebook”
zuriick. Die Plattform dient zum Aufbau von neuen Kontakten und zur Kontaktpflege zu
den bereits bestehenden Vereinsmitgliedern. Aktuell hat der Verein auf seiner Seite
200 ,Gefallt mir-Angaben.®® ,Follower” werden (ber das aktuelle Vereinsgeschehen,
Wettkampfergebnisse, anstehende Veranstaltungen und Neuigkeiten aus der Ju-
do-Welt informiert und auf dem Laufenden gehalten. Dies geschieht nicht nur in schrift-
licher Form, Fotos oder Videos werden begleitend hochgeladen.
Suchmaschinenwerbung, auch bekannt unter dem Begriff ,Search Engine Advertsi-
sing“, und Facebook-Werbung wird aktuell vom Verein nicht betrieben. (Stand
01.01.2015) Jedoch wurden bereits in den vergangenen Jahren tber einen bestimmten
Zeitraum Textanzeigen in der Google-Suchmaschinen geschaltet, um fir neue Mitglie-
der innerhalb einer Zielgruppe zu werben. Mit ,Facebook“-Werbung warb der Verein
entweder interne Inhalte, wie Fanseite, Beitrage oder Veranstaltungen, als auch die ex-
terne Webseite. Hierbei wurden eine hohe Reichweite angesprochen und durch eine
genaue Zielgruppenauswahl geringe Streuverluste erzielt. Nach Studien zufolge ist
Werbung auf Facebook effektiv, denn sowohl die Facebook-Nutzer, die direkt auf diese
klicken, als auch deren Facebook-Freunde werden angesprochen und es erreicht im
Durchschnitt jeden dritten.®’

Zur Verdffentlichung von Videos greift der Sportverein auf die Plattform ,YouTube® zu-

rack.

66 Facebook (2015): Leipziger Sportléwen e.V. URL: https://www.facebook.com/leipziger.sportloewen (Stand
02.01.2015)

67 vgl. Statista (2014): Inwiefern hat der Kontakt zu einem Unternehmen, einer Marke oder einem Produkt auf Face-
book Ihre Meinung bzw. Ihr Verhalten beeinflusst. URL: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/150120/umfrage/
wirkung-von-werbung-auf-facebook/ (Stand 14.01.2015)
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Der Verein ist durch seine Webseite und das soziale Netzwerk ,Facebook” aktiv im In-
ternet unterwegs, mit neuer Technik affin und mit seinen Mitgliedern in Kontakt und
Kommunikation. Zudem kann der Verein seine Mitglieder in das Marketing einbezie-
hen, indem z.B. die Mitglieder dazu aufgefordert werden, Kommentare unter einen ,Fa-
cebook*“-Status auf der ,Léwen“-Seite zu schreiben. Demzufolge fihrt der Verein nach
Levinson bereits Guerilla-Malinahmen durch, die dazu beitragen, dass der Verein sich

weiterentwickelt und wéchst.®

68 vgl. Jay Conrad Levinson, 2008: S.21, 23
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5.2 Untersuchung des Einsatzpotenzials von Guerilla-

Marketing im Verein

5.2.1 Corporate Design

Das CD ist das visuelle Erscheinungsbild des Vereins und reprasentiert den Verein
nach auf3en und innen als eine Einheit. Jay Conrad Levinson ist der Meinung, dass der
Name eines Unternehmens das Fundament fir langfristige Kundenbeziehungen ist. Er
sollte deshalb unkonventionell, unverwechselbar, auffallig, einmalig, leicht auszuspre-
chen und schreibbar sein.®® Der Vereinsname ,Leipziger Sportlowen* erfiillt diese Gue-
rilla-Kriterien weitestgehend: Der Name ist leicht auszusprechen und schreibbar. Er
deutet daraufhin, dass es sich um einen Sportverein aus Leipzig handelt, ist einmalig
und unterscheidet sich von den anderen Judo- und Sportvereinen der Stadt. Auch,
wenn der jetzige Vereinsname konventionell ist, ist die Verfasserin der Meinung, dass
es keinen Sinn macht eine Namensanderung vorzunehmen. Der Name wurde erst
2011 geéandert und hat sich bereits etabliert.

Ebenso bedeutsam fur ein Guerilla-Unternehmen sind nach Levinson das richtige Mem
und der passende Slogan, die sich gut einpragen lassen. Das Mem symboilisiert bildlich
das Unternehmen und steht fir den wichtigsten Vorteil, den das Unternehmen bietet.
Der Slogan verdeutlicht den Charakter des Unternehmens in wenigen Worten. Auch
hier gilt, das Mem und Slogan zukunftsorientiert ausgewahlt und nicht all zu oft gean-
dert werden sollten.” Die Verfasserin ist der Auffassung, dass die Aneignung dieser
beiden Guerilla-MaRnahmen sich positiv flir die ,Leipziger Sportldowen“ auszahlen
kénnte, um neben den anderen Sportvereinen herauszustechen und Aufmerksamkeit
zu schaffen. Es setzt zwar eine kreative und sinnvolle Idee voraus und erfordert Zeit,

kann aber ohne Kostenaufwand von Soren Starke illustriert werden.

69 vgl. Jay Conrad Levinson, 2008: S.373f.

70 vgl. Jay Conrad Levinson, 2008: S.375ff.
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5.2.2 Werbung

Der Mehrsparten-Sportverein setzt bereits klassische Werbung, wie Plakate und Flyer
ein, um neue Mitglieder innerhalb einer Zielgruppe anzusprechen. Allerdings wird mit
diesen klassischen Werbemitteln hauptsachlich im Indoor-Bereich geworben. Der Ver-
ein kann seine bisherigen Werbeaktivitaten auf den Out-Of-Home-Bereich Ubertragen,

indem er mit einer Guerilla-Kampagne auf sich aufmerksam macht:

Eine mdgliche Variante ist z.B. das Aufstellen einer grof3en und schweren Konstruktion
(zwei Meter lang, einen Meter hoch), in Form einer Hantel, mitten auf dem Leipziger
Marktplatz. Diese Hantel-Konstruktion tragt die Aufschrift ,Heb mich hoch® und an ihr
befestigt ist ein Zettel, bedruckt mit dem dem Schriftzug: ,Zu schwach? Loéwenstark
wirst du bei uns.“ Der untere Teil des Papiers besteht aus kleinen Schnipseln zum Ab-
reillen, auf diesen die Kontakt- und Internetadresse der ,Lowen* vorzufinden ist. Die
Hantel sieht auf den ersten Blick leicht aus, sodass neugierige Passanten naher kom-
men und gewillt sind sie anzuheben. Die Konstruktion besteht aus einen Kunststoff-
Hohlkoérper. Dieser wird nach Anfertigung mit Wasser gefiillt, sodass die Hantel an Ge-

wicht zulegt.

Die Guerilla-Aktion kommt, wie auch die bisher verteilte Printwerbung, dann zum Ein-
satz, wenn der Sportverein Aufmerksamkeit und neue Mitglieder gewinnen will. Beide
Werbeaktionen sind individuell umsetzbar und langfristig planbar. Um mit der Guerilla-
Kampagne so viele Passanten wie méglich anzusprechen, ist es sinnvoll diese an ei-
nem sonnigen Nachmittag am Wochenende durchzufiihren. AuRerdem muss vorab ab-
gesichert werden, dass zur gleichen Zeit keine Veranstaltungen auf dem Marktplatz
stattfinden, sonst konnte die Hantel-Konstruktion Ubersehen werden und an Aufsehen
verlieren.

Fir den Transport der Hantel zum Marktplatz ist ein LKW von der Firma Petzold kos-
tenfrei verflgbar. Zur Durchfihrung der Guerilla-Kampagne bendétigt der Verein einen
Verantwortlichen, der die Hantel zum Marktplatz fahrt, vor Ort die Situation und die Re-
aktion der Passanten aus der Ferne bewacht und gegebenenfalls den Zettel auswech-
selt, wenn die Schnipsel vergriffen sind. Dies setzt einen Zeitaufwand von flnf Stunden
voraus. Zeitdeckend im Vergleich zu der Flyer-Aktion, bei dieser der Verein zwar nicht
fur die Distribution verantwortlich ist, jedoch den gleichen Zeitaufwand fir die Gestal-

tung der Flyer betreibt.
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Finanziell muss der Verein fir die Hantel-Konstruktion Kosten in Héhe von ca. 100 bis
200 Euro und Druckkosten von 20 Euro einplanen.” Fir das Drucken und Verteilen der
2.000 Flyer bezahlte der Sportverein bisher 300 Euro. In Punkto Kosten Uberzeugt
demnach die Guerilla-Kampagne gegenuber der klassischen Flyer-Verteilung.

Die Stadt Leipzig weist neben seinen tdber 500.000 Einwohnern eine wachsende Tou-
rismusrate auf, jahrlich finden mehr als eine Million Besucher in die Messestadt.”

In der Leipziger Innenstadt ist der Marktplatz ein zentraler Ort, der von Stadtbummlern,
Laufkundschaft, Nutzern der offentlichen Nahverkehrsmittel, Museumsbesuchern und
dem taglichen Tourismus belaufen wird. Vergleichend zum Werben mit Flyern, wo nur
so viele Personen angesprochen werden, wie Flyer verteilt, kdnnen die ,Leipziger
Sportldwen® prinzipiell bei der Guerilla-Kampagne auf dem Marktplatz ein grofReres Pu-
blikum ansprechen und eine hdhere Reichweite erzielen. Gesteuert werden kann dies
durch den Faktor Zeit. Denn die Reichweite ist von der Durchfiihrungsdauer der Kam-
pagne abhangig.

Die Zielgruppe, die mit der Aktion angesprochen werden soll, kann mit derartiger Au-
Renwerbung, die auf einem o&ffentlichen und frequentierten Platz stattfindet, nicht klar
definiert und nicht eingegrenzt werden. Ebenso verhalt es sich mit den Streuverlusten.
Demnach fallen die Streuverluste bei Flyer-Werbung, die die Zielkunden direkt an-
spricht, geringer aus. Nur diejenigen, die auch ihr Interesse am Sportverein und des-
sen Angebot bekunden, greifen nach den Flyern. Bei der Guerilla-Kampagne mogen
die Leute zwar auf die Kampagne und den Sportverein aufmerksam gemacht werden,
jedoch ist nicht jeder Konsument — auf Grund seines Wohnorts, Alters und seiner per-
sonlichen Interessen — gewillt sich ndher Gber den Verein zu informieren oder in den
Verein einzutreten.

Ein weiterer Vorteil beim klassischen Werben mit Flyern ist, dass der Sportverein mit
seinen Handzetteln fir entsprechende Sportarten oder Trainingsgruppen, in denen ein
Mitgliederzuwachs erlangt werden soll, gezielt wirbt. Durch die Guerilla-Aktion auf dem
Marktplatz riickt der gesamte Sportverein, durch Nennung des Vereinsnamens und der
Kontaktdaten, in den Fokus. Die angebotenen Sportarten werden erst mit Aufruf der

,Lowen“-Webseite flir den Konsumenten ersichtlich.

Die geplante Guerilla-Aktion bestatigt bestimmte Guerilla-Merkmale nach Thomas Pa-

talas: die ungewdhnliche und freche Werbeidee l6st einen Uberraschungseffekt bei

71 vgl. GANUBA Art&Deco (2014): Dekorations-Figuren. URL: http://www.ganuba.de/Dekorations-Figuren/ (Stand
05.12.2014)

72 vgl. Leipziger Internet Zeitung (31.05.2012): Leipzigs Beliebtheit bei Touristen wachst. Besucherzahlen steigen um
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den Passanten aus, ist originell, einmalig und mit einfachen Mitteln kostengunstig um-
setzbar.” Die Kampagne begegnet die Konsumenten unvorbereitet im Alltag und wirbt
mit einem kecken Spruch. Dem Konsumenten wird, insofern er den Verein nicht kennt,
nicht ersichtlich, wer hinter dem Vereinsnamen steckt und welche Sportarten die ,Leip-
ziger Sportléwen® anbieten. Erst nach Reaktion des Konsumenten, mit Aufrufen der
Webseite, erfolgt die Aufklarung. Durch Gestalt, Gr6Re und Gewicht erlangt die Kon-
struktion Aufsehen, da in dieser oder ahnlicher Form auf dem Leipziger Marktplatz bis-
her noch nicht geworben wurde.

Die Marketingaktion mit Guerilla-Ansatz erfordert Interaktion des Konsumenten, um zu
wirken und als effektiv beurteilt werden zu kdnnen. Der Konsument muss bestimmte
Handlungsschritte durchlaufen: er/sie muss die Hantel wahrnehmen, stehen bleiben,
auf sie zu gehen, sie anheben und den Zettel lesen. Erst dann tritt die Werbewirkung in
Kraft. Ist der Konsument Uberrascht, schockiert, amusiert oder neugierig, besucht
er/sie die Webseite. Mit dem Aufruf der Webseite bekundet der Konsument allerdings
nur ein gewisses Neugierinteresse, aber noch lange nicht die Absicht in den Sportver-
ein einzutreten. Bei Printprodukten ist der Wirkungsprozess nicht so langwierig, denn
dem Konsumenten werden alle nétigen und wissenswerten Fakten Ubersichtlich vor die
Nase gesetzt und mit Aufnahme der Flyer bekundet er/sie sein Interesse am Sportver-

ein.

Gegenuber zur klassischen Werbung stoft der Sportverein mit seiner Guerilla-Wer-
bung an eine rechtliche Konflikigrenze. Sie miissen beachten, dass die provokante
Guerilla-Aktion die Passanten nicht irreflhrt, belastigt oder unsachlich beeinflusst und
die am Marktplatz umliegenden Geschéafte nicht beeintrachtigt werden. Dies wird im
Gesetz gegen unlauteren Wettbhewerb, §3 UWG, Verbot unlauterer geschaftlicher

Handlungen geregelt™:

(1) Unlautere geschaftliche Handlungen sind unzuldssig, wenn sie geeignet sind,
die Interessen von Mitbewerbern, Verbrauchern oder sonstigen Marktteilnehmern
spurbar zu beeintrachtigen.

(2) Geschaftliche Handlungen gegentber Verbrauchern sind jedenfalls dann unzu-
I&ssig, wenn sie nicht der fir den Unternehmer geltenden fachlichen Sorgfalt ent-
sprechen und dazu geeignet sind, die Fahigkeit des Verbrauchers, sich auf Grund
von Informationen zu entscheiden, spurbar zu beeintrachtigen und ihn damit zu ei-
ner geschaftlichen Entscheidung zu veranlassen, die er andernfalls nicht getroffen
hatte. Dabei ist auf den durchschnittlichen Verbraucher oder, wenn sich die ge-
schaftliche Handlung an eine bestimmte Gruppe von Verbrauchern wendet, auf ein
durchschnittliches Mitglied dieser Gruppe abzustellen. Auf die Sicht eines durch-

73 vgl. Thomas Patalas, 2012:S. 52ff., 104

74 Bundesministerium der Justiz und fur Verbraucherschutz (03.10.2010): Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb
(UWG). URL: http://www.gesetze-im-internet.de/uwg_2004/BJNR141400004.html. (Stand 30.01.2015)
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schnittlichen Mitglieds einer auf Grund von geistigen oder korperlichen Gebrechen,
Alter oder Leichtgldubigkeit besonders schutzbedurftigen und eindeutig identifizier-
baren Gruppe von Verbrauchern ist abzustellen, wenn flr den Unternehmer vor-
hersehbar ist, dass seine geschéftliche Handlung nur diese Gruppe betrifft.

(3) Die im Anhang dieses Gesetzes aufgefiihrten geschaftlichen Handlungen ge-

genuber Verbrauchern sind stets unzulassig.
Der Verein ist unter Beachtung der §3 bis §7 UWG in der Lage, erganzend zu den bis-
herigen klassischen WerbemalRnahmen, Guerilla-Werbung einzusetzen. Um Proble-
men mit dem Ordnungsamt aus dem Wege zu gehen, darf der Marktplatz nicht verun-
reinigt, bemalt oder beschmiert werden. Er sollte Aullenwerbung, in dieser Form aller-
dings in erster Linie nutzen, um den Verein vorzustellen, bekanntzumachen und neue
Webseitenbesucher zu gewinnen. Ist der Verein auf der gezielten Suche nach Mitglie-
dern in einer bestimmten Trainingsgruppe, sollte er auf die bisherige klassische Flyer-

werbung zuriickgreifen.

Bei Guerilla-Kampagnen, die Uber einen langeren Zeitraum durchgefihrt werden und
den Konsumenten ,begleiten®, wie Ambient Marketing, sieht die Verfasserin Schwierig-
keiten fur den Verein bzw. bei der finanziellen Umsetzung. Um erfolgreich diese unkon-
ventionelle Art von Werbung durchzufuhren, muss die Kampagne mehrere Wochen
und (ber mehrere Werbetrager kommunizieren.” Zwar kénnen die Werbetrager durch
eine kreative Gestaltung fir einen Uberraschungseffekt bei den Konsumenten sorgen
und dort eingesetzt werden, wo sich die Zielgruppe aufhalt, allerdings sind die anfallen-
den Kosten der gesamten Druckerzeugnisse zu hoch und fiir den Verein in der Summe
nicht tragbar. Dies bestatigen auch die folgenden Zahlen:

Um mit den beliebten Edgar Free Cards, die in Gastronomien, Diskotheken und Kinos
ausliegen, zu werben fallen fur die Verteilung von 3.000 Postkarten Kosten in Hohe
von 405 Euro an (TKP=eins35 Euro). Die Belegungsdauer fur diese Werbekarten be-
tragt eine Woche.” Fir die Anbringung von 10.000 Bikecards an Fahrradlenkern oder
-stangen mussen knapp 3.000 Euro eingerechnet werden. Die Bikecards werden aller-
dings innerhalb von einem Tag verteilt. Wer mit Promobikes werben mochte, zahlt fur
vier Fahrrader, die mit Anhanger fiir zwei Plakate fir zwei Tage, a neun Stunden, un-
terwegs sind 4.700 Euro.”” Fir die Schaltung von 20-sekiindigen Spots in den Bussen
und Strallenbahnen der Leipziger Verkehrsbetriebe werden 2.750 Euro berechnet. Die

Spots werden taglich 30 mal, aller halben Stunde, und in einer Dauer von einer Woche

75 vgl. Katharina Hutter/Stefan Hoffmann, 2013: S.24
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geschalten.” Die Verfasserin ist der Auffassung, dass der Sportverein hierbei an seine
finanziellen Grenzen sto3t und rat von dieser Art der Guerilla-Werbung ab. Die anfal-
lenden Kosten und die Anzahl der Mitgliederneugewinnung stehen in keinem gesunden

Verhaltnis.

5.2.3 Sponsoring

Die ,Leipziger Sportldwen® sind, wie bereits in Kapitel 5.1. beschrieben, hin und wieder
bei Sportveranstaltungen, die von der Stadt organisiert und ausgerichtet werden, ver-
treten. In diesem Zusammenhang ist die Verfasserin der Meinung, dass der Verein bei
diesen Veranstaltungen eine Guerilla-Kampagne in Form von Ambush-Marketing
durchfiihren kann. Das heildt, die ,Loéwen” fihren die Guerilla-Variante des Sponsorings
durch, indem sie die offiziellen Sponsoren schwachen und auf sich selbst aufmerksam

machen:

Die ,Lowen“ ziehen die Medienprasenz beim nachsten ,Cross de Luxe“-Lauf 2015 auf
sich, indem sie eine besonders fitte, aber sichtbar altere Dame, Renate Kalinski, ins
Rennen schicken und mit ,Leipziger Léwen“-Sachen ausstatten. Unterstitzt durch Pla-
kate an der Rennstrecke und den Zurufen ihrer Vereinskollegen wird Frau Kalinski an-
gefeuert. Bestenfalls bekommt die Presse Interesse an der Frau und berichtet nach der
Veranstaltung uber sie. Um die Effizienz und Reichweite der Kampagne zu erhdhen
wird ca. vier Wochen vor dem Lauf bei ,Facebook® ein imaginares Profil von der Mitte
60-jahrigen Starterin erstellt. Renate berichtet dann auf ihrer eigenen Pinnwand Gber
ihre Trainingsvorbereitungen, untermalt mit schrillen Bildern und kurzen Videoclips. Auf
der Facebook-Seite des ,Cross de Luxe“-Laufs schreibt sie regelmalig Kommentare
und nimmt an Konversationen teil. Am Wettkampftag liftet sie ihr Trainingsgeheimnis

und gibt bekannt, dass sie bei den ,Leipziger Sportléwen* trainiert.

Finanziell ist diese Guerilla-Kampagne kostengunstig umsetzbar. Der Verein kommt fur
die Startgebihr von 15 Euro, Materialkosten fiir Plakate und Stifte in Héhe von 20 Euro
auf und wirbt direkt zur Veranstaltung kostenfrei. Beim offiziellen Sponsoring macht der
Sponsor durch Logoplatzierungen vor und wahrend der Veranstaltung auf sich auf-
merksam und zahlt dem Veranstalter eine Summe X, um werben zu dirfen. Die anfal-
lenden Kosten fiir diese Kampagne (35 Euro) sind vergleichsweise zum offiziellen

Sponsoring, wie bereits in Kapitel 4.1. beschrieben, wesentlich geringer.”

78 vgl. Fahrgast-TV (2014): Preise fir die Schaltung in allen verfugbaren Fahrzeugen.
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Aufgrund dessen, dass der ,Cross de Luxe“-Lauf erst am 26. September 2015 stattfin-
det, kann die Kampagne vom Vorstand gut durchdacht und langfristig geplant werden.
Die Rolle der Frau Kalinski kann eine GroRmutter der Vereinsmitglieder ubernehmen.
Fur die Profilpflege von Renate Kalinski und die mediale Verbreitung per ,Facebook*
kann Séren Starke, der Marketingverantwortliche des Vereins, sorgen. Fur die Vorar-
beit missen er und Renate wochentlich ca. zehn Arbeitsstunden in einem Zeitraum
von vier Wochen aufbringen. Fir die Unterstlitzung der Starterin vor Ort, am Wett-
kampftag, werden 20 Vereinsmitglieder in einem Zeitraum von 12 bis 18 Uhr einge-
plant. Bei Unternehmen oder Vereinen, die offiziell als Sponsorpartner fungieren, steht
ein Marketingverantwortlicher der Firma mit den Veranstaltern im Schriftverkehr, das
Unternehmen zahlt einmalig die Summe X und fiir die Bekanntmachung und Benen-
nung der Marke sorgt der Veranstalter. Fir die Vermarktung mussen die ,Leipziger
Sportléwen* bei der Guerilla-Aktion selbst sorgen. Sie missen demnach im Vergleich
zum offiziellen Sponsoring mehr Personal und Zeit fur das Werben aufbringen.

Die Kampagne mit Guerilla-Ansatz wird innerhalb einer bestimmten Zielgruppe wahr-
genommen. Sie findet dort statt, wo sich die Zielgruppe der ,Léwen® aufhalt und spricht
eine Reichweite von rund 1.500 Teilnehmern® an. Die Starter, die beim ,Cross de
Luxe® mitlaufen, sind sportlich aktiv und sportinteressiert, zudem zwischen 18 und 50
Jahre alt und aus dem Leipziger Raum. Dies entspricht eins zu eins der Zielgruppe der
»oportldwen®. Im Vergleich zur Guerilla-Kampagne auf dem Marktplatz, bei der auf dem
frequentierten Platz die Zielkundschaft nicht beeinflussbar ist, fallen hier die Streuver-
luste geringer aus.

Aulerdem weckt die Guerilla-Kampagne vorm und zum Wettkampftag Aufmerksamkeit
und férdert durch die Vorarbeit bei ,Facebook®, das Anfeuern von den Vereinskollegen
und die Sportbekleidung von Renate Kalinski den Bekanntheitsgrad der ,Leipziger
Sportlowen®. Demnach erflllt die geplante Kampagne entscheidende Kriterien, die
nach Thomas Patalas fiir erfolgreiches Guerilla-Marketing ausschlaggebend sind.®’
Wie auch bei der Guerilla-Aktion auf dem Marktplatz wird bei dieser Art des Sponso-
rings fur den gesamten Verein und dessen Sportangebot geworben. Mdchte der Verein
gezielt fir nur eine Sportart werben und in einer bestimmten Trainingsgruppe einen
Mitgliederzuwachs erlangen, dann ist die Verteilung von Flyern zielgruppenorientierter
und effektiver. Fir die Konsumenten ist auf einem Flyer sofort ersichtlich wann und wo

welcher Sportkurs fir welche Zielgruppe angeboten wird.

80 vgl. Cross de Luxe (28.09.2014): Ergebnisse 2014. URL: http://www.crossdeluxe.de/ergebnisse-cdl-2014.html
(Stand 10.01.2015)
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Die Guerilla-Aktion ist auch bei anderen Leipziger Sportveranstaltungen, wie z.B. dem
Leipziger Fahrradfest, Leipziger Marathon und Leipziger Volksbank Frauenlauf umsetz-
bar. Sie kann mit einem geringen Budget von 35 Euro und einem Personenaufwand
von einer Protagonistin, dem Marketingverantwortlichen des Vereins und 20 Vereins-
mitgliedern zielgruppenorientiert durchgefiihrt werden. Die Kampagne tragt zur Be-
kanntmachung des Vereins und aufgrund der geringen Streuverluste zur moglichen

Mitgliederneugewinnung bei.

Die ,Leipziger Sportlowen® bewegen sich mit der Durchfuhrung dieser Kampagne in ei-
ner gesetzlichen Grauzone, da sie als nicht offizieller Sponsor, die Veranstaltung fur
ihnre Werbezwecke nutzen. Sie missen bei inrem Vorhaben beachten, dass die Mar-
kenrechte beachtet werden, sie sich nicht als offizieller Sponsor ausgeben und die an-
deren Sponsoren nicht behindern. Bei GroRveranstaltungen wie den Olympischen
Spielen greifen die Organisatoren zu harten MalRnahmen, um Ambush-Marketing zu
verhindern, indem Spezialgesetze eingeflihrt werden. Diese schitzen maximal die
kommerziellen Interessen der Vermarktung und verbieten die offizielle Verwendung
von bestimmten Bildern, Logos, Wortern und Séatzen.® Dennoch sollten sie bei einer
derartigen kleinen Veranstaltung, wie beim ,,Cross de Luxe“-Lauf keine rechtlichen Pro-

bleme in Form von Geldstrafen bekommen.

82 vgl. Thorsten Schulte, 2007: S.158f.



Kapitel 5.2: Untersuchung des Einsatzpotenzials von Guerilla- Marketing im Verein 50

5.2.4 Veranstaltungen

Bei den ,Sportldwen“-Turnieren. die der Verein ausrichtet, ist das Interesse und die
Nachfrage an diesen Events sehr hoch, sodass eine rege Teilnahme gewahrleistet ist.
Aus diesem Grund ist es fur seitens des Vereins nicht notwendig zusatzliche Marke-
tingmalRnahmen mit Guerilla-Ansatz anzuwenden. Die Termine und die dazugehdrigen
Veranstaltungsinformationen werden tber ,Facebook® und der ,Léwen“-Webseite mit-
geteilt und erreichen die angestrebte Zielgruppe und Reichweite. Der Verein kann in
seiner Trainingsstatte nicht mehr Teilnehmer stemmen, da die Mattenflache nur be-

grenzt ist und die Veranstaltungsdauer im Rahmen bleiben muss.

Bei den vereinsinternen Veranstaltungen wird das menschliche Verhaltnis von Trainern
und Vorstand zu den Vereinsmitgliedern gefestigt und gepflegt. Neben einem vielfalti-
gen und qualitativ hochwertigem Trainingsangebot, ist es dem Verein wichtig, Kontakt
zu den Mitgliedern aufzubauen und sie ins Vereinsleben einzubinden. Dem Sportverein
ist es nicht von Bedeutung mit seinen Veranstaltungen und Vereinsfesten finanziell
Profit zu schlagen und einen wirtschaftlichen Gewinn zu erzielen. Fir die ,Leipziger L6-
wen“ ist es ein Gewinn, wenn die Mitgliederbindung gestarkt wird. Die Kriterien, Kun-
denbeziehung und -pflege, sind nach Levinson Guerilla-MalRnahmen, die ausschlagge-
bend sind, um sich von der Konkurrenz abzugrenzen.®® Mitglieder trainieren lieber in ei-
nem harmonischen Verein, bei dem sie ihre Trainer und Trainingskollegen kennen und
mit ihnen in Kontakt stehen, anstatt in einem anonymen Verein, bei dem kein Miteinan-
der herrscht. Dies kann die Verfasserin, die selbst seit 14 Jahren aktiv im Sportverein
trainiert, bestatigen. Zufriedene Vereinsmitglieder sind fur die ,Leipziger Léwen® nicht
nur férderlich, um die Mitgliedszahlen und die Trainingsgruppen instand zu halten. Sie
fungieren zusatzlich als kostenloser Kontaktvermittler fur potenzielle neue Mitglieder,
indem sie den Sportverein weiterempfehlen. Auf Empfehlungen von Freunden und Be-

kannten wird, wie bereits in Kapitel 4.3. beschrieben, viel Vertrauen geschenkt.

83 vgl. Jay Conrad Levinson, 2008: S.19, 21
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5.2.5 Social Media- und Online-Marketing

In der heutigen Zeit informieren sich die Leute zuerst im Internet, vergleichen dort Preis
und Angebot, bevor sie sich flr ein Produkt oder eine Dienstleistung entscheiden. Aus
diesem Grund ist es flr den Sportverein wichtig, online aktiv zu sein und eine gepflegte
Webseite zu betreiben. Die Verfasserin ist aber auch der Meinung, dass die ,Leipziger
Léwen® ihre Marketingaktivitdten im Bereich Social Media und Online-Marketing mit

Durchfuhrung einer Guerilla-Aktion erganzen kdnnen:

Ein Judoka aus dem Sportverein lauft, gekleidet mit weilkem Hemd, Krawatte und
schwarzen Anzug, in der Leipziger Innenstadt durch die FuRgangerzonen und geht un-
willkdrlich auf Passanten zu. Ihm folgend, tragen zwei, ebenfalls Anzugtrager, eine
Weichbodenmatte. Der Judoka fasst dem ausgewahlten Passanten am Kragen und
wirft ihn mit der Hifttechnik O-goshi. Im gleichen Moment legen die beiden Mattentra-
ger die Weichbodenmatte auf die Pflastersteine, sodass der Passant weich fallt. Dann
verschwinden die drei Protagonisten wortlos und suchen sich ein neues ,Opfer®. Ein
Vierter nimmt die Aktion mit einer Spiegelreflexkamera auf. AnschlieRend werden die
Wirfe zu einem Clip geschnitten und bei ,YouTube“ hochgeladen. In dem Video wird
nicht verraten wer sich hinter der skurrilen Wurfaktion verbirgt und was der Hintergrund
dieser ist. Nach Veroffentlichung des Videos werden die Vereinsmitglieder der ,Léwen®
animiert es via Facebook zu posten und zu verbreiten. Deren Freunde wiederum sehen
die Kampagne und teilen sie aufgrund ihres spektakularen Inhalts weiter. Zwei Tage
spater wird die Presse per Mail angeschrieben und Uber das Video, welches schon x-
mal angesehen wurde, in Kenntnis gesetzt. Die Frage, wer sich hinter der Aktion ver-
birgt bleibt weiterhin ungeliftet. Neben der lokalen Tageszeitung berichtet der ,Mittel-
deutsche Rundfunk® Uber das bereits weit verbreite Video, bei dem die Verantwortli-
chen unbekannt sind. Nach zwei Wochen Iadt der Verein in einer Pressemitteilung die
Journalisten auf den Leipziger Marktplatz ein, um sich zu erkennen zu geben. Im Rah-
men dessen stehen die Protagonisten, gekleidet im Judoanzug, auf dem Markt und ge-
ben bekannt, dass es sich bei dem Videoclip um eine Marketingaktion von den ,Leipzi-
ger Sportlowen® handelt. Unterstutzt wird die Auflosung der Kampagne durch das
Schalten von Suchmaschinenwerbung, in Form von Google AdWords. Die Werbean-

zeige leitet den Nutzer per Link auf die Webseite der ,Lowen*.

Mit dem Posten einer Statusmeldung oder eines Videos auf Facebook erreicht der Ver-

ein laut einer Studie der Universitat Stanford zwischen 20 und 40 Prozent seiner ,Face-
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book“-Freunde, je nachdem wie rege der Beitrag kommentiert wird.® Wenn die Verfas-
serin nach den ,Facebook“-Auswertungsdaten geht, haben die ,Léwen®“ mit ihren Bei-
tragen bisher sogar eine deutlich hdhere Reichweite, von 100 bis 1.600 Nutzern, er-
zielt. Da die Verbreitung vorwiegend Uber ,Facebook® stattfindet, wird zielgerecht die
Altersgruppe der 13 bis 50-Jahrigen angesprochen.®

,YouTube® ist die fihrende Plattform flr Online-Videos, zudem das gréfte soziale
Netzwerk und weltweit, nach ,Google“, die zweitgrolite Suchmaschine. Mehr als eine
Milliarde Nutzer greifen jeden Monat auf ,YouTube “zu und taglich werden bis zu vier
Milliarden Videos aufgerufen.®®

Mit der Veroffentlichung des Videos beim gréten Onlinevideoportal und der anschlie-
Renden Verbreitung Uber ,Facebook” erreicht der Verein laut der oben genannten Zah-
len eine hdhere Reichweite als mit Flyern, bei denen die verteilte Stlickzahl ausschlag-
gebend ist. Ein weiterer Fakt, der Reichweite, als auch Streuverluste beeinflusst: Mit
der Verteilung von 2.000 Flyern wirbt der Verein gezielt in einem ausgewahlten, be-
grenzten Gebiet. Der Verein legt fest, was auf die Flyer gedruckt wird, fur welche
Sportgruppe geworben wird und wo die Handzettel ausgelegt werden. Bei ,YouTube*
und ,Facebook® hat der Verein nach der Veroffentlichung im World Wide Web keinen
Einfluss mehr darauf, wer das Video zu sehen bekommt und wie weit es sich verbreitet
- theoretisch hat die ganze Welt darauf Zugriff. Entsprechend dieser Aspekte sind
Reichweite und Streuverluste bei Verdffentlichungen in sozialen Netzwerken wesent-
lich héher als bei Flyern, die in ausgewahlten Lokalitaten im Leipziger Raum ausliegen.
Die Umsetzung, Veroffentlichung und Verbreitung des Videos ist ohne anfallende Kos-
ten vom Verein tragbar. Entsprechende Bekleidung, eine Weichbodenmatte und Spie-
gelreflexkamera verfligen sie bereits. Das Hochladen des Videos auf der Plattform
,YouTube“ und das Nutzen von ,Facebook® sind kostenfrei.

Fur die Guerilla-Aktion werden vier Protagonisten bendétigt, die fir die Umsetzung
einen Zeitaufwand von jeweils vier Stunden aufbringen. Fur die weiteren anfallenden
Aufgaben Gbernimmt Séren Starke die Verantwortung. Er bendétigt fir den Videoschnitt
und die Veroffentlichung drei Arbeitsstunden und eine, um die Verbreitung via Face-
book anzustof3en und die Presse zu benachrichtigen. Fur das Anlegen der Anzeige im

,Google“-Werbeprogramm und das Erstellen des Beitrages auf der ,Léwen“-Webseite

84 vgl. Michael S. Bernstein, Eytan Bakshy, Moira Burke, Brian Karrer: Quantifying the Invisible Audience in Social
Networks. URL: http://hci.stanford.edu/publications/2013/invisibleaudience/invisibleaudience.pdf (Stand 14.01.2015)

85 vgl. Statista (2014): Altersverteilung der deutschen Facebook-Nutzer im Januar 2014.
URL: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/70217/umfrage/altersverteilung-der-facebook-nutzer/ (Stand
05.12.2014)

86 vgl. YouTube Official Blog (20.03.2013): YouTube Hits a Billion Monthly Users. URL: http://youtube-global.blogspot.-
de/2013/03/onebillionstrong.html (Stand 14.01.2015);
Statista (01.11.2014): Statistiken zu Youtube. URL: http://de.statista.com/themen/162/youtube/ (Stand 14.01.2015)
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kann mit ebenfalls einer Arbeitsstunde gerechnet werden.

Um nach zwei Wochen die Guerilla-Kampagne auch online aufzulésen, schaltet der
Verein eine Anzeige in Form von ,,Google AdWords®. Mit einem Mausklick erfolgt eine
Weiterleitung zur ,Leipziger Sportlowen“-Webseite. Auf dieser ist das Guerilla-Video
mit einem Aufklarungstext in den aktuellen Neuigkeiten vorzufinden.

Fir das Schalten von Suchmaschinenwerbung auf ,Google“ bestimmt der Verein vorab
das Tagesbudget und zahlt nur dann, wenn ein Nutzer auf die Anzeige klickt. Google
AdWords beruht auf dem Cost-per-Click-Modell. Der CPC entspricht den Kosten, die
durchschnittlich fiir einen Klick zu bezahlen sind. Folglich klicken nur Interessiere auf
die Anzeige und die Kosten halten sich somit in Grenzen. Fur die Auflésung der Gueril-
la-Kampagne legt der Sportverein ein Tagesbudget von 25 Euro fest. Zahlt der Verein
durchschnittlich 25 Cent pro Klick (Wert beruht auf den Auswertungsdaten der ,Face-
book“-Seite der ,Léwen®), dann kdnnen taglich 100 Nutzer dem Link folgen. Fir einen
Zeitraum von einer Woche fallen Gesamtkosten von maximal 175 Euro an und 700
Klicks fuhren zur Léwen-Webseite. Méchte der Verein 1.000 Personen mit seiner An-
zeige ansprechen, kommt der Verein rechnerisch 50 Euro guinstiger weg, als mit seiner
bisherigen Flyer-Werbung.

Die Schaltung von Anzeigen ist fur den Verein finanzierbar, kontrollierbar und kalkulier-
bar. Sie kénnen ein Tagesbudget festlegen, dass maximal ausgegeben werden darf
und die Anzeigen lassen sich schnell und unkompliziert schalten, verandern bzw. an-
passen. Mit AdWords kann der Verein am Monatsende einsehen, wie viel Umsatz er
mit seiner Investition generiert hat. Printanzeigen hingegen mussen vorab geplant, ge-
staltet und gedruckt werden und erfordern einen groReren Zeitaufwand. Zudem kdénnen
diese nach dem Druck nicht mehr verandert werden.

Mit Hilfe von Schlagwértern kann die Anzeige exakt an die Zielgruppe angepasst wer-
den, sodass die Streuverluste minimiert werden und unnétige Kosten verringert wer-
den. Mit ,Google AdWords* erreichen die ,Léwen® wie auch beim Werben mit Flyern
wenig Streuverluste, allerdings aufgrund der Verbreitung im Internet, eine hohere
Reichweite. ,Google“ wird taglich von mehreren Milliarden Nutzern aufgerufen und ist
mit Uber 90 Prozent Marktanteil in Deutschland die fliihrende Suchmaschinenplatt-
form.®” Bei Suchmaschinen dient jeder/s einzelne PC, Laptop, Smartphone und Tablet
als Werbeflache und es kann dort konkret gesucht werden. Zudem bekunden die Be-
nutzer mit ihrer Suchanfrage ein allgemeines Interesse am Thema bzw. am Leistungs-

angebot und haben eine gewisse Kaufabsicht. Dies erhéht die Effizienz der Werbung

87 Statista (2015): Suchmaschinenverteilung in Deutschland im Dezember 2014. URL:
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/167841/umfrage/marktanteile-ausgewaehlter-suchmaschinen-in-deutsch-
land/ (Stand 27.01.2015)
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mit AdWords. Wie effektiv und wirksam eine Suchmaschinen-Anzeige ausfallt wird, im
Vergleich zur Printwerbung, bei der der Erfolg nur anhand der Mitgliederneugewinnung
geschatzt werden kann, durch die getatigten Klicks oder Konversionsrate (Verhaltnis
zwischen Webseiten-Besuchern und getétigten Transaktionen) gemessen.® Allerdings
ist Printwerbung glaubwurdiger und Kunden schenken mehr Vertrauen in die gedruck-

ten Worter auf den Handzetteln, als in Onlinewerbung.®

Schlussfolgernd Iasst sich sagen, dass diese Guerilla-Kampagne kostengunstig, mit ei-
nem Personal von vier Personen, schnell und mit wenig Zeitaufwand vom Sportverein
umsetzbar ist. Jedoch muss damit gerechnet werden, dass manche Passanten mit der
Wourfaktion tUberfordert sein und sich angegriffen fihlen kénnen. Der Verein muss sich
darauf einstellen, dass es Passanten geben wird, die den Sportverein auf Geldstrafe
und Schadensersatz anklagen. Somit missen sie abwiegen, ob sich die Durchfiihrung
der Kampagne positiv auszahlt und das Image nicht beschadigt wird. Durch die media-
le Verbreitung im Internet wird eine hohe Reichweite angesprochen. Allerdings kdnnen
Streuverluste durch die Verbreitung in sozialen Netzwerken nicht vermieden, aber
durch Suchmaschinenwerbung eingeschrankt werden kann. Zur Bekanntmachung des
Vereins und Mitgliederneugewinnung ist diese Kampagne vom Sportverein durchfihr-
bar. Die Suchmaschinenwerbung dient erganzend zur Gewinnung von Webseitenbesu-

chern und steigert den Bekanntheitsgrad.

88 vgl. Adwords-Agenturen (21.03.2013): Online vs Print — Ein Vergleich. URL: http://adwords-agentur.de/onli-
ne-vs-print-adwords-agentur-de/ (Stand 14.01.2015)

89 vgl. Statista (2014): Wie sehr trauen Sie jeder der folgenden Kommunikationsarten von Unternehmen, Organisatio-
nen, Marken, Produkten oder Dienstleistungen?
URL: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/165059/umfrage/umfrage-zum-vertrauen-der-deutschen-in-kommu-
nikationsmittel-2010/ (Stand 05.12.2014)
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5.2.6 Direktmarketing

Die ,Leipziger Sportldwen“ nehmen mehrmals im Jahr an Veranstaltungen und Festen
teil, bei denen sie die Mdglichkeit haben, sich und den Verein vorzustellen. Sie treten
mit sportinteressierten Besuchern personlich in Kontakt und kénnen den Verein pra-
sentieren. Dazu zahlen u.a. Strallenfeste wie das ,Westpaket®, Kinderfeste oder die
Veranstaltung ,sportARENA®. Bei diesen Events werden von mehreren Leipziger
Sportvereinen identische Sportarten vorgestellt und angeboten, sodass die Vereine im
direkten Konkurrenzkampf zueinander stehen. Aus diesem Grund ist es wichtig, sich
von den anderen Sportvereinen abzugrenzen. Diese Abgrenzung kann mithilfe der
Guerilla-Taktik erfolgen, indem die ,Leipziger Sportldwen* sich einen Marktvorteil ver-
schaffen und mit Dienstleistungen werben, die die anderen Sportvereine in Leipzig
nicht anbieten. Der Verein bietet einen Abholservice der jingeren Vereinsmitgliedern
aus den Partnerschulen des Stadtteils Plagwitz und ist mit dieser Dienstleistung den
anderen Leipziger Vereinen weit voraus. Aul3erdem ist besonders und einmalig, dass
Vereinsmitglieder alle angebotenen Sportangebote im Verein, sowie zweimal die Wo-
che die Aulienanlage, kostenlos nutzen kénnen und trotzdem nur den Grundmitglieds-

beitrag zahlen.

Nach Meinung der Verfasserin kann der Verein bei solchen Vereinsprasentationen
Guerilla-Marketing betreiben, indem er mithilfe von Flyern und Plakaten auf genau die-
se Vereinsvorteile aufmerksam macht und sich abgrenzt. Damit weist der Verein neben
seiner schlanken Organisationsstruktur und seiner schnellen und unburokratischen
Handlungsfahigkeit die drei Hauptprinzipien, um erfolgreiches Marketing zu betreiben,
nach Al Ries und Jack Trout auf.® Die ,Lowen“ nehmen bereits an diversen Veranstal-
tungen teil und haben bereits eigene Starken entwickelt, sodass kein zeitlicher und per-
soneller Mehraufwand auf sie zu kommt. Es mussen lediglich neue Flyer und Plakate
erstellt und gedruckt werden. Far 2000 Flyer und 44 Plakate werden Kosten in HOhe
von 300€ beansprucht. Die Flyer und Plakate sind zeitunabhéngig und kénnen auch
bei anderen Veranstaltungen ausgeteilt werden. Die Aktion ist zielgruppenorientiert und
weist geringe Streuverluste auf, denn die Personen, die die Veranstaltung besuchen,

haben ein Grundinteresse und sie kdnnen gezielt angesprochen werden.

90 vgl. Thorsten Schulte, 2007: S.33
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6 Schlussbetrachtungen

Guerilla-Marketing kann nach bisheriger Recherche der Autorin in kleinen, mittelstandi-
gen und groRen Unternehmen, als auch in Mehrsparten-Sportvereinen, wie den ,Leip-
ziger Sportlowen® erfolgreich als modernes Kommunikationsmittel eingesetzt werden.
Kommuniziert wird Uber die Aktion selbst, sie weckt Aufmerksamkeit beim Konsumen-
ten und regt zur Kommunikation an. Die moderne Marketingstrategie dient zur Kommu-
nikation nach aufden, mit den aktuellen bisher bestehenden Mitgliedern und den poten-
ziellen neuen Mitgliedern.

Der Vorstand des Sportvereins setzt sich aus einem funfkdpfigen Team zusammen.
Damit weist der Verein eine schlanke Organisationsstruktur auf, Entscheidungen wer-
den in kleiner Runde besprochen und es kann flexibel reagiert und gehandelt werden.
Mit seinem Abholservice und dem vielfaltigen Sportangebot, dass von jedem Mitglied
genutzt werden kann, bewegt sich der Verein innerhalb einer Marktnische und erfullt
somit alle drei Kriterien die nach Al Ries und Jack Trout fiir erfolgreiches Guerilla-Mar-
keting erforderlich sind.

Allerdings sind die Guerilla-Kampagnen in Vereinen nur bedacht und in MalRen einzu-
setzen. Das mdgliche finanzielle Vereinsbudget, welches flir Marketing zur Verfigung
steht und ausgegeben werden kann, muss berlicksichtigt werden und eine unkonven-
tionelle, kreative, gut durchdachte Kampagnenidee wird vorausgesetzt. Die Marke-
tingaktivitdten der ,Lowen“ sollen nicht ausschlie3lich durch Guerilla-Marketing ersetzt,
sondern nur erganzt und begleitet werden. Werden zu viele Guerilla-Kampagnen ein-
gebunden, sind die Aktionen nicht mehr besonders und originell und der Guerilla-Effekt
geht verloren.

Die Reichweite einer Guerilla-Aktion wird durch die Verbreitung in sozialen Netzwerken
wie ,Facebook, ,Google* oder ,YouTube“ und die Durchfiihrungsdauer beeinflusst
bzw. erhdht. Hierbei muss der Verein beachten, dass die Zielgruppe innerhalb der
Reichweite liegt und die Streuverluste im Rahmen bleiben. Denn der Verein muss sich
mit seinen Guerilla-Aktionen direkt an die Zielgruppe wenden, nur GroRunternehmen
kdnnen es sich leisten, sich an die breite Masse zu richten.

Bei den beschriebenen, fiktiven Guerilla-Kampagnen wird fur den gesamten Verein,
durch Nennung des Vereinsnamen, geworben. Méchte der Verein nur einen Zuwachs
innerhalb einer bestimmten Sportgruppe erreichen, dann sollte auf Guerilla-Aktionen in
der Innenstadt, auf dem Marktplatz oder beim ,Cross-de-luxe“-Lauf verzichtet werden

und wie bisher mit klassischer Werbung, mit Flyern und Anzeigen geworben werden.
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Auch die altbewéahrten klassischen MaBnahmen wie Offentlichkeitsarbeit, Werbung,
Sponsoring, Social Media etc. erzielen ihre Wirkung, verhelfen zu neuen Mitgliedern
und erhéhen den Bekanntheitsgrad. Deshalb sollten die ,Leipziger Sportldwen® nicht
auf klassisches Marketing verzichten. Printwerbung z.B. ist noch immer zeitgeman,
wird oft als handlicher, vertrauens- und glaubwiirdiger als Online-Werbung angesehen
und hinterlasst einen hohen Erinnerungswert.®" So ist es fur den Sportverein sinnvoll,
weiterhin Printwerbung nach Anfrage zu schalten, die bisherigen Marketingaktivitaten
beizubehalten und einmal im Jahr ihr Marketing mit Guerilla-Kampagnen aufzufrischen.
Guerilla-Marketing betreibt der Sportverein nicht nur, wenn er bestimmte Marketingakti-
vitaten mit Guerilla-Ansatz durchfiihrt, sondern auch indem er Guerilla-Malknahmen
nach Jay Conrad Levinson befolgt. Dies erzielt er u.a. durch Einfiihrung eines Mems
und Slogans, pflegen der Mitgliederkontakte und Mitgliederbindung. Zudem ist es wich-

tig, die bestehenden Mitglieder in das Marketing einzubeziehen.

Guerilla-Marketing ist neu und noch immer nicht tberall bekannt, deswegen geben vie-
le Unternehmen nach wie vor Milliarden Euro fir traditionelle Fernsehwerbespots aus -
vor allem die GrofRkonzerne. Auch bei Vereinen und Organisationen finden Guerilla-
Kampagnen wenig Einsatz. Gerade deswegen ist es flr die ,Leipziger Sportléwen“ von
Vorteil, mit modernem, ausgefallenem Marketing zu werben, um so die Aufmerksam-
keit neuer Mitglieder und Zielgruppen zu erlangen. Nach Meinung der Autorin ist fir die
.Lowen* Guerilla-Marketing eine kostengunstige Alternative, um sich zu profilieren und
von den anderen Sportvereine in Leipzig abzugrenzen. Jedoch muss der Verein be-
achten, dass die gewahlte Guerilla-Aktion zur Vereinsprasenz passt, nicht den Ruf
oder das Image schadigen und die rechtlichen und moralischen Grenzen eingehalten

werden.

Die Verfasserin ist der Auffassung, dass sich in Zukunft der Guerilla-Marketing-Trend
in Deutschland weiterentwickelt und auch bei Vereinen vermehrt zum Einsatz kommt.
Der Trend fihrt weg von klassischem Marketing. Zu Zeiten der Reiztiberflutung gilt es
sich von der Konkurrenz abzuheben, aufzufallen und anders zu werben. Solange die
Kampagnen originell, einmalig und unterhaltsam sind, werden sie Aufmerksamkeit ge-
nerieren und die Konsumenten auf der emotionalen Ebenen, da wo 90 Prozent aller
Kaufentscheidungen getroffen werden, ansprechen. Zudem ist Guerilla-Marketing kos-
tenglnstig und veranlasst, sofern sie sich im rechtlichen Rahmen befindet, keinen fi-

nanziellen Schaden.

91 vgl. Marktforschung.de (30.01.2014): Generation Facebook: Print ist immer noch zeitgemal. URL: http://www.-
marktforschung.de/nachrichten/marktforschung/generation-facebook-print-ist-immer-noch-zeitgemaess/. (Stand
30.01.2015)
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