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Levi's: Store-Eroff
nungs-Aktivitaten
im Guerilla-Sil

Bild: Liganova

Clever werben

Um werblich auf sich aufmerksam zu machen, ist
weniger das Budget als die gute Idee entscheidend

B Beginnen wir mit einer kleinen Ge-
schichte, entnommen aus dem Buch ‘Guerilla
Marketing des 21. Jahrhunderts' (Campus Ver-
lag): ,Der Besitzer eines Kleinen Buchladens
hatte das Pech, dass sein Laden genau zwi-
schen zwei weiteren Buch-
handlungen lag, die jeweils
einer groBen Kette angehor-
ten. Als unser Buchhandler
eines Morgens zur Arbeit kam, entdeckte er
im Schaufenster seines rechten Nachbars ein
riesiges Werbeplakat: ‘Schnappchenpreise zu
unserem Jubilaum! Alles um 50 Prozent billi-
ger!” Das Werbeplakat war groBer als die ge-
samte Ladenfront unseres Buchhandlers. Zu
allem Uberfluss zog der Nachbar zu seiner
Linken mit einem noch groBeren Plakat nach:
‘Alles muss raus! Preise um 60 Prozent ge-
senkt!" Neben diesem Plakat fiel der kleine
Laden iiberhaupt nicht mehr auf. Und nun?
Als Marketing-Guerilla wusste sich unser
Buchhéndler zu helfen. Er entwarf ein eige-
nes Plakat fiir sein Schaufenster, auf dem
schlicht und einfach ‘Haupteingang’ stand."

Das Beispiel zeigt, dass sich mit unkonven-
tionellen Mitteln groBe Wirkungen erzielen
lassen — und das teilweise gar mit geringem
finanziellen Einsatz. ,Marketing-Guerillas ver-
lassen sich nicht darau, dass ein gewaltiges
Marketingbudget schon samtliche Hiirden im
Sturm nehmen wird", schreibt Jay Conrad Le-
vinson in seinem Buch. Sie vertrauen statt-
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Neue Wege abseits
der Werbeklassiker

dessen der ,Kraft einer lebhaften Fantasie”.
Urspriinglich setzten vor allem Kleine und
mittlere Untemehmen auf Guerilla-Marketing,
inzwischen greifen auch immer mehr GroB-
unternehmen darauf zuriick. Abseits der
Werbeklassiker - Schaufens-
ter, Prospekte, Mailings, An-
zeigen, GroBplakate, Fern-
seh- oder Radiowerbung ~
beschreiten sie neue Wege mit hohem Uber-
raschungs-Potenzial, um auf sich aufmerksam
2u machen.

Als der Mobel-Filialist Ikea seine Werbung zur
Neuerdffnung in Koln plante, fragten sich die
Verantwortlichen: ,Womit wird Ikea in Ver-
bindung gebracht? Wir kamen auf flache Pa-
kete”, berichtete Ingo Bulgrin, Einrichtungs-
hauschef der neuen Niederlassung, kiirzlich
auf einem PR-Kongress (siehe auch Seite
28/30). Aus einer Vielzahl 'virtueller Pakete’
wurde daraufhin die Skyline Kolns am Com-
puter 'nachgebaut’ und zum Motiv der An-
zeigen- und Plakatkampagne. Besonderes
Guerilla-Highlight: Die Ikea-Crew lief auf dem
Kamevalszug mit, verkleidet als KGIner Dom
aus - wie konnte es anders sein — Pappe.
Damit die Zuschauer munter 'Kamelle' sam-
meln konnten, wurden zudem die bekannten
blauen Ikea-Taschen im Klein-Format verteilt.
Dariiber hinaus wurden in der Eroffnungs-
Phase mehrere Autos derselben Sorte und
Farbe gemietet, in identischem Look beklebt,

und fuhren mit — diesmal echten - Paketen
auf dem Dach durch die Domstadt. In Ko-
lonne — und damit fiir die Passanten nicht zu

Ubersehen,

Ahnlich die Aktion zur Erffnung des Levi
Stores in Miinchen (geplant und realisiert von /
Liganova, Stuttgart): Hier waren vier Vespas
mit Levi's-Logo und neuer Shop-Adresse ‘ge- //
branded’ und diisten zwei Wochen lang - je-
weils Donnerstag bis Samstag ~ durch die, ~
City. An frequentierten Orten legten die Fah-,
rer eine Pause ein und verteilten Buttons. I
Minster, der Fahrradhauptstadt Deutsch:
lands, wurden Handzettel mit den Eroff-
nungs-Details an 5.000 Fahrradgriffe ge’
héangt. Zudem wurde in der gesamten Innen-
stadt das Levi's Logo mit Kreidespray auf die
StraBen gespriiht.

Auch das Schweizer Taschenlabel Freitag
legte 'Fahrten' aus, als es im Frihjahr unter
dem Motto ‘Wir pflanzen uns in Berlin fort'
einen Flagship-Store erdffnete. Um die Men-
schen an den neuen Standort zu lotsen,
streute ein Guerilla-Aktivist Tomatensamen
in der Hauptstadt aus.

0Ob legal oder nicht -~ das ist manches Mal die
Frage. Es kommt vor, dass Guerilla-Kreativitat
an die Grenzen des Rechts stoBt. Daher st es
ratsam, schon im Vorfeld Kontakt zu den Ord-
nungsamtern der jeweiligen Stédte aufzu-



nehmen. Es ist aber bekannt, dass manche
Werbetreibende BuBgelder bewusst in Kauf
nehmen, da diese oftmals in keinem Verhalt-
nis z2um Werbeerfolg stehen, also vergleichs-
weise niedrig ausfallen. Darauf sollte sich
aber niemand unrecherchiert verlassen.

Auch beim E-MailMarketing sind rechtliche
Aspekte zu beachten (vgl. mb 6/09, Seite
12), womit Agenturen wie Hutter & Unger
aus Wertingen aber bestens vertraut sind.
Wer kurzfstig und gezielt werben will, fir
den empfehlen sich E-Mail-Newsletter”, so der
geschaftsfiihrende Gesellschafter Christoph
Hutter. Konkretes Beispiel: ,Gut an kommt
28, wenn sich Einzelhandler nach einer Mo-
denschau oder Modeparty per E-Mail bei
ihren Gasten fiir den Besuch bedanken und
gleich einen Link mitschicken, der zur Mode-
haus Website und der dort hinterlegten Bil
dergalerie fihrt, auf der die schonsten Ein-
driicke der Veranstaltung zu sehen sind.”

LIMITED!

Keine Angst vor Humor
bei Charity-Aktionen.
Bid: Hutter & Unger.

Gute Erfahrungen macht Hutter & Unger ak-
tuell auch mit Charity-Events nach dem Motto
“Tue Gutes und rede dariiber’. ,Besonders in
der zweiten Jahreshalfte, in der Vorweih-
nachtszeit und zum stehen Ak-

ABFRACKPRAMIE

den ihre alten, aber noch qut erhaltenen An-
zige im Modehaus zugunsten sozial schwa-
cherer Menschen aus der Region spenden.

Eine R fahren auch

tionen fiir gute Zwecke hoch im Kurs." Mit
dem angenehmen Nebeneffekt - und da sind
wir wieder beim Guerilla-Marketing - das die
Lokalpresse meist kostenlos dariiber berich-
tet. Humonvolles Beispiel von Hutter & Unger:
die Aktion ‘Abfrackpramie'. Hier kinnen Kun-

die Briefmarken-Sammelaktionen, die Mode
Tasbier aus Gevelsberg jahrlich durchfihrt.
In diesem Jahr gehen die — hoffentlich wert-
vollen - Briefmarken an die Evangelische Sti-
tung in Volmarstein, die behinderte Men-
schen betreut. sH
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