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Verruckte Ideen

Kiihe geben mehr Milch, wenn sie
klassische Musik horen. Fiir das
Dortmunder Konzerthaus Grund
genug, um in einem Kuhstall
aufzutreten

Waghalsige Klippenspriinge, Expedition mit Lamas auf einen Dreitausender, Konzert im Kuhstall -

Unternehmen lassen sich immer ausgefallenere Marketingaktionen einfallen. Welche Strategien

dahinter stecken und warum eine ziindende Idee ein jedes Budget in den Schatten stellt.

er neunkopfigen Bergsteiger-

gruppe weht ein rauer Wind ent-

gegen. Mit Lamas erklimmen sie
die 3.380 Meter hohe Suldenspitze. Trotz
der widrigen Wetterumstande gliickt der
Gipfelsturm und die Teilnehmer wer-
den mit einem Panoramablick auf Ortler
und Konigsspitze belohnt. Was sich nach
einem verwegenen Abenteuertrip anhort,
ist in Wahrheit ein Marketing-Gag. Das
alpine Lifestyle-Label Luis Trenker hat
die Bergtour mit den Lamas vor kurzem
initiiert, die Ausriistung der Teilnehmer
ibernommen und die Expedition medi-
engerecht verpackt. Doch warum besteigt

man mit Lamas einen Berggipfel? In erster
Linie um Aufmerksamkeit zu erregen. In
einer gewissen Weise auch, um die Men-
schen zu irritieren. Denn Irritation weckt
die Neugier der Menschen.

INFORMATIONSFLUT. Jeden Tag drohen
wir in einer regelrechten Informationsflut
zu ertrinken. Wir beachten nur noch Wer-
beeindriicke, die sich von den gewdhn-
lichen abheben. Um dies zu verdeutlichen
zwei Beispiele aus dem Alltag: An wie vie-
len Plakaten am Straflenrand laufen wir
achtlos vorbei? Horen wir bei der Wer-
bepause in Radio und Fernsehen immer

aufmerksam zu? Nein, weil eine Vielzahl
von Werbebotschaften zu dhnlich und zu
konventionell sind. Kluge Marketing-Ex-
perten haben dies erkannt und wollen mit
spontanen, auSergewohnlichen Mitteln
das Publikum iiberraschen. Luis Trenker
ist die Uberraschung laut eigenen An-
gaben gut gelungen. Die PR-Beauftragte
Christine Wimmer zeigt sich zufrieden:
»Die Aktion konnte mit einem Budget
von wenigen tausend Euro auf die Beine
gestellt werden und hat eine positive Re-
sonanz erzielt.“ Die Werbebotschaft soll
die Herzen der potenziellen Kunden v6l-
lig unerwartet erobern. Guerilla-Marke-
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ting nennt man in der Fachsprache die
undogmatischen, ungewdhnlichen und
unkonventionellen Marketingaktionen,
die eine grofle Wirkung versprechen. Im
Idealfall ist die Werbeaktion so besonders,
dass im Freundes und Kollegenkreis dar-
iber gespochen wird. Mundpropaganda
war schon immer ein sehr effektives Mar-
ketinginstrument. Der Vorteil liegt darin,
dass die Botschaft von einem Bekannten
kommt und nicht von einem anonymen
Anbieter. ,Wenn eine Idee cool genug ist,
erzeugt sie auch die entsprechende Medi-
enaufmerksamkeit®, erklart Myriam Hell
von der Werbeagentur Hell Company in
Bruneck. Hell rat davon ab, sich bei Gue-
rilla- Aktionen auf eine Zielgruppe zu ver-
steifen. ,,Zielgruppen sind out. Aufgrund
der Individualitit der Kunden kann das
Konsumverhalten nur sehr schlecht vor-
hersagt werden’, so die Werbeexpertin. Et-
was Uiberspitzt formuliert sie: ,Heutzutage
kann sich die einfache Hausfrau ebenso
fitir Luxus- und Lifestyleartikel interessie-
ren wie die Millionérstochter.“

KONZERT-ORCHESTER IM KUHSTALL.
Dass ein Guerilla-Mandver nicht immer
dem bestehenden Image einer Marke ent-
sprechen muss, beweist das Dortmunder
Konzerthaus. Viele nehmen an, dass klas-
sische Musik langweilig und altmodisch
ist und nur fiir Kulturkenner interessant
sein kann. Das Konzerthaus wollte dieses
Mauerblimchendasein beenden und mit
einer frechen Marketingaktion neues Pu-
blikum dazu gewinnen. Da britische Wis-
senschaftler bereits herausgefunden ha-

Foto: Sony Ericsson

Ungewdhnlich: Das Modelabel Luis Trenker bestieg mit Lamas di:a 5ﬁldner$pitze
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Keine Zuschauer, kein sportlicher Wettbewerbsgedanke: das 'Fé-l;is_tiuell auf 2.300
Metern war ein Marketing-Gag von Sony Ericsson

L Wenn eine ldee
cool genug ist,
erzeugt sie auch
die entsprechende

Medienaufmerk-

samkett”

Myriam Hell

ben, dass Kithe mit Musik mehr Milch
geben, marschierte das gesamte Orchester
in Abendrobe und Frack in einen Kuhstall.
Dort spielten sie den Kithen ihre Stiicke vor
und posierten fiir Fotos und Videos. Die
,musikalische Milch* wurde in Flaschen
abgefiillt, auf denen beschrieben wurde,
welchen Kléngen die Kuh gelauscht hatte
- Beethoven oder Haydn? Die Milchfla-
schen fanden unter dem Label ,,Konzert-
milch® in Feinkostldden reiflenden Absatz
und die Medien berichteten bereitwillig
tiber die humorvolle Initiative. Die Werbe-
botschaft ,,Klassische Musik tut gut“ kam
auch bei jenen Personen an, die eigentlich
nicht zur gewohnten Zielgruppe gehorten.
Wihrend andernorts der Untergang der
Klassik-Industrie befuirchtet wird, konnte
das Dortmunder Konzerthaus 19 Prozent
mehr Abonnements verkaufen als in der
Saison zuvor. Laut Myriam Hell hat die
Aktion deshalb so gut funktioniert, weil
Werbung Spafl machen soll. ,,Natiirlich
haben auch die Werbeproduktion und das
Konzept dazu etwas gekostet, aber die In-
itiative hat auf alle Fille mehr bewirkt als
eine klassische Werbeaktion®, analysiert
Myriam Hell. Ahnlich wie bei der Lama-
Expedition galt auch hier die Faustregel:
Eine gute Idee kann jedes Budget in den
Schatten stellen.

TENNIS EINMAL ANDERS. Der Mobil-
funkhersteller Sony Ericsson schickte die
Tennisstars Julia Gorges (Deutschland)
und Jarmila Gajdosova (Australien) auf

88

Siidtirol Panorama Oktober | 2011




UNTERNEHMER & MARKTE

Foto: Damiano Levati/Red Bull Content Pool

den Gipfel des Stubnerkogels. Auf 2.300
Meter iiber dem Meeresspiegel traten die
Tennis-Profis zum Duell gegeneinander
an. Der sportliche Aspekt stand dabei
nicht im Vordergrund - dafiir war das
Tennisfeld mit einer geschétzten Lange
von vier Metern viel zu klein. Sony Erics-
son hat seine Initiative bewusst fiir die Me-
dien lanciert: Mit solchen Unterhaltungs-
elementen will der Handyhersteller sein
Engagement im Damentennis unterstrei-
chen. Doch bekam die Aktion auch die
gewiinschte mediale Aufmerksamkeit?
»Wir haben uns iiber zehn Medienberichte
und positives Kundenfeedback gefreut®,
bestitigt Elisabeth Mayrhofer, PR-Ma-
nagerin von Sony Ericsson. Gleichzeitig
muss Mayrhofer aber auch eingestehen:
»Grundsitzlich erzielt eine solche PR-Ak-
tion allerdings immer weniger Medien-
echo als die Ankiindigung unserer Pro-
duktinnovationen. Nicht jede verriickte
Idee muss also automatisch zu einem Er-
folg fithren.

VORBILD RED BULL. Bei mediengerecht
verpackten Spaf3-Spektakeln stiehlt ein
Unternehmen allen andern die Show: Red
Bull. Auch wer noch nie einen Schluck
des Energydrinks probiert hat, kennt die

JHalsbrecherische
Klippenspringe

werden ebenso

gesponsert wie ris-
kante Fallschirm-
sprunge”

Marke spatestens seit dem WM-Sieg des
Formel-1-Pilots Sebastian Vettel. Erstaun-
lich ist das breite Engagement von Red
Bull. Waghalsige Klippenspriinge wer-
den ebenso gesponsert wie riskante Fall-
schirmspriinge. Oder es wird eben eine
neue Sportart wie das ,,Crashed Ice“ erfun-
den, bei dem Eishockeyspieler eine steile
Eisbahn hinunterrasen, bis die Kufen glii-
hen. Die Liste liefle sich beinahe endlos
fortsetzen. Wenn die Ideen auf den ersten
Blick auch abwegig erscheinen mogen, so
sind sie alle Teil einer gut durchdachten
Marketingstrategie.

ABENTEUERLUST. Die Marke Red Bull
soll mit Abenteuerlust, Freiheit und dem

Der Getrankekonzern Red Bull
nimmt bei medieninszenierten
SpaB-Spektakeln eine
Vorreiterrolle ein

£

Uberwinden von Grenzen verbunden
werden. Getreu dem Slogan ,,Red Bull
verleiht Fliigel“ soll mit Hilfe der Brause
Ubermenschliches geleistet werden. Somit
passt es ins Bild, wenn der Motocrossfah-
rer mit einem halsbrecherischen Stunt die
Zuschauer verbliifft oder der Rallyefah-
rer im Red-Bull-Cockpit endlose Wiisten
durchquert. Red-Bull-Chef Dietrich Ma-
teschitz hat das Energy-Getrank 1987 auf
den Markt gebracht. Seine persénlichen
Vorlieben - darunter schnelle Autos und
Flugzeuge - prigten von Beginn an das
Marketingkonzept des Unternehmens.
Rund 1,4 Milliarden Euro betragt mitt-
lerweile das Marketing-Budget des Kon-
zerns, rund 600 Millionen gehen davon
in Event- und Sport-Marketing. Von sol-
chen Summen konnen andere Unterneh-
men nur trdumen. Doch die Regeln fiir
verriickte Marketing-Aktionen bleiben
meist dieselben: Unternehmen miissen
konventionelle Regeln bewusst brechen
und das Publikum iiberraschen. Mit et-
was Gliick berichten die Medien iiber die
Initiative, und dem Unternehmen gelingt
es, die Kunden mit den positiv erzeugten
Emotionen an das Produkt oder die Mar-
ke zu binden.

OLIVER KAINZ
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