WIRTSCHAFT EB Studylab

NUH DUGER

CHANCEN UND RISIKEN VON GUERILLA-MARKETING
FUR START-UPS

KLEINE KOSTEN, GROBE WIRKUNG



Nuh Duger

Kleine Kosten, grof3e Wirkung

Chancen und Risiken von
Guerilla-Marketing fur Start-Ups



Bibliografische Information der Deutschen Nationalbibliothek:

Die Deutsche Nationalbibliothek verzeichnet diese Publikation in der Deutschen
Nationalbibliografie; detaillierte bibliografische Daten sind im Internet tiiber
http://dnb.d-nb.de abrufbar.

Impressum:

Copyright © Studylab 2018

Ein Imprint der Open Publishing GmbH, Miinchen

Druck und Bindung: Books on Demand GmbH, Norderstedt, Germany

Coverbild: Open Publishing GmbH | Freepik.com | Flaticon.com | ei8htz



Inhaltsverzeichnis

AbKUrZungsverzeiChnis. ... 4
AbbildungSverzZeiChnis ... —————————————— 5
3 080 0= 01 6
1.1 Problemstellung und ZielSELZUNG .......c.cuerenemernesmsemeessnsesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssens 6
1.2 Aufbau der ATDEIt. .. 7
05 o 1) 0L = ) 9
2.1 Begriffsherkunft und historische EntwickIUng......c.ooccenenenssiseessseessessesssesseenns 9
2.2 Definition des Guerilla-Marketings ........ccueeeneenreeneeneensesseesesseessesssessesssesssesssssessesssesesses 10
2.3 Einordnung des Guerilla-Marketings in den Marketing-MiX.........ccuomereeneesseessesseenes 12
2.4 Das Effizienzproblem der klassischen Werbung.........cennnsssnsessssseennes 13
2.5 Die Effekte des GUeTrilla-Marketings .......cmenmmmemesssssssssssssssssssssssssssssssssssses 14
3 Instrumente des Guerilla-Marketings und Beispiele aus der Praxis........ccuueueenes 17
3.1 TrittbrettfaNrerPIINZIP .o seesseeses s ses s s eesse st s s snsaes 18
3.2 LebensumfeldPprinZip ...creeesssssssssesssesssessssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssessaees 22
3.3 EMPIEhlUNGSPIINZIP civoverrereierrriseenesssisesssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 26
3.4 Guerilla-PR als flankierende Mafdnahme........ccne: 32
4 Anwendung des Guerilla-Marketings in Start-ups und KMU........cccounnmsnnnsnsnnsennns 34
4.1 Abgrenzung zZu GrofunterNeNMEN ... sesssssssees 34
4.2 Strategie als Schliissel zum Guerilla-Erfolg ... 36
4.3 Chancen des GUETilla-MarkKetings .......cueneereenreeneessersesessesssessssssessssssssssssssssessssssessssssssasees 40
4.4 Risiken des GUETrilla-Marketings. ... erresmssessssssessssssesssesssssssssesssssssssssessssssssses 44
5 Fazit und AuSbBlicK......ssssssssssssssssssssssns 48

| ISTR2) i Lo 00 V=) /<Y ol 410 0 51



Abkiirzungsverzeichnis

Abkirzungsverzeichnis
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