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Vorwort

Ausgezeichnet wurden mit dem b.i.t.online Innovationspreis des Jahres 2015 drei
Bachelorarbeiten aus den Hochschulen in Hamburg und KéIn. Die Auswahl der Preis-
trager war aufgrund der Vielzahl von Einsendungen und eines sehr breiten Themen-
spektrums eine nicht einfache Aufgabe und fiel dem Innovationspotential geschuldet
auf eine sparteniibergreifende Arbeit und je eine mit einem Themenschwerpunkt fir
wissenschaftliche bzw. Offentliche Bibliotheken:

Zoller, Anthea (K6In): Konzeption und Bewertung von Online-Tutorials an wis-
senschaftlichen Bibliotheken: Ein Lern-Tutorial und Evaluationssystem fiir Biblio-
thekare

Schroder, Bettina (Hamburg): Bild(er)leser wissen mehr! Das Bilderbuch als
Vermittler von "Visual Literacy": Eine Aufgabe fiir die Kinder- und Jugendbiblio-
theksarbeit?

Hagen, Florian (Hamburg): Was konnen Bibliotheken vom Guerilla-Kiinstler
Banksy fiir ihr Marketing lernen? Konzeptstudie zur Anwendung von Guerilla
Marketing fiir die ZBW

Beginnend mit dem wissenschaftlichen Bibliotheksbereich: hier sind Online-Tutorials
weit verbreitet, gut genutzt und fast unumgénglich, um bei sinkenden personellen
und finanziellen Ressourcen einen steigendem Schulungsbedarf zu decken.

Allerdings erfordert deren Entwicklung einen hohen finanziellen, personellen und zeit-
lichen Aufwand, auch weil bedingt durch einen Mangel an verbindlichen Standards
in Deutschland und lokale Besonderheiten in Bezug auf didaktische Konzepte, Ziel-
gruppenorientierung und Einsatzzwecke eine Nachnutzung nur bedingt méglich ist.

Hier bietet die Bachelorarbeit von Anthea Zéller einen praxistauglichen Kriterienkata-
log als Ausgangspunkt fur die Entwicklung mdglichst interaktiver, multimedialer Tuto-
rials oder als Bewertungsgrundlage fiir existierende Online-Tutorials an. Basis fir den
umfassenden und handlungsorientierten Katalog waren die US-amerikanischen PRIMO
Kriterien konzentriert auf die Lernschwerpunkte Didaktik und Mediales Design, die
Ubertragen auf deutsche Verhltnisse ergdnzt und angepasst wurden.

Da Qualifikationen zur Entwicklung und Betreuung von webbasierten Lernangeboten
immer wichtiger werden, enthélt die Abschlussarbeit zudem ein Lerntutorial als auto-
didaktisches Schulungsangebot fiir Bibliothekare mit dem Ziel, vorrangig didaktisches
Grundlagenwissen (z.B. zu Lerntheorien) zu vermitteln, aber auch Uber typische ge-
stalterische Méngel aufzuklaren und dies mit dem besonderen Vorteil, dass der Lern-
prozess im selben Medium stattfindet, das es zu entwerfen gilt.
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In Offentlichen Bibliotheken Deutschlands findet sich ein vielfiltiges Angebot von Lite-
racy-Angeboten, also zur Lese-, Schreib- sowie Erzéhl- und Schriftkompetenz fir ver-
schiedene Altersstufen vom Bilderbuchkino bis zu Kamishibai, nicht jedoch — wie eine
empirische Befragung von Bettina Schréder ermittelte — in Bezug auf das Erlernen des
kundigen Umgangs mit visuellen Informationen, die Aneignung dessen, was im anglo-
amerikanischen Sprachraum als ,Visual Literacy” bezeichnet wird. Und obwohl wir
taglich einer wahren Bilderflut ausgesetzt sind, existieren nur wenige US-amerikanische
Publikationen zum Themengebiet mit explizit bibliothekarischem Bezug.

Bibliotheken wiéren jedoch aufgrund des dort vorhandenen Angebots qualitativ
hochwertiger Bilderbilicher bestens geeignet, (nicht nur) Kinder in die Sprache der
Bilder einzuftihren und ihnen damit eine neue &sthetische Welt zu erdffnen. Praxis-
orientiert enthalt die Arbeit sowohl einen Leitfaden zur Vermittlung bibliothekarischer
Bildkompetenz-Veranstaltungskonzepte in Kinder- und Jugendbibliotheken, Handrei-
chungen zur BilderschlieRung als auch Hinweise, die die Auswahl geeigneter Bilder-
biicher erleichtern.

Aktionen des Street Art-Kiinstlers Banksy sowie erfolgreiche Guerilla-Marketing-
Aktionen der Privatwirtschaft fallen u.a. durch eine unkonventionelle, originelle und
provokante Umsetzung auf. Vor allem durch tberraschende Positionierung von Kunst-
installationen wird Aufmerksamkeit erregt, meist mittels einfacher Darstellung mit
einem hohen Unterhaltungswert. Betrachter werden durch lllusionen, aber auch
durch die Kombination von im Alltag nicht zusammengehérigen Elementen und der
Einbeziehung der Umgebung irritiert, angesprochen, zum Entrétseln einer Botschaft
oder Enttarnen von Zusammenhédngen angeregt.

Bis dato findet man in Bibliotheken so gut wie keinen Einsatz von Guerilla-Marketing
und auch kaum eine theoretische Beschaftigung mit dem Thema. Florian Hagen, der
in seiner Abschlussarbeit vier Konzepte fur Guerilla-Aktionen der Zentralbibliothek fur
Wirtschaftswissenschaften erarbeitet, zeigt in seiner Abschlussarbeit auf, wie Bibliothe-
ken mittels Guerilla Marketing auch ohne grofle Budgets mit ausgefallenen, einfallsrei-
chen, witzigen Ideen viel Aufmerksamkeit und Interesse fiir ihre Dienstleistungen er-
zeugen kénnen, eine verbesserte Medienpréasenz erreichen und das eigene Image
aufpolieren, indem sie an unerwarteten Orten informieren und unterhalten und so
positive Emotionen entstehen lassen, die fortan mit den Dienstleistungen der Biblio-
thek in Verbindung gebracht werden.

Karin Holste-Flinspach
Vorsitzende der Kommission fiir Ausbildung und Berufsbilder des BIB
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Abstract

Kommunikationsguerilla und Guerilla Marketing sind Guerilla-Anwendungen, die
durch unkonventionelle und originelle Malnahmen die Wahrnehmungsmuster des
Alltags durcheinanderbringen, um Aufmerksamkeit in ihrer jeweiligen Zielgruppe zu
generieren. Wahrend beide Bewegungen véllig unterschiedliche Ziele verfolgen, grei-
fen sie dabei jedoch auf dhnliche Methoden zuriick. Erfolgreiche Unternehmen und
Organisationen setzen auf Guerilla Marketing, um Kunden fir ihre Produkte und Ser-
vices zu begeistern. Da Bibliotheken immer noch mit Image-Problemen sowie knappen
Etats kampfen und Aufmerksamkeit durch die Informationstiberlastung der Konsu-
menten im Zeitalter der Digitalisierung und Technisierung zu einem wertvollen Gut
geworden ist, kénnen sie Guerilla Marketing nutzen, um mehr Aufmerksamkeit bei
Kunden zu gewinnen. In der vorliegenden Arbeit werden beide Guerilla-Bewegungen
vorgestellt, miteinander verglichen und Arbeiten des Kommunikationsguerilleros Bank-
sy analysiert, um aus den Erkenntnissen zum einen Guerilla-Konzepte fiir die Zentral-
bibliothek fiir Wirtschaftswissenschaften (ZBW) auszuarbeiten und zum anderen Bibli-
otheken mit Best-Practice-Beispielen, Ideen und Empfehlungen fir den Einsatz unkon-
ventioneller, kreativer, aufsehenerregender und kostengiinstiger Guerilla Marketing-
Aktionen in die Lage zu versetzen, trotz knapper Budgets eine grole Aufmerksamkeit
in den anvisierten Zielgruppen zu generieren. Die Ergebnisse basieren auf der Lehr-
und Grundlagenliteratur zum Thema Kommunikationsguerilla und Guerilla Marketing
sowie Praxisbeispielen aus der Wirtschaft.

Schlagworter

Banksy, Bibliothek, Guerilla, Guerilla Marketing, Kommunikationsguerilla, Street Art,
Zentralbibliothek fur Wirtschaftswissenschaften, ZBW



10

Inhaltsverzeichnis

Vorwort

Danksagung

Abstract
Inhaltsverzeichnis
Abbildungsverzeichnis
Tabellenverzeichnis
Abkiirzungsverzeichnis

1. Einleitung
1.1 Fragestellung
1.2 Zielsetzung
1.3 Stand der Forschung
1.4 Methodisches Vorgehen und Aufbau der Arbeit

2. Guerilla

2.1 Herkunft des Begriffs Guerilla

2.2 Ubertragung des Begriffs Guerilla
2.2.1 Guerilla Gardening
2.2.2 Guerilla Knitting
2.2.3 Guerilla Marketing
2.2.4 Guerilla-Recruiting
2.2.5 Guerilla-Stores
2.2.6 Kommunikationsguerilla
2.2.7 Fazit

3. Kommunikationsguerilla

3.1 Begriffsentwicklung und Definition

3.2 Methoden der Kommunikationsguerilla
3.2.1 Erfindung
3.2.2 Camouflage
3.2.3 Fake
3.2.4 Subversive Affirmation
3.2.5 Collage und Montage
3.2.6 Entwendung und Umdeutung

3.3 Fazit

4. Banksy
4.1 Street Art
4.1.1 Stencils
4.1.2 Sticker und Packchen-Aufkleber

10
13
14
14

15
16
16
16
17

20
20
21
21
21
21
21
22
22
22

23
23
24
24
25
26
27
28
28
29

31
31
32
32



INHALT

11

4.1.3 Installation
4.1.4 Paste-up
4.1.5 Cut out
4.1.6 Kreidezeichnung
4.1.7 Murals
4.2 Banksys Lebenslauf
4.3 Banksys Karriere
4.4 Banksy — Analyse ausgewdhlter Werke
4.4.1 ,Flower Chucker” (vor 2000)
4.4.2 “McDonalds is stealing our children” (London, 2004)
4.4.3 Very little helps” (London, 2008)
4.4.4 ,Barcode-Leopard” (Manchester, 2002)
4.4.5 ,Rock with marker pen” (British Museum London, 2005)
4.4.6 ,Girl and soldier” (Bethlehem, 2007)
4.4.7 ,Better Out Than In” (New York, 2013)
4.4.8 Fazit

5. Grundlagen des Guerilla Marketing

5.1 Historie des Guerilla Marketing
5.2 Definition Guerilla Marketing
5.3 Voraussetzungen
5.4 Begriffsabgrenzung zum Marketing
5.5 Guerilla Marketing-Techniken
5.5.1 Eindringen
5.5.2 Transformation
5.5.3 Installation
5.5.4 Tauschung
5.5.5 Infiltration
5.5.6 Empfindungen
5.5.7 Interaktion
5.6 Guerilla-Marketing-Instrumente
5.6.1 Sensation Marketing
5.6.1.1 Charakterisierung
5.6.1.2 Ziele
5.6.1.3 Praxisbeispiele aus der Wirtschaft
5.6.2 Ambient Media
5.6.2.1 Charakterisierung
5.6.2.2 Ziele
5.6.2.3 Praxisbeispiele aus der Wirtschaft
5.6.3 Ambush Marketing
5.6.3.1 Charakterisierung
5.6.3.2 Ziele

33
33
33
34
34
34
35
37
38
41
43
46
49
52
54
59

63
63
65
67
68
70
70
72
75
75
77
78
80
82
83
83
84
84
86
87
88
88
90
90
91



12 INHALT

5.6.3.3 Praxisbeispiel ,Go Heinrich Go” (Nike)
5.6.4 Viral Marketing
5.6.4.1 Charakterisierung
5.6.4.2 Ziele
5.6.4.3 Praxisbeispiel , The Blair Witch Project”
5.7 Chancen und Risiken von Guerilla-Aktionen
5.8 Fazit

6. Guerilla Marketing in Bibliotheken
6.1 Methoden
6.2 Rechercheergebnisse

7. Guerilla Marketing fiir die ZBW

7.1 Die ZBW

7.2 Der Marketingplan der ZBW
7.2.1 Situationsanalyse
7.2.2 Zielsetzung

7.3 Was ist eine Marke?

7.4 Markensteuerrad der ZBW

7.5 Guerilla-Konzepte fur die ZBW
7.5.1 Guerilla-Konzept ,,Information overflow”
7.5.2 Guerilla-Konzept ,,Frag ZBW*"-Stencil
7.5.3 Guerilla-Konzept , Aushang Lernort ZBW”
7.5.4 Guerilla-Konzept , EconDesk”

8. Zusammenfassung und Ausblick
Quellen- und Literaturverzeichnis

Anhang
Anhang I: Werkliste Banksy
Anhang II: Recherche Guerilla Marketing (Schlag-/ Stichwérter)
Anhang lll: Bundesléander, Semester, Nationalitat, Geschlecht, Studienfach
Anhang IV: Aushang Lernort ZBW

92
94
94
96
97
98
100

107
107
107

110
110
111
111
112
112
113
115
117
119
121
123

128
134

145
145
147
148
150



13

Abbildung 1:
Abbildung 2:
Abbildung 3:
Abbildung 4:
Abbildung 5:
Abbildung 6:
Abbildung 7:
Abbildung 8:
Abbildung 9:

Abbildung 10:
Abbildung 11:
Abbildung 12:

Abbildung 13:
Abbildung 14:
Abbildung 15:
Abbildung 16:
Abbildung 17:
Abbildung 18:
Abbildung 19:

Abbildung 20:
Abbildung 21:
Abbildung 22:
Abbildung 23:

Abbildung 24:
Abbildung 25:
Abbildung 26:
Abbildung 27:
Abbildung 28:
Abbildung 29:

Abbildung 30:
Abbildung 31:

Abbildungsverzeichnis

Verschiedene Ratten-Motive von Banksy

»Flower Chucker”

»McDonalds is stealing our children”

»Very little helps”

Barcode Leopard

~Rock with marker pen”

»~Never under estimate the power of a big gold frame”
,Girl and soldier”

Der Instagram-Benutzer ,,iannyc” erhdlt Bewunderung
fur seine Entdeckung

Verkaufsstand fir Original-Werke von Banksy in New York
»Hammer boy” im Original und in Interaktion mit Passanten
Plakat einer Greenpeace-Kampagne zur Rettung der
Regenwalder

Aufgaben des Marketings als Managementprozess

One Nation Under CCTV

Mobiler Garten in New York

Sirens of the lambs

Kategorisierung der Guerilla-Marketing-Instrumente
Sensation Marketing am Flughafen

Der GroRenvorteil des Mini wird von BMW meist
humorvoll beworben

Auswahl von Ambient Media

Guerilla fiir den Zahnersatz

Ziele des Ambush Marketing

Nike setzt den éltesten Teilnehmer des Berlin-Marathon
medienwirksam in Szene

Ausbreitung eines ,Virus” im Rahmen von Viral Marketing
Gefélschtes Beweismaterial wie Vermisstenanzeigen,
Bilder von Polizeieinsdtzen und Videoaufnahmen zum Film
Blair Witch Project

Neuseelands Polizei wirbt mit einem Stencil, dass Banksys
,Police and dog” ahnelt

Adidas hat sich fur sein Guerilla Marketing (rechts) eng an
ein Banksy-Stencil aus dem Jahr 2002 gehalten
Markenrad der ZBW

Guerilla-Aktion ,,Information overflow”

»Frag ZBW”-Stencil

Aushang ,Lernort ZBW*

36
38
41
43
46
49
51
52

55
57
58

60
69
72
74
80
83
85

86
89
89
91

93
96

97

105

105
116
118
120
123



14

TABELLEN- / ABKURZUNGSVERZEICHNIS

Abbildung 32: Wie viel Fisch wird jahrlich verkauft?
Abbildung 33: Wie viel Waschmittel verbraucht ein durchschnittlicher

Haushalt im Monat?

Abbildung 34: Sind wir Grillweltmeister?

Tabellenverzeichnis

Tabelle 1: Merkmale von Banksys Werken (Quelle: eigene Darstellung)

Tabelle 2: Historie des Guerilla Marketing (Quelle: eigene Darstellung

in Anlehnung an Schulte 2007, S. 29)

Tabelle 3: Merkmale von Guerilla Marketing (Quelle: eigene Darstellung

AMA
BWL
CcCtv
dbv
DNB
FAM
GVK
KVK
PR
SRB
StGB
VWL
ZBW

in Anlehnung an Schulte 2007, S. 17)

Abkiirzungsverzeichnis

American Marketing Association
Betriebswirtschaftslehre

Closed Circuit Television
Deutscher Bibliotheksverband
Deutsche Nationalbibliothek
Fachverband fiir Ambient Media
Gemeinsamer Verbundkatalog
Karlsruher Virtueller Katalog
Public Relations

Stadt- und Regionalbibliothek
Strafgesetzbuch
Volkswirtschaftslehre
Zentralbibliothek fiir Wirtschaftswissenschaften

124

126
127

62

64

66



15

1. Einleitung

Die knapp 5000-jahrige Geschichte der Bibliothekslandschaft ist von vielen Herausfor-
derungen gepragt. Im neuen Jahrtausend sind es neben verdnderten Medien- und
Freizeitgewohnheiten vor allem der Spardruck und das Uberproportional steigende
Informationsaufkommen, das ein Umdenken erforderlich macht. Das starke Wachstum
von Medienangeboten hat dazu gefiihrt, dass Konsumenten tdglich mit 2.500 bis
5.000 Werbebotschaften konfrontiert werden (vgl. Langner 2007, S. 13). Budgetkdir-
zungen machen es fiir Bibliotheken immer schwerer, neben der Aufrechterhaltung
ihrer Basisdienste hinreichende PR-Arbeit firr ihre Dienstleistungen und Services auf-
zubauen und sichtbar fiir ihre Zielgruppe in der Offentlichkeit zu platzieren. Diese
Problematik wird durch eine Umfrage des infas-Instituts deutlich. Laut dieser kennt
jeder flinfte Bundesbiirger seine Stadtbibliothek nicht, und nur 30 Prozent aller Biirger
der Bundesrepublik Deutschland sind Kunden ihrer 6rtlichen Bibliothek (vgl. Bieselin
2005, S. 361).

Eine Moglichkeit, die Aufmerksamkeit potentieller Leser ohne Einsatz grofRer Budgets
zu gewinnen, ist der Einsatz von Guerilla Marketing. Dabei handelt es sich um eine
andere Form des klassischen Marketings. Gepréagt wurde der Begriff Guerilla Marke-
ting von Jay Conrad Levinson Mitte der Achtzigerjahre (Schulte 2007, S.32f.).
Im Laufe der Zeit haben sich unzéhlige Definitionen und Beschreibungen fir diese
Werbeform herausgebildet. Allgemein wird Guerilla Marketing als unkonventionell,
innovativ, einfallsreich und kostengiinstig beschrieben (vgl. Schulte / Pradel 2006,
S.16f.).

Diese Eigenschaften macht sich auch der Guerilla-Ktinstler Banksy zunutze. Die Popu-
laritdt des anonym agierenden Engldnders sehen Experten vor allem in der Uberra-
schenden Positionierung und Integration seiner — oftmals kritischen — Kunstinstallatio-
nen an ungewodhnlichen Orten. Hierbei spielt auch die Faszination des Entdeckens
ungewohnter Botschaften im &ffentlichen Raum eine bedeutende Rolle (vgl. Kapitel
4.4.7)

Dies ist ein Konzept, das sich auch Bibliotheken zunutze machen kdnnen. Diese leiden
oftmals an der nicht hinreichenden Nutzung ihrer PR-Kandle (vgl. Ansorge 2005,
S. 159), missen mit Etat-Kirzungen und oftmals einem schlechten Image kdmpfen
und verzichten zumeist auf unkonventionelles Marketing. Mit ausgefallenen, unge-
wohnten und witzigen Ideen kdnnen Informationseinrichtungen jedoch viel Aufmerk-
samkeit und Interesse fur ihre Dienstleistungen erzeugen, eine verbesserte Medienpra-
senz erreichen und das eigene Image aufpolieren.
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1.1 Fragestellung

Wahrend veranderte Medien- und Nutzungsgewohnheiten der heutigen Gesellschaft
es fur Unternehmen allgemein schwieriger gestalten, Produkte und Marken zu bewer-
ben, gibt es fur Bibliotheken noch zuséatzliche Herausforderungen. Sie erbringen
Dienstleistungen, die fiir den potentiellen Kunden nicht greifbar sind, und sind dar-
Uber hinaus mit knapper werdenden Etats und oftmals einem zu Unrecht schlechten
Image konfrontiert (vgl. Bieselin 2005, S. 361).

Daher sollen im Rahmen dieser Arbeit die ungewdhnlichen Taktiken und Strategien
der Kommunikationsguerilla und besonders Charakteristika des Guerilla-Kuinstlers
Banksy analysiert werden, um die Frage zu beantworten: ,Was kdnnen Bibliotheken
vom Guerilla-Kiinstler Banksy fir ihr Marketing lernen?”

1.2 Zielsetzung

Bibliotheken sollten den Mut haben, Neues auszuprobieren und die anvisierte Ziel-
gruppe zu Uberraschen. Das Ziel dieser Arbeit ist es, die Informationsstrategien des
Street Art-Kiinstlers und Kommunikationsguerillas Banksy und erfolgreicher Guerilla-
Marketing-Aktionen zu analysieren und zu vergleichen, um im Anschluss daran unter
Berlicksichtigung der erarbeiteten Erkenntnisse vier ausformulierte Guerilla-Aktionen
fur die Zentralbibliothek fir Wirtschaftswissenschaften (ZBW) zur Stérkung des Be-
kanntheitsgrades ihrer Services und Dienstleistungsangebote auszuarbeiten. Dabei
liegt ein besonderes Augenmerk auf der Beachtung der Akzeptanz der anvisierten
Zielgruppe der ZBW sowie ihrer Verantwortung als Lieferant von qualitativ hochwerti-
gen und zuverldssigen Informationen. Dies soll durch die Beriicksichtigung zentraler
Markenattribute der ZBW gewahrleistet werden.

Dariiber hinaus soll diese Arbeit Kultureinrichtungen Aufschluss Gber die Vorziige und
Risiken von Guerilla-MalRnahmen geben, um Bibliotheken generell und die ZBW im
Besonderen in die Lage zu versetzen, ihre PR- und Marketingaktivitdten um effizientes
Guerilla Marketing zu erweitern und somit ihre Zielgruppen kreativer, aufsehenerre-
gender und kostenschonender anzusprechen.

1.3 Stand der Forschung

In der Fachliteratur gibt es bis auf wenige kunstwissenschaftliche Auseinandersetzun-
gen mit Banksys Arbeiten praktisch keine Publikationen zu Banksy im Kontext von
Kommunikationsguerilla. Daher wird es im Rahmen dieser Arbeit als sinnvoll erachtet,
die wesentlichen Merkmale der Kommunikationsguerilla aufzuarbeiten, um diese im
Anschluss auf ausgewdhlte Werke zu Ubertragen. Auch Informationen zur Person
selbst sind schwer recherchierbar. Der anonym agierende Guerilla- Kiinstler hat bisher
drei Bucher im Eigenverlag verdffentlicht, die in erster Linie Abbildungen und kurze
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Einzeiler zu diesen beinhalten. VerhéltnismaRig hdufig wird in Zeitungs- und Zeit-
schriftenartikeln Gber neue Aktionen von Banksy, die von ihm eingesetzten Guerilla-
strategien und Vermutungen bzgl. seiner Identitét berichtet.

Der Einsatz von Guerilla Marketing in Bibliotheken ist in Deutschland ein bisher wenig
beleuchtetes Segment. Dies ergaben u.a. die Recherchen im Katalog der Deutschen
Nationalbibliothek (DNB) und in allen Jahrgdngen von ,BUB Forum Bibliothek und
Information”. Bei der zuletzt genannten Zeitschrift handelt es sich nach eigenen An-
gaben um die am weitesten verbreitete Fachzeitschrift fir den deutschsprachigen
Bibliotheks- und Informationssektor. Eine detailliertere Auswertung der Recherche ist in
Kapitel 6 dieser Arbeit zu finden.

Zum Bereich Guerilla Marketing im privatwirtschaftlichen Sektor ist die Literaturver-
sorgung sehr umfangreich. Bereits zu Beginn der Achtzigerjahre wurde der Begriff
Guerilla Marketing durch die Arbeiten von Jay Conrad Levinson als wirksame Strategie
fur kleine und mittelstandische Unternehmen gepréagt und bekannt gemacht. Hier ist
auch ein starker Anstieg bzgl. Veréffentlichungen zum Thema Guerilla Marketing
festzustellen. 1986 gewann das Guerilla Marketing durch die Marketingtheoretiker Al
Ries und Jack Trout eine noch gréfRere Bedeutung (vgl. Schulte 2007, S. 32 f.). Heute
setzen auch immer mehr GroRRunternehmen wie Nike (vgl. Kapitel 5.6.3.3), MINI (vgl.
Kapitel 5.6.1.3) oder Adidas (vgl. Kapitel 5.8) auf Guerilla Marketing. Dementspre-
chend grol ist auch die Literaturversorgung in den Bereichen Werbung, Wirtschaft
und Management.

Zusammenfassend ist festzustellen, dass sich der privatwirtschaftliche Sektor im Ge-
gensatz zu Bibliotheken sehr umfassend mit Auswirkungen und Chancen des Guerilla
Marketings auseinandersetzt. Daher gibt es u.a. auch eine verhdltnisméRig grofle
Anzahl an Best-Practice-Beispielen. Infolge dessen wird es als sinnvoll erachtet, die
praktischen Erkenntnisse aus diesem Bereich zu filtern und auf die Anwendung im
Bibliotheksbereich zu libertragen, um den Kampf gegen Etat-Kiirzungen, Schliefun-
gen und ein morsches Image aufzunehmen (vgl. Bieselin 2005, S. 361).

1.4 Methodisches Vorgehen und Aufbau der Arbeit

Methodisch ist die Untersuchung der Literaturarbeit zuzuordnen. Neben der inhaltli-
chen Auswertung von Grundlagenliteratur zu den Themen Banksy, Kommunikations-
guerilla und Guerilla Marketing werden Praxisbeispiele der jeweiligen Guerilla-
Anwendungen analysiert und im Verlauf der Arbeit miteinander verglichen. Die Er-
kenntnisse werden schliellich bei der Gestaltung eigener Konzepte in Form von Kon-
zeptskizzen bertcksichtigt.

Der Autor hat die vorliegende Arbeit in acht Kapitel unterteilt, um dem Leser die
Thematik ,Guerilla” so gut wie moéglich zu veranschaulichen. Im Anschluss an die
Einleitung, welche die Problemstellung, Fragestellung, Zielsetzung, den Stand der
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Forschung, das methodische Vorgehen sowie den Aufbau der Arbeit erldutert, befasst
sich Kapitel 2 mit dem Begriff ,Guerilla”. Neben der Herkunft des Begriffs wird mit
Hilfe verschiedener Guerilla-Auspragungen aufgezeigt, wie breit gefachert und den-
noch miteinander verbunden die unterschiedlichen Anwendungsbereiche sind.

Mit dem Wissen, was unter dem Begriff ,Guerilla” verstanden werden kann, wird in
Kapitel 3 Kommunikationsguerilla im Detail vorgestellt. Neben Definition und Be-
griffsentwicklung liegt besonderes Gewicht auf der Vorstellung der Methoden der
Kommunikationsguerilla, die mit Hilfe alltdglicher Praxisbeispiele veranschaulicht wer-
den. Die Methoden sind eine wichtige Grundvoraussetzung, um im folgenden Kapitel
ausgewadhlte Werke des Guerilla-Kiinstlers Banksy zu analysieren.

Das Kapitel 4 bildet einen von drei Schwerpunkten in dieser Arbeit. Die Person Banksy
wird zundchst kurz vorgestellt. Im Anschluss folgt eine Einfihrung in den Bereich
Street Art und die dazugehorigen Techniken, da nach Meinung des Autors dieser
Thesis somit ein besseres Grundverstandnis fur die Unterkapitel zum Lebenslauf und
zur Karriere von Banksy geschaffen wird. Es folgt die Analyse zu sieben ausgewahlten
Werken und Aktionen von Banksy. Berlicksichtigt werden hierbei die vorgestellten
Methoden der Kommunikationsguerilla sowie die verwendeten Street-Art-Techniken.
Die jeweilige Werkanalyse wird mit einer ,Lessons learned” zusammengefasst. Hierbei
handelt es sich um festgestellte Besonderheiten, die bei der Ausarbeitung von Guerilla-
Konzepten im spéteren Teil der Arbeit moglichst beriicksichtigt werden sollen. Das
Kapitel schlieft mit einer Zusammenfassung, welche einen komprimierten Uberblick
der wesentlichen Merkmale in Text- und Tabellenform gibt.

Im Kapitel 5 folgt mit Guerilla Marketing der néchste Schwerpunkt der Arbeit. Nach
einem Einblick in die Historie und der Erarbeitung der Kernmerkmale durch Betrach-
tung verschiedener Definitionen folgen die Voraussetzungen, die flir einen erfolgrei-
chen Einsatz von Guerilla Marketing gegeben sein sollten. Um den Unterschied zum
traditionellen Marketinggedanken zu verdeutlichen, folgt in Kapitel 5.4 eine Begriffs-
abgrenzung. Das Unterkapitel 5.5 beinhaltet Techniken des Guerilla Marketing. Diese
sind zum einen wichtig flr eine Umsetzung der im Kapitel 5.6 vorgestellten Guerilla
Marketing-Instrumente und sollen in dieser Arbeit auch herangezogen werden, um
die Ahnlichkeiten zu Kommunikationsguerilla herauszuarbeiten. Diese Gemeinsamkei-
ten werden mit Hilfe weiterer ausgewahlter Werke von Banksy erklart. Es folgen die
Guerilla Marketing-Instrumente, die im Rahmen dieser Arbeit charakterisiert und mit
Praxisbeispielen aus der Wirtschaft erklart werden. Auch hier sollen die Gemeinsamkei-
ten zur Kommunikationsguerilla und zu Banksy herausgearbeitet werden, damit fir
die im Rahmen dieser Arbeit vom Autor ausgearbeiteten Konzepte auf die Starken der
jeweiligen Bewegung zuriickgegriffen werden kann und Schwachen bzw. Risiken sich
umgehen lassen. Im Anschluss an die Vorstellung von Guerilla Marketing-
Instrumenten und Best-Practice-Beispielen soll im Kapitel zu Chancen und Risiken
zusammenfassend herausgearbeitet werden, welche Folgen eine Guerilla Marketing-
Aktion fur Unternehmen haben kann. Das Kapitel ,,Grundlagen des Guerilla Marke-
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ting” endet mit einem Fazit, das die bisherigen Erkenntnisse zu Banksys Guerilla und
Guerilla Marketing vergleicht.

In Kapitel 6 werden die Ergebnisse einer Kurzrecherche zur Verbreitung von Guerilla
Marketing in Bibliotheken wiedergegeben. Ziel ist es, eventuelle Tendenzen und Ent-
wicklungen aufzuzeigen sowie Best-Practice-Beispiele aus der Bibliothekspraxis zu
ermitteln.

Kapitel 7 ist das letzte Schwerpunktkapitel dieser Arbeit. Es beinhaltet die Vorstellung
der Zentralbibliothek fur Wirtschaftswissenschaften, ihres Marketingplans sowie des
Markensteuerrads der Einrichtung, das alle zentralen Markenwerte beinhaltet. Diese
Informationen flieBen zusammen mit den Erkenntnissen der vorherigen Kapitel in die
theoretische Konzeptionierung von vier Guerilla-Aktionen ein, die ohne grofRen Kapi-
talaufwand umsetzbar sind.

Auch wenn in dieser Arbeit keine Ergebnisse in Bezug auf den Erfolg der ausgearbeite-
ten Konzepte dargestellt werden kénnen, so erhofft sich der Autor, dass mit Hilfe der
vorgestellten Konzepte oder einzelner Elemente von diesen ein kleiner Schritt getan
wurde, der zur Erreichung der kurz-, mittel- und langfristigen Ziele der ZBW beitragt.

Die Arbeit endet in Kapitel 8 mit einer Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse;
hier soll die Fragestellung dieser Arbeit beantwortet werden. Hierflir werden Empfeh-
lungen fir die Marketingpraxis und die Marketingforschung im Bibliotheksbereich
ausgesprochen.

Der Autor weist an dieser Stelle darauf hin, dass im Hinblick auf den Marketingplan
(vgl. Kapitel 7.2) nur eine sehr stark vereinfachte Darstellung gegeben werden kann,
da es sich um interne und vertrauliche Informationen der ZBW handelt.

Des Weiteren wird im Rahmen der Grundlagen des Guerilla Marketing eine Beschran-
kung auf Instrumente der Kommunikationspolitik vorgenommen, da diese die Mehr-
zahl von Guerilla-Aktionen ausmachen (vgl. Schulte 2007, S. 20 f.; vgl. Hutter / Hoff-
mann 2013, S. 11).
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2. Guerilla

Beim spanischen Begriff ,Guerilla” handelt es sich um die Verkleinerungsform des
spanischen Wortes ,guerra”, welches Ubersetzt Krieg bedeutet. ,Guerilla” kann dem-
entsprechend mit ,kleiner Krieg” oder ,Kleinkrieg” Uibersetzt werden. Definitionen in
Lexika und Fachbiichern bezeichnen ,Guerilla” als eine besondere Art der Kriegsfiih-
rung, bei der eine Kriegspartei irreguldr gegen feindliche Truppen agiert (vgl. Schulte
/ Pradel 2006, S. 20; vgl. Brockhaus 2006, S. 565).

2.1 Herkunft des Begriffs Guerilla

Schon vor Jahrhunderten waren Kriege kleiner, zerstreut angreifender Truppen bei
den Griechen, Romern oder Germanen durch Guerilla-Taktiken gekennzeichnet (vgl.
Hahlweg 1968, S. 25; vgl. Schulte / Pradel 2006, S. 20). Erste Anwendungen irregul-
rer Kriegsfiihrung reichen zurtick bis ins Jahr 516 v. Chr. Die Skythen, Reiternomaden,
die nordlich vom Schwarzen Meer im heutigen Stiden Russlands sowie in der Ukraine
lebten, widersetzten sich der einfallenden und tiberméchtigen persischen Armee von
Konig Darius I. mit néachtlichen Angriffen, anstatt die zu dieser Zeit Ubliche offene
Feldschlacht auszutragen (vgl. Reynolds 2010, S. 12 f.).

Entstanden ist der Begriff ,Guerilla” allerdings erst zu Beginn des 19. Jahrhunderts im
Kampf Spaniens gegen Napoleon im Rahmen des Spanischen Unabhéangigkeitskrieges
(1808-1814). Nachdem die regulére spanische Armee den Franzosen unterlag, bildeten
sich Untergrundmilizen, welche fortan gegen die von Napoleon angefiihrten und weit
Uberlegenen Truppen kdmpften. Charakteristisch flr die militdrisch unterlegenen Gue-
rillas war ihr hohes MaR an Flexibilitdit und Mobilitdt. Sie mieden den offenen Kampf,
setzten auf Uberraschungseffekte und planten Sabotageaktionen. In erster Linie richte-
ten sich die Kampfhandlungen der Guerillas gegen feindliche, Giberlegene Armeen und
Regierungen (vgl. Schulte / Pradel 2006, S. 20 ff.; vgl. Reynolds 2010, S. 13).

Entscheidend gepragt wurde der Begriff ,Guerilla” wahrend der kubanischen Revolu-
tion in den 1950er Jahren durch Che Guevara. Der kubanische Revolutionar und Wi-
derstandskampfer konnte mit Hilfe von Guerilla-Taktiken in vielen Schlachten trium-
phieren und ist bis heute bekannt als Freiheitskampfer und Guerilla-Taktiker. Sein Buch
»Guerilla Warfare” gilt nach wie vor als wichtige Grundlage fiir das Grundverstandnis
von Guerilla Marketing (vgl. Schulte 2007, S. 30).

In diesem definierte Che Guevara die wichtigsten Elemente der Guerillataktik (vgl.
Guevara 1961, S. 24 ff.; vgl. Schulte / Pradel 2006, S. 21):

e Sieg Uber den Feind als Ziel,

e gezielte Angriffe mit variablen Mitteln und Methoden,

e Einsatz von Uberraschungseffekten,



2 GUERILLA 21

o Schnelligkeit,

e  Beweglichkeit,

e taktische Flexibilitat,

e  Tauschung und Kampf aus dem Hinterhalt.

2.2 Ubertragung des Begriffs Guerilla

Mit einer einfachen Recherche zum Begriff ,Guerilla” in gédngigen Bibliotheksver-
bunddatenbanken wie dem Gemeinsamen Verbundkatalog (GVK), dem Karlsruher
Virtuellen Katalog (KVK) und Suchmaschinen wie Google lasst sich feststellen, dass der
Terminus ,Guerilla” in den letzten Jahren fiir ganz unterschiedliche Phdnomene ab-
seits der mit ihm urspriinglich in Zusammenhang stehenden Waffengewalt genutzt
wird. Neben dem in spéateren Kapiteln im Detail erkldarten Guerilla Marketing werden
im Folgenden ausgewihlte Auspragungsformen kurz vorgestellt, um einen Uberblick
Uber die unterschiedlichen Anwendungsbereiche zu erhalten. Diese weisen dennoch
alle gemeinsame Merkmale auf.

2.2.1 Guerilla Gardening

Beim Guerilla Gardening geht es um das Kultivieren des 6ffentlichen Raums. Dabei
kann es sich z.B. um eine heimliche Pflanzenaussaat als Form des Protests handeln
oder um das Anlegen neuer Garten in verwahrlosten Gebieten, in denen man bli-
hende Pflanzen und Blumen nicht erwarten wiirde (vgl. Reynolds 2010, S. 11 f.).

2.2.2 Guerilla Knitting

Guerilla Knitting ist ein Teil der Guerilla-Bewegung, bei dem Gegenstande des &ffent-
lichen Raums eingestrickt werden. Oftmals dienen die Strickwerke der Verschénerung
von Stadtteilen, nicht selten haben sie aber auch eine symbolische Bedeutung (vgl.
Wallace 2012). Wie bei den meisten Guerilla-Anwendungen ist durch den ungewohn-
ten Anblick Aufmerksamkeit garantiert.

2.2.3 Guerilla Marketing

Guerilla Marketing gilt u.a. als eine innovative Form des Marketings, bei der unge-
wohnliche Aktionen das Ziel haben, mit geringem Mitteleinsatz eine moglichst grofle
Wirkung zu erzielen (vgl. Briine 2008, S. 59). Eine detaillierte Vorstellung erfolgt im
finften Kapitel dieser Arbeit.

2.2.4 Guerilla-Recruiting

Guerilla-Recruiting steht fiir die glinstige Beschaffung von Personal auf tiberraschende
Art und Weise. Nachdem ein Unternehmen ermittelt hat, was die dringend gesuchte
Personalverstarkung wo und wann macht, werden die potentiellen Kandidaten tber
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einen moglichst kreativen und ungewdhnliche Weg angesprochen. Als Beispiel sei hier
das Stellengesuch der Werbeagentur Scholz & Friends genannt. Diese hat einen Pizza-
belag in Form eines QR-Codes dazu genutzt, kreative Képfe auf eine Landing Page im
Internet zu locken. Wurde der Code mit dem Smartphone eingescannt, erfuhr man
auf der verlinkten Seite mehr Uber die ausgeschriebene Stelle. Anvisiert wurde mit
dieser Aktion vor allem das Personal der Konkurrenz, welches die Nachtschicht mit
einer Pizzapause auflockern wollte (vgl. Krieger 2012).

2.2.5 Guerilla-Stores

Bei Pop-up-Stores (umgangssprachlich ,Guerilla-Store”) handelt es sich um ein Laden-
konzept, das stationdren Einkaufsstdtten eines Einzelhéndlers oder Markenartikelher-
stellers wechselnde Standorte ermdglicht. Die Grundvoraussetzungen sind ein schnel-
ler Auf- und Abbau des Ladens sowie der problemlose Transport des Verkaufsraums
an einen anderen Ort, da die Stores meist nur fur einen kurzen Zeitraum 6ffnen. Das
Konzept gilt als neuartig und innovativ, was primér eine junge, urbane und trendbe-
wusste Zielgruppe anspricht, die sich von exklusiven, einmaligen Einkaufs- und Mar-
kenerlebnissen angesprochen fihlt (vgl. Rittinghaus 2013, S. 10 f.).

2.2.6 Kommunikationsguerilla

Laut dem Handbuch der Kommunikationsguerilla bezeichnet dieser Begriff vor allem
»[...] eine bestimmte Haltung gegeniiber politischer Kommunikation und politischer
Praxis im allgemeinen” (vgl. Blissett / Briinzels 2012, S. 174). Dabei geht es dem Kon-
zept nicht darum, ,[...] Interpretationsmdoglichkeiten kontrollieren zu wollen, sondern
Kommunikationssituationen zu schaffen, die abweichende und divergente Lesarten
von Informationen oder Situationen zu entfesseln vermégen” (vgl. Blissett / Briinzels
2012, S. 181). Eine umfassende Auseinandersetzung mit dem Konzept Kommunikati-
onsguerilla und den verwendeten Methoden findet in Kapitel 3 dieser Arbeit statt.

2.2.7 Fazit

Die vorgestellten Auspragungen von Guerilla sind breit gefachert und dennoch durch
die Verknipfung mit dem Begriff ,Guerilla” und die damit einhergehenden Eigen-
schaften eng miteinander verbunden. So steht der Begriff Guerilla fir Gberraschende,
unkonventionelle Aktionen, die darauf abzielen, Aufmerksamkeit zu erregen.

Bei der Recherche zum Begriff Guerilla ist zudem auffallend, dass der Name Banksy
hdufig in Zusammenhang mit Guerilla-Aktionen verschiedener Anwendungsbereiche
Erwdhnung findet. Selbst Vergleiche mit den gréften Guerilla-Taktikern der Mensch-
heitsgeschichte (vgl. Kapitel 2.1) werden gezogen und Banksy wird u.a. als ,[...] the
closest thing we have to Che Guevara” (Shove / Potter 2012, Umschlag) bezeichnet.

Im folgenden Kapitel werden zunéchst die Methoden und Prinzipien der Kommunika-
tionsguerilla vorgestellt. Der Guerilla-Kiinstler Banksy greift auf diese bei der Umset-
zung seiner Ideen zuriick und wird in Kapitel 4 vorgestellt.
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3. Kommunikationsguerilla

Im Rahmen dieses Kapitels wird zunachst ein kurzer Uberblick tiber die Entwicklung
des Begriffs Kommunikationsguerilla gegeben und eine Definition erarbeitet, die die
wichtigsten Prinzipien der Protestbewegung verdeutlicht. Im Anschluss folgt eine
Vorstellung der Kommunikationsguerillamethoden, die mit Hilfe von Praxisbeispielen
erlautert werden. Die Kommunikationsguerillamethoden werden im weiteren Verlauf
der Arbeit bei der Analyse ausgewdhlter Werke und Arbeiten des Guerilla-Kiinstlers
Banksy (vgl. Kapitel 4.4) bertcksichtigt.

3.1 Begriffsentwicklung und Definition

Der Begriff Kommunikationsguerilla wurde von Umberto Eco bereits 1967 in ,Fir eine
semiologische Guerilla” erwahnt:

Es kénnte indessen sein, dal3 sich aus diesen neuen nichtindustriellen Kommunika-
tionsformen (von den Love-ins bis zu den Sit-in-Meetings der Studenten auf dem
Campus-Rasen) die Formen einer kiinftigen Kommunikations-Guerilla entwickeln.
Eine komplementcre Manifestation, eher ergénzend als alternativ zu den Manifes-
tationen der Technologischen Kommunikation, eine permanente Korrektur der Per-
spektiven, eine laufende Uberpriifung der Codes, eine sttindig erneuerte Interpreta-
tion der Massenbotschaften. Die Welt der Technologischen Kommunikation wiirde
dann sozusagen von Kommunikationsquerilleros durchzogen, die eine kritische
Dimension in das passive Rezeptionsverhalten einbréchten (Eco 1987, S. 155 f.).

Im deutschen Sprachraum wurde der Begriff Kommunikationsguerilla (auch: Informa-
tionsguerilla oder Medienguerilla laut Blanché 2010, S. 39 sowie Culture Jamming laut
Véllinger 2010, S. 85) vor allem von Mitgliedern der ,autonomen a.f.r.ik.a. gruppe”
durch zahlreiche Verdéffentlichungen wie das ,Handbuch der Kommunikationsgueril-
la” gepréagt (vgl. Vollinger 2010, S. 85). Dabei steht Kommunikationsguerilla fir ein
Kommunikationskonzept, das alternative Formen der Auseinandersetzung abseits von
traditionellen Protestformen nutzt. Der Sammelbegriff subsumiert verschiedene sub-
versive Protestaktionen des 20. Jahrhunderts. Diese sollen gesellschaftliche Herrschafts-
verhdltnisse in Frage stellen, kritisieren sowie geschlossene Diskurse 6ffnen. Kommuni-
kationsguerilla soll in erster Linie dort eingesetzt werden, wo die Aufklarung ihre Ziel-
gruppe nicht erreicht (vgl. Blissett / Briinzels 2012, S. 6 ff.). Das Ziel ist also nicht die
Schaffung einer neuen Gesellschaftsordnung, sondern in erster Linie das Vorantreiben
von Problembewusstsein und einer daraus entstehenden ,Gegendéffentlichkeit” (vgl.
von Anstaetten 2006, S. 63).

Besondere Bedeutung kommt bei Kommunikationsguerilla dem Prinzip der Verfrem-
dung zu. Dieses 16st Irritationen aus, da die Darstellung von etwas Gewohntem subtil



Kommunikationsguerilla und Guerilla Marketing sind Guerilla-Anwendungen, die
durch unkonventionelle und originelle MaBnahmen die Wahrnehmungsmuster des
Alltags durcheinanderbringen, um Aufmerksamkeit in ihrer jeweiligen Zielgruppe
zu generieren.

Wahrend beide Bewegungen vollig unterschiedliche Ziele verfolgen, greifen sie
dabei jedoch auf dhnliche Methoden zurlick. Erfolgreiche Unternehmen und
Organisationen setzen auf Guerilla Marketing, um Kunden fiir ihre Produkte und
Services zu begeistern.

Bibliotheken, die immer mit knappen Etats kdmpfen, kdnnen Guerilla Marketing
nutzen, um mehr Aufmerksamkeit bei Kunden zu gewinnen.

In dem Buch werden beide Guerilla-Bewegungen vorgestellt, miteinander
verglichen und Arbeiten des Kommunikationsguerilleros Banksy analysiert, um aus
den Erkenntnissen zum einen Guerilla-Konzepte fiir die Zentralbibliothek fiir
Wirtschaftswissenschaften (ZBW) auszuarbeiten und zum anderen Bibliotheken mit
Best-Practice-Beispielen, ldeen und Empfehlungen fiir den Einsatz unkonven-
tioneller, kreativer, aufsehenerregender und kostenglinstiger Guerilla Marketing-
Aktionen in die Lage zu versetzen, trotz knapper Budgets eine groBe
Aufmerksamkeit in den anvisierten Zielgruppen zu generieren.
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