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Abstract

Ambush Marketer versuchen, Sportgrof3veranstaltungen in unautorisierter Art und Weise
durch immer wieder neue, innovative Ideen fur eigene kommunikationspolitische Zwecke zu
nutzen. Dabel sind die Erscheinungsformen des Phdnomens Ambush-Marketing sehr varian-
tenreich. Um sich einen Uberblick hierzu bilden zu konnen, ist die Unterteilung von Malz-
nahmen in unterschiedliche Fallgruppen unerlasslich. Der vorliegende Beitrag beschéftigt sich
mit dieser Strukturierung. Unter Berlicksichtigung der spezifischen Rahmenbedingungen bel
Sportereignissen werden bislang in der Literatur existierenden Modelle vorgestellt, die das
Thema aus differenzierten Blickwinkeln in Augenschein nehmen. Darauf aufbauend wird un-
ter Zuhilfenahme zahlreicher praktischer Beispiele ein eigener, neuer Ansatz zur Strukturie-
rung der Erscheinungsformen des Ambush Marketing entwickelt.
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1 Einleitung

Grol3e Sportereignisse nehmen in unserer Gesellschaft heutzutage einen immer hoheren Stel-
lenwert ein. Veranstaltungen wie die FIFA Fuf3ballweltmeisterschaft 2006 fesselten nicht nur
eine ganze Nation, sondern begeisterten 26 Milliarden Zuschauer aus aller Welt', entweder di-
rekt vor Ort oder indirekt durch die Presseberichterstattung. Die Emotionalitét und Begeiste-

rung, die solch ein Event ausiiben, sind in dieser Form und Breite nirgends sonst beobachtbar.

Schon seit geraumer Zeit hat die Werbeindustrie Sportereignisse fur sich entdeckt, um aus
dem riesigen Interesse und der unvergleichbaren Stimmung Kapital zu schlagen. Neben den
offiziellen Sponsoren gibt es aber immer wieder Konkurrenten mit gleichem Zielprofil, je-

doch ohne die Intention, Unsummen fir Lizenzen auszugeben.

Strategien dieser so genannten "Ambusher” haben eine fast grenzenlose Brandbreite. Das
Thema des vorliegenden Beitrags ist das Herstellen eines logischen Zusammenhangs und das
sinnvolle Strukturieren dieser Erscheinungsformen. Dies kann unter vollig unterschiedlichen
Herangehensweisen und Gesichtspunkten erfolgen. Im Folgenden werden zunéchst verschie-
dene Ansétze zur Unterscheidung in der Literatur prasentiert, ehe drauf aufbauend ein eigenes
Modell zur Clusterung der Erscheinungsformen des Ambush Marketing entwickelt wird, in
dessen Rahmen veranderte Rahmenbedingungen im Sportsponsoring sowie neue ldeen Be-

rucksichtigung finden.

2 Begriff des Ambush Marketing

Ambush Marketing, abgeleitet vom englischsprachigen Begriff fur "aus dem Hinterhalt G-
berfallen", wird auch Schmarotzer- oder Trittbrettfahrermarketing genannt.? Ein Unternehmen
lehnt sich in und mit seiner Werbung an den guten Ruf einer (Sport-)Veranstaltung an.® Ziel
ist es, durch die Assoziation mit dem Event die gleichen Vorteile wie offizielle Sponsoren zu

genieRen, allerdings ohne Investitionen fiir kostspielige Lizenzen tatigen zu miissen.* Konkret

1vgl. FIFA (2007), 0.S.

2Vgl. Nufer/Biihler (2008), 401; Schulte/Pradel (2006), S. 46, zitiert in: Liebetrau (2007), S. 13.
3 Vgl. Heermann (2006), S. 359.

“Vvgl. Welling (2005), S. 25, zitiert in: Kanbach (2007), S. 55f.
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heifdt das die Steigerung des Bekanntheitsgrades und die Verknipfung des Unternehmens-
images mit dem der Veranstaltung.® Zudem kann eine VVerschiebung der Aufmerksamkeit weg
vom offiziellen Sponsor, hin zum Trittbrettfahrer erfolgen, damit die Aktivitét offizieller

Sponsoren geschwacht wird.®

Uneinig ist sich die Literatur Uber das Ausmal3 des parasitéren Marketing, aso ob beispiels-
weise Markenpiraterie und die Fernsehlbertragung eines Sportevents in Kneipen zur Tritt-
brettfahrerel zu zéhlen sind. Dies hangt wiederum von den verschiedenen wortgenauen Defi-

nitionen einzelner Autoren ab.’

3 Existierende Strukturierungsansiatze zu den Erscheinungs-

formen des Ambush Marketing in der Literatur

Eine Strukturierung von Arten der Trittbrettfahrerei kann unter diversen Gesichtspunkten er-
folgen. Dieswird allein durch die Existenz zahlreicher Kategorisierungen bestétigt. Drel aktu-
elle und interessante Varianten sollen im Folgenden prasentiert werden.

3.1 Strukturierung nach Pechtl

Pechtl teilt das Schmarotzermarketing in die zwei Hauptkategorien direktes und indirektes
Ambush Marketing ein. Eine eindeutige Zuordnung zu einer Kategorie ist nicht immer mog-
lich. Bei der Klassifizierung wird danach verfahren, welche Ziele bzw. Eigenschaften bei den

jeweiligen Ambush-Maf3nahmen tiberwiegen.?

®Vgl. Heermann (2006), S. 359.

®vgl. Sportlink (2003), 0.S.

"Vgl. Melwitz (2008), S. 8f.

8 Vgl. Wittneben/Soldner (2006), S. 1175 ff.; Pechtl (2007), S. 3 ff.; Pechtl (2008) S. 69 ff.



Strukturierung der Erscheinungsformen des Ambush Marketing 3

Verminderungder
Wirkungder offiziellen
Umsatz-/ Sponsoren-f
Gewinnsteigerung Lizenznehmerschaft

Abbildung 1: Strukturierung der Ambush-Marketing-Erscheinungsformen nach Pechtl
(Quelle: Pechtl (2008), S. 69)

Direktes "plumpes” Ambush Marketing:

Aktionen dieser Gruppe haben das Zidl, ein direktes Verhdtnis zwischen Trittbrettfahrer und
Veranstaltung herzustellen, es werden also Vermarktungsrechte oder ein Sponsoringverhaltnis
suggeriert.” Charakteristikum dieser ersten Fallgruppe ist die Kreation von neuen Produkten
eigens fur diese Veranstaltung. Durch den Verkauf von Merchandisingware mit einer Event-
marke wird versucht, bei Nachfragern einen zusétzlichen Nutzen hervorzurufen und, wenn
mdglich, auch einen Imagetransfer zu erreichen.’® Ambusher nutzen dazu regelméaig das In-
strument Markenpiraterie,'* a's legale Alternative bieten sich Begriffe an, die zum Gemeingut
gehoren und nicht dem markenrechtlichen Schutz unterliegen, wie z.B. "Fufball WM 2006".*2
Auch das unautorisierte Angebot von Public Viewing in der eigenen Gaststétte kann als Am-
bush-Versuch gewertet werden, da durch die Ubertragung das Ziel der Erhéhung von Géste-
zahlen und somit der Umsatzsteigerung verfolgt wird.®® Letzter Fall dieser Kategorie ist,

wenn der Trittbrettfahrer in seinem kommunikativen Auftritt vermittelt, offizieller Sponsor zu

°Vgl. Pechtl (2007), S. 3.

9yv/gl. Pechtl (2007), S. 4.

1 yv/gl. Wittneben/Soldner (2006), S. 1175 ff.

12y/gl. Buchroithner/Rungg/Donath (2006), S. 1443 ff.
13vgl. Pechtl (2007), S. 5.
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sein und somit die damit verbundenen Privilegien, Imagetransfer und Goodwill, erfahrt.* Als
Beispiel kann American Express aufgefihrt werden: Wahrend der Olympischen Spiele 1988
in Seoul veroffentlichte das Unternehmen Anzeigen, die eine Eréffnungszeremonie im Olym-
piastadion abbildeten. Das diese aber nicht wahrend Olympia sondern den vorhergegangenen

Asian Games stattfand fiel kaum auf.*®

Indirektes, "subtiles" Ambush Marketing:

Indirektes Ambush Marketing ist mehr im Kommunikationsbereich anzusiedeln, da das Akti-

onsprogramm unverandert bleibt und keine speziellen Produkte angeboten werden.’® Im Ge-

gensatz zum direkten Ambush Marketing "lehnt" sich die Werbung hier nur an das Ereignis

an, was auch bedeutet, dass es nicht immer Zidl ist, als Sponsor wahrgenommen zu werden,

sondern eher die Aufmerksamkeit der Offentlichkeit zur Prasentation zu nutzen.!” Das indi-

rekte Ambush Marketing gliedert sich in zwei Unterformen:

»  Ambush-Marketing-by-Intrusion ("Nutzen der Gelegenheit"):
Merkmal dieser Fallgruppe sind einmalige, Uberraschende Aktionen, die einen hohen Grad
an Aufmerksamkeit erregen.'® Hierzu gehdren MaRnahmen, die sich insbesondere an Be-
sucher des Ereignisses richten, wie Werbung im direkten Umfeld des Veranstaltungsortes,
wel che beispielsweise durch Plakate oder das Verteilen von Werbematerial erfolgen. Somit
soll also der vorhandene Frequenzeffekt genutzt werden und aufgrund der geografischen
N&he von Aktionen zum Veranstaltungsort konnten Rezipienten den Trittbrettfahrer auch
als offiziellen Sponsor vermuten. Das optimierte Ziel dieser Mal3nahmen ist es aber, das
eigene Logo auch der breiten Offentlichkeit, z.B. durch Einblendung wahrend der TV-
Ubertragung, sichtbar zu machen.'® So verteilte Nike, vor dem Finale Brasilien-Italien der
Fullball-WM 1994, 70.000 Baseballcaps mit dem "Swoosh” in den brasilianischen Natio-
nalfarben. Das Stadion glich im Fernsehen einem "Nike-Meer", offizieller brasilianischer
Ausriister war jedoch Umbro.° Ein weiterer Ansatz des Ambush-Marketing-by-Intrusion
ist die Ausstattung von sportlichen Akteuren. Mit dieser Mal3nahme soll das Sponsoring-

verhdtnis von offiziellem Sponsor und Veranstalter "Uberschattet” werden, Grund weshalb

¥ vgl. Pechtl (2007), S. 6.

> v/gl. Pechtl (2008), S. 70.

®v/gl. Pechtl (2007), S. 7f.

7\/gl. Wittneben/Soldner (2006), S. 1175 ff.
18 \/gl. Wittneben/Soldner (2006), S. 1175 ff.
¥v/gl. Pechtl (2007), S. 8f.

2 \/gl. Nufer (2007), S. 216.
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dies auch als parasitares Marketing interpretiert werden kann.”* Zuletzt ist dieser Kategorie
auch das Programmsponsoring wahrend einer Mediallbertragung oder die Belegung von
Werbeplétzen kurz vor, nach bzw. in den Pausen einer Veranstaltung zuzurechnen.”? Aus
Erfahrung hat diese Strategie eine besonders starke Schwachung offizieller Sponsoren des
Events zur Folge.”
»  Ambush-Marketing-by-Association:

Diese Kategorie von Trittbrettfahrerei benutzt indirekte Hinweise, um eine Verbindung
zum Sportevent herzustellen, welche nicht tiberfallartig stattfinden.?* Im Gegensatz zum
direkten Ambush Marketing wird der Link hier auf wesentlich elegantere Form hergestellt.
Oft dienen Leitbilder, Ideen, Schllisselsymbole oder prominente Vertreter der Sportart in
die Kommunikationsmaldhahmen zur Herstellung von Assoziationen. Ziel dieser Fallgrup-
peist es, das Event a's "Aufmerksamkeitswecker" zu verwenden, also die Involvement Si-
tuation der Rezipienten positiv fir sich zu nutzen. So kann auch dieser Kategorie zuge-
rechnet werden, wenn beispielsweise Nichtsponsor Erdinger Weil3brau mit Franz Becken-
bauer, wahrscheinlich dem Inbegriff fir die Fullbalweltmeisterschaft 2006, eine grolie
Werbekampagne parallel zu WM startete.”® Der Schreibgerétehersteller Edding stellte vor
dem gleichen Ereignis in der Region Hamburg 840 Grof3plakate auf, die unter anderem
drei Marker, die mit den Farben schwarz, rot und gelb die deutsche Nationalflagge nach-
zeichneten, darstellten. Daneben stand der Spruch "Wir halten durch bis ins Finale".?® Am-
bush-Marketing-by-Association kann als eine Art nicht autorisiertes Co-Branding verstan-
den werden, denn der Ambusher wirbt auch indirekt fir das Sportereignis, somit drangt er

sich in die Werbeallianz von Veranstalter und offiziellem Sponsor.?’

2 v/gl. Pechtl (2007), S. 9.

22 \/gl. Pechtl (2007), S. 10.

#\/gl. Zils (2000), S. 64.

2 \/gl. Wittneben/Soldner (2006), S. 1175 ff.
% \/gl. Stippel (2005), S. 15.

% \/gl. Wittneben/Soldner (2006), S. 1175 ff.
2"'\/gl. Pechtl (2007), S. 12 f.
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3.2 Strukturierung nach Noth

Bel diesem Ansatz wird berticksichtigt, dass die Werbung von Trittbrettfahrern immer in einer
bestimmten Beziehung zur Veranstaltung steht. Noth unterscheidet finf Fallgruppen von

Beziehungen.?®

Werbung mit einem Eventzeichen:

Eventzeichen sind die Eventmarken des Veranstalters, die der Ambusher benutzt, um damit
verbundene positive Werte auf sich zu projizieren oder, um beispielsweise in einem Sponso-
ringverhaltnis gesehen zu werden.” Eventzeichen kénnen sowohl in identischer Form ver-
wendet werden, unter anderem durch die Nutzung von als Gemeingut eingestuften und somit
vom Markenschutz ausgenommenen Wortzeichen wie "EM 2004",*° oder in abgesnderter
Form, wie es Qantas Airlines machte, die im Jahre 2000 den Slogan "Share the Spirit" der o-
lympischen Sommerspiele in "The Spirit of Australia’ wandelte, dem Original damit aber

verdachtig nahe kam.

Werbung mit dem Austragungsort:

Der Austragungsort hat einen ganz besonderen Stellenwert bei Events und ist sehr gut geeig-
net, das Interesse beim Publikum zu erwecken. Verwendet werden kann der Name des Landes
bzw. der Stadt, 6ffentliche Zeichen wie Flaggen, Sehenswrdigkeiten, typische Sprachausdri-
cke und vieles mehr, was einen Bezug zum Ort herstellt.*

Werbung vor Ort:

Werbung in unmittelbarer Nahe zum Austragungsort kann, unabhangig vom Inhalt, einen Be-
zug zum Event herstellen. Im Stadion direkt geht das z.B. durch die Verteilung von Give-
aways an das Publikum vor ihrem Eintritt. Alternativen stellen auch Werbemal3nahmen im
Luftraum oder klassische Plakatwerbung vor dem Schauplatz da. Auch TV-Spots in den Pau-

sen der Eventiibertragung in den Medien sind Teil dieser Kategorie.®®

% \/gl. Noth (2007), S. 46 f. Eine ahnliche Einteilung findet sich bei Melwitz (2008) S. 10 ff.
#v/gl. Noth (2007), S. 47.

¥ vgl. Melwitz (2008), S. 10.

#vgl. Klingmiiller (2004), S. 55, zitiert in: Noth (2007), S. 48.

¥ \/gl. Garrigues (2002), S. 505, zitiert in: Noth (2007), S. 48.

#vgl. Melwitz (2008), S. 11f; Noth (2007), S. 49.
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Werbung mit Eventbeteiligten:

Personen, die in einer bestimmten Beziehung zum Event stehen, kdnnen Teil der Kommuni-
kationsmal3nahmen eines Unternehmens werden. In diese Kategorie fallen unter anderem
Mannschaften, Schiedsrichter oder Sportexperten und ehemalige Stars. Die Personen bauen
nicht nur eine Verbindung zwischen dem Unternehmen und sich selber auf, sondern auch zum
Event, zudem |&sst sich durch Testimonials leicht die Aufmerksamkeit des Publikums gewin-
nen. Die Eventbeteiligten konnen Teil der normalen Werbung sein, aber auch in ungenehmig-
ten Inseraten erscheinen, in denen ihnen viel Glick vor oder eine Gratulation nach dem Wett-

kampf ausgerichtet wird.>*

Werbung mit anderen eventbezogenen Gegenstdinden:

Dieser Kategorie ist unter anderem das Programmsponsoring zuzuschreiben, aber auch Aktio-
nen, bei denen der Werbende den Sport, die Wettkdmpfe oder die Resultate in seine Strate-
gien einbringt. Das Publikum muss z.B. Resultate tippen und kann dann eine Reise zum Ver-

anstaltungsort oder Eintrittskarten fir das Event gewinnen.®

3.3 Strukturierung nach Stumpf

Stumpf zieht zur Systematisierung der Erscheinungsformen zwel Kriterien heran: zum einen
das riaumliche und zum anderen die rechtliche bzw. ethische Bewertung, woraus sich vier

zu unterscheidende Falle des Ambush Marketing ergeben:®

Abbildung 2: Strukturierung der Ambush-Marketing-Erscheinungsformen nach Stumpf
(Quelle: Stumpf (2006), S. 29)

¥ vgl. Tripodi/Sutherland (2000), S. 417, zitiert in: Noth (2007), S. 50 .
®\/gl. Bean (1995), S. 1104 f., zitiert in: Noth (2007), S. 51; Melwitz (2008), S. 14.
% v/gl. Stumpf (2006), S. 29 f.
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Ambush Marketing im Rahmen einer Subkategorie eines Sportevents:

Die erste Moglichkeit dieser Fallgruppe ist, dass ein Unternehmen sich die Komplexitét der
verschiedenen Sponsoringkategorien zur Hilfe nimmt und erworbene Rechte einer unteren
Kategorie massiv Uberinterpretiert, um eine Gleichstellung mit Premiumsponsoren zu errei-
chen.*” Z.B. sponserte Nike einen schwarzafrikanischen Langléufer bei den olympischen
Winterspielen in Nagano, der aufgrund seiner hoffnungslosen Unterlegenheit grof3e Schlag-
zeilen schrieb.®® Auch TNT war Forderer einer Unterkategorie der olympischen Sommerspie-
le in Sydney und fir die Verteilung der Eintrittskarten zusténdig. Der Dienstleister lief damit,
durch seine Nahe zum Publikum, dem eigentlichen Top-Partner UPS den Rang in der Wahr-
nehmung al's Sponsor ab.*

Ambush Marketing durch Verdeckung der Markenzeichen von Sponsoren:

Hierbel wird versucht, das Markenzeichen eines Sponsors zu verdecken bzw. zu Uberstrahlen.
So verdeckte der australische Schwimmer lan Thorpe wéahrend einer Siegerehrung das Nike-
Logo des Teamsponsors, weil er personlich von adidas unterstiitzt wurde.* "Uberstrahlt" wur-
de Hyundai, offizieller Partner der Fuf3ballweltmeisterschaft 2006, weil wahrend den Presse-

konferenzen deutscher Nationalspieler tiberall gut sichtbar der Mercedes-Stern herausragte.

Ambush Marketing durch Programmsponsoring:

Diese Strategie wurde im Rahmen des Ambush-Marketing-by-Intrusion bereits erlautert. Ein
Beispiel hierfir findet sich bel der Nordischen Ski-Weltmeisterschaft 2005 in Oberstdorf,
denn TV-Sponsor bel ARD und ZDF war die Erdinger Brauerei, Eventsponsor aber Hasser¢-

der 42

Ambush Marketing durch Media- und Aufenwerbung:
In diese Kategorie gehdren Werbemalinahmen, die entweder das Thema des Events aufgreifen
oder im Umfeld der Veranstaltungen stattfinden. Auch hierfir wurden bereits Beispiele im

Zuge der Erklarung zuvor prasentierter Strategien genannt.

3"\/gl. Meenaghan (1996), S. 113, zitiert in: Stumpf (2006), S. 29.
% \gl. Nufer (2007), S. 216.

¥ vgl. Stumpf (2006), S. 29.

“Ovgl. Stumpf (2006), S. 29.

“Lvgl. Liebetrau (2007), S. 15.

“2vgl. Stumpf (2006), S. 29.



Strukturierung der Erscheinungsformen des Ambush Marketing 9

4 Entwicklung eines neuen Strukturierungsmodells zu den

Erscheinungsformen des Ambush Marketing

In Folgenden werden die Erscheinungsformen des Ambush Marketing neu strukturiert und in
einen logischen Zusammenhang gebracht. Es wir von den Autoren ein neues Modell entwi-
ckelt, in dem zentrale, bereits prasentierte Ansétze bzw. lIdeen ebenfalls Beriicksichtigung

finden.

Ambusher sind den Veranstaltern von Events ein Dorn im Auge, denn die Mal3nahmen von
Trittbrettfahrern fihren zu einer Schwéchung der kommunikativen Wirkung von Werbung of -
fizieller Sponsoren.”® Dies induziert, dass Unternehmen nicht mehr bereit, sind Unsummen
fur offizielle Lizenzen zu bezahlen bzw. sich lberhaupt im Sportsponsoring zu engagieren.
Die berechtigte Unsicherheit der Organisatoren um eine geféhrdete Sicherstellung der Finan-
zierung der Veranstaltung und somit um eine Abnahme seines Wertes kénnte sich im Endef-
fekt bis zum Interesse der Medien am Ereignis auswirken, die Sportberichterstattungen oft als
Profilierungsmittel gegen Branchenkonkurrenten anwenden.** Zum Schutz vor den Gefahren
wurden somit viele Maldnahmen entwickelt, um die Exklusivrechte offizieller Sponsoren zu
wahren. Diese haben zur Folge, dass das Ambush Marketing sich in den vergangenen Jahren
extrem gewandelt hat und viele der vorher erlauterten Erscheinungsformen bei bedeutenden
Events heutzutage weniger leicht durchfihrbar sind und in Zukunft héchstwahrscheinlich we-
sentlich seltener beobachtbar sein werden, falls dies nicht schon bereits der Fall ist.

Nachfolgend soll nun der Versuch unternommen werden, die Erscheinungsformen aus einem
neuen Gesichtspunkt und nach dem Kriterium der Durchfiihrbarkeit zu untertellen. Die
Strukturierung erfolgt in drei Fallgruppen: dem "einddmmbaren Ambush Marketing”, dem
"offenen Ambush Marketing”, sowie dem "geduldeten Ambush Marketing”. Bei der Bildung
von Unterkategorien sollen zudem Erkenntnisse und Einteilungen von bereits vorgestellten,
vorhandenen Theorien berticksichtigt werden, um eine grofitmogliche Abdeckung bzw. Voll-
standigkeit zu erreichen.

“3vgl. Heermann (2006), S. 360.
“vgl. Nufer (2007), S. 219.
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Einddmmbares Offenes Geduldetes
Ambush-Marketing Ambush-Marketing Ambush-Marketing

Eindeutiger _
Eventbezug Inhaltliche Anpassung
Werbungin _
Zeitliche A
unmittelbarer Nahe

Ausstattung/ Sponso-
ringvon Teilnehmern
Softes Ambushing
Werbungim Umfeld

Abbildung 3: Strukturierungsmodell der Erscheinungsformen des Ambush Marketing

4.1 Eindimmbares Ambush Marketing

Diese erste Kategorie beschreibt Ambush Mal3nahmen, gegen die die Veranstalter nicht hilf-
los ausgesetzt sind, sondern deren Erscheinung sie auf der einen Seite rechtlich bzw. auf der
anderen durch eigene Praventionsmal3nahmen verringern oder verhindern kdnnen. Zwar gibt
es keine komplette Sicherheit fir Organisatoren, aber esist davon auszugehen, dass hiergegen

bereits sehr wirksame Mittel geschaffen wurden.

Eindeutiger Eventbezug:

Dazu gehdren Maldnahmen, die sich eindeutig auf einen speziellen Event beziehen, sei es

durch ortliche oder inhaltliche Ausrichtung.

= Verwendung von Eventmarken:
Durch den Schutz des intellektuellen Eigentums, wie Namen, Maskottchen, Logos oder
Slogans ist gemal3 88 14 und 15 des Markengesetzes eine wirkungsvolle Moglichkeit ge-
geben, gegen Formen der Markenpiraterie vorzugehen.®

= Nutzung unterprivilegierter Rechte:

Mittlerweile hat man die Position der offiziellen Sponsoren bei Grof3erei gnissen verbessert

“vgl. Nufer (2007), S. 220f.
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und die Sponsoringkategorien deutlich verschlankt. Wéhrend der Fuf3oallweltmei sterschaft
2006 gab es 15 offizielle Partner und sechs nationale Forderer, wobel |etztere nur innerhal b
Deutschlands werben durften und zur Verhinderung von Schmarotzermarketing darauf ge-
achtet wurde, dass es zu keinen Produktiiberschneidungen mit den Partnern kam.*® Die
Branchenexklusivitét geht heutzutage sogar soweit, dass beim Eintrittskartenerwerb fir
denselben Event die Kreditkartenzahlung nur mit einer Mastercard, dem offizieller Spon-

sor, erfolgen konnte.*’

Werbung in unmittelbarer Ndihe:

Werbung direkt am Veranstaltungsort:

Die Organisatoren haben die Moglichkeit, Besuchern mit Give-aways oder Werbepl akaten
den Zutritt zu verweigern. Gegen Privat mitgebrachte Accessoires und aufféllige Kleidung
kann zwar kaum vorgegangen werden,*® jedoch sollte man davon ausgehen, dass mit der
Readlisierung der damit verbundenen Kontrollmaf3nahmen grof3flachige, medienwirksame
Werbung im Stadion schwer redlisierbar wird. So wurde wahrend der Ful3ball WM in
Deutschland tausend niederlandischen FufRballfans in Lederhosen der Bavaria-Brauerei der
Zutritt untersagt, weil Budweiser offizieller Sponsor war.*® Bei den olympischen Spielenin
Sydney, mit Coca-Cola als Partner, wurden bel Taschenkontrollen Pepsi-Flaschen konfis-
ziert und die Demonstration auffaliger Ambusher-Markenkleidung durch Mitarbeiterrund-
gange unterbunden.>

Programmsponsoring und Werbung:

Meist wird den Sponsoren heutzutage wahrend einer TV oder Radiolbertragung Bran-
chenexklusivitét zugesichert, das heil3t, dass kein direkter Konkurrent ohne Einwilligung
der Forderer zu dieser Zeit fur sich werben kann. Oftmals erhélt ein offizieller Sponsor
zugleich das Recht am Programmsponsoring.>* Dies wird mittlerweile dadurch erreicht,
dass einzelne Rechtepakete nicht mehr, wie z.B. noch bei der Ful3balleuropamel sterschaft
2000, getrennt vermarket werden, nachdem man die Konsequenzen aus den schlechten
Wirkungen offizieller Sponsorenaktivitaten zog. Ahnlich verhalt es sich mit bei der Verga-

be von konventionellen Werbebl 6cken wahrend der Ubertragung.®

“\/gl. Kanbach (2007), S. 61 f.
47vgl. Stumpf (2006), S. 26.
“8vgl. Nufer (2007), S. 220.
“9vgl. Pechtl (2007), S. 27.

0 \/gl. Lipinski/Becker (2000), 0.S.
*Lv/gl. Pechtl (2007), S. 56.

2 \/gl. Zils (2000), S. 64.
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4.2 Offenes Ambush Marketing

Diese Kategorie beschreibt MalZnahmen, deren Verwendung jedem offen steht, vollig legitim
sind und denen ein Ausrichter meist hilflos ausgesetzt ist, da er keine Méglichkeit hat, gegen
die Unternehmensaktivitéten zu intervenieren.

Inhaltliche Anpassung:

Diese Gruppe umfasst alle Aktivitéaten, die die Kommunikationsmal3nahmen inhaltlich auf das
Event anpassen. Darunter gehort die Verwendung von als Gemeingut angesehen Bezeichnun-
gen, Symbolen, Stadtenamen und dhnlichem, sowie das Einbringen von Testimonials, die eine
Assoziation zur Veranstaltung herstellen. Auch die Nutzung neuer Medien ware méglich, in-
dem auf Firmenwebsites themenbezogene Online-Spiele oder Resultate des Ereignisses verof-
fentlicht werden.

Zeitliche Anpassung:
Hierzu z&hlt z.B. eine erhdhte Werbeintensitdt zur Zeit der Veranstaltung, so dass das Publi-
kum automatisch einen Zusammenhang zwischen Event und Trittbrettfahrer aufbaui.

Ausstattung/Sponsoring der Teilnehmer:

Durch die Ausstattung von Sportlern und Mannschaften ist es moglich, die Hauptsponsoren
der gesamten Veranstaltung zu Uberstrahlen — eine besonders effektive Methode, da durch sie
Werte wie Sympathie und Emotionalitét tbertragen werden. Fir sportfremde Marken gibt es
die Moglichkeit, bei 6ffentlichen Auftritten der Mannschaften, wie bei spiel sweise Pressekon-
ferenzen, vertreten zu sein, wodurch das Publikum oft eine Assoziation mit dem gesamten
Event herstellt.

Softes Ambushing:

Diese Kategorie ist Ausdruck fir weitere kreative Ansdtze des Ambush Marketing, die in der
Praxis kaum Grenzen kennen. Beispiele hierfur sind das Erfinden von Lizenzen und Logos,
das Kopieren der Werbung eines Konkurrenten bis hin zur Kooperation mit offiziellen Spon-

soren.>

3 \Vgl. Nufer (2002), S. 148.
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4.3 Sonderfall: Werbung im Umfeld

Mit der Einrichtung sogenannter Bannmeilen soll, in Zusammenarbeit mit den Austragungs-
kommunen, die Werbung von Nichtsponsoren im Umfeld der Ereignisse verhindert werden.
So sind innerhalb der besagten Zone Kommunikationsmal3nahmen von Trittbrettfahrern, so-
wie die Organisation jeglicher Art von Konkurrenzveranstaltung verboten.>* Werbeflachen
werden normalerweise der Event-Werbung sowie den Sponsoren vorbehalten,® sogar Luft-

raume werden gesperrt und iberwacht, um Ambushern keine Chance zu geben.®

Werbeflachen auf privatem Grund sind jedoch von den Veranstaltern und Kommunen nicht
kontrollierbar und so gibt es immer wieder Beispiele daflr, dass Nichtsponsoren eine Mog-
lichkeit finden, in der Nahe des V eranstal tungsortes zu werben.>” Daraus ist zu schlieRen, dass
man diese Erscheinung weder vollkommen dem "einddmmbaren” noch dem "offenen" zu-

schreiben kann.

4.4 Geduldetes Ambush Marketing

In diese Kategorie gehdren Strategien, die zwar eventuell as nicht autorisierte Mal3nahme in-
terpretiert werden konnten, aber vom Veranstalter geduldet werden, weil sie keine Schwé-
chung offizieller Sponsoren zur Folge haben. Hierbei handelt es sich vor alem um lokale Be-

triebe bei denen es zwangslaufig offensichtlich ist, dass sie kein offizieller Sponsor sind.

So darf der Wirt von nebenan weiterhin Public Viewing zeigen und der kleine Béacker seine
"WM -Brétchen" anbieten.®® Nach anfanglicher Aufregung und Verunsicherung vor der Fuz-
ballweltmeisterschaft 2006 offenbart mittlerweile die FIFA, dass es ihnen insbesondere um

die groRRen Firmen geht, die unberechtigterweise mit dem Event werben.>®

> Vgl. Melwitz (2008), S. 22.

%> \/gl. Heermann (2006), S. 367.

% \/gl. Wittneben/Soldner (2006), S. 1175 ff.
"\/gl. Liebetrau (2007), S. 17.

8 \/gl. Kanbach (2007), S. 66.

*vgl. 0.V. (2006), 0.S.
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5 Fazit

Ambush Marketing ist ein weites Feld, welches sich durch seine variantenreichen Formen
auszeichnet. Strukturierungen haben die Intention, die vielen in der Realitét erkennbaren Er-
scheinungsformen des Ambush Marketing in einen sinnvollen, Ubersichtlichen Zusammen-
hang zu ordnen, um darauf aufbauend das Phdnomen der Trittbrettfahrerel nach verschiede-

nen Kriterien vertiefend untersuchen zu kénnen.

Genau dies stellt auch die Ursache da, warum keine der vorgestellten oder entwickelten Klas-
sifizierungen as der "one best way" hervorzuheben ist, da ihre Passgenauigkeit immer vom
darauf folgenden Untersuchungsgegenstand bzw. der wissenschaftlichen Ausrichtung des Fo-
kus abhéngt. Letztgenannter kann weit gestreut sein: Motivationsgrinde, rechtliche Aspekte
oder verwendete Strategien sind nur einige der zahlreichen Beispiele. Diese Vermutung wird

unter anderem durch die Anzahl von bereitsin der Literatur auffindbaren Modellen bestétigt.

Ambush Marketing erfindet sich immer wieder neu. Trittbrettfahrer entwickeln standig tber-
raschende Ideen und finden innovative Wege, um auf sich aufmerksam zu machen. Deshab
ist fir ein sich solch wandelndes Phdnomen auch keine Strukturierung endgultig bzw. zu je-
dem Zeitpunkt vollstandig aktuell.

Somit 1&sst sich abschlief3end feststellen, dass auf neue Erscheinungsformen, neue Strukturie-
rungsformen folgen werden, welche nicht nur ihren Beitrag zur theoretischen Wissenschaft
leisten, sondern auch in der Praxis sowohl fir potentielle Ambusher als auch Veranstalter, de-
nen es um den Schutz von offiziellen Sponsorenrechten geht, von nicht unbedeutendem

M ehrwert sein kdnnen.
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