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Abstract

Im Zentrum des vorliegenden Beitrags steht die Ermittlung von Unterschieden zwischen Am-
bush Marketing und Sponsoring in Bezug auf deren Eigenschaften, Ziele und insbesondere
Wirkungsweisen. Ziel ist es, mittels der Ergebnisse empirischer Untersuchungen den Erfolg
oder Misserfolg von Ambush Marketing zu determinieren. Dazu wurden zahlreiche Studien
zu verschiedenen internationalen Sport-Events gesammelt und interpretiert — Untersuchungen
namhafter Autoren, die sich seit langerem intensiv mit diesem Thema befassen. Beispiele, Er-
gebnisse und v.a. Schlussfolgerungen, ob sich Ambush Marketing als Strategie fiir erfolgrei-
ches Event-Marketing eignet, sollen im folgendem Beitrag vorgestellt werden.
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Ergebnisse empirischer Untersuchungen zum Ambush Marketing 1

1. EinfUhrung

Ob Olympische Spiele, FulRball-Weltmeisterschaften oder Super Bowl. Ob in den USA, Eu-
ropa oder Asien. Bei jedem grofRen Event, vor allem wenn es um Sport geht, spielt Sponsoring
eine wichtige Rolle. Sport-Grof3veranstaltungen bieten Unternehmen und Marken eine geeig-
nete Plattform fir Marketing-Kommunikation, insbesondere fur Bekanntheits- und Image-
Verbesserungen. Haufig haben offizielle Sponsoren, die sich diesen Titel eine enorme Summe
kosten lassen, Konkurrenten, die versuchen, von der Begeisterung und Aufmerksamkeit der
Menschen fir diese Veranstaltung zu profitieren, ohne vergleichbare finanzielle Verpflich-
tungen einzugehen. Deren Absichten sind zum einen das Schwéchen des Bildes des offiziellen
Sponsors und zum anderen das Ausnutzen des gesamten Veranstaltungs-Umfeldes vor, wéh-
rend und nach dem Event, ohne viel Geld zu investieren. Das Phdnomen Ambush Marketing
fuhrt immer wieder zu groflem Konfliktpotenzial, z.B. Uber gesetzliche und ethische Grund-
satze, zwischen den Veranstaltern und offiziellen Sponsoren auf der einen und den Ambus-
hern auf der anderen Seite. Das Thema dieser Arbeit befasst sich mit empirischen Untersu-
chungen zur Wirkungsweise von Ambush Marketing. Inwieweit sich Ambush Marketing als
geeignetes Marketing-Instrument erweist oder ob Sponsoring die vergleichsweise wirkungs-
vollere Strategie ist, soll im Folgenden mit Hilfe von empirisch fundierten Ergebnissen be-

antwortet werden.

2. Sponsoring und Ambush Marketing im Vergleich

2.1. Sponsoring

2.1.1. Charakterisierung

Sponsoring gehdrt im Kontext grofRer (Sport-)Events beinahe schon zum Alltaglichen. Spon-
soring lasst sich dabei definieren als "provision of resources (e.g. money, people, equipment)
by an organization directly to an event or activity in exchange for a direct association to the
event or activity".! Das bedeutet, dass der Sponsor mit der Absicht, seine Marke zu starken,
Personen, Veranstaltungen oder Organisationen in den Bereichen Sport, Kultur, Soziales oder
Umwelt fordert. Dies geschieht meist in Form von Dienstleistungen, Sach- oder Finanzmitteln
oder der Bereitstellung von Know-how.? Sponsoring hat in den letzten Jahrzehnten zweifellos

immer mehr an Bedeutung gewonnen. Abbildung 1 gibt die Entwicklung der weltweiten

! Sandler/Shani (1989), S. 10.
2Vgl. Kilian (2007), 0.S.
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Sponsoring-Ausgaben wieder. Es wird deutlich, dass das globale Sponsoringvolumen im Be-

trachtungszeitraum kontinuierlich angestiegen ist.

Ausgaben fiir Sponsoring (in Mrd. US $)
40 7

3B+
30+
25+
20+
15+

10 +

A O O & O O N> H Lo S & v QA
P LSS FITLFELLE S ES anr

Abbildung 1: Entwicklung des weltweiten Sponsoringvolumens
Quellen: Nufer (2007), S. 209; FASPO (2008), 0.S.

2.1.2. Ziele

Die Ziele des Sponsoring lassen sich in psychologische und 6konomische unterteilen. Zu den
psychologischen Zielsetzungen gehdren die Steigerung des Bekanntheitsgrades (kognitives
Ziel) und die Verbesserung oder Profilierung des Images der Marke und des Unternehmens
selbst (affektives Ziel). Weiterer Ziele sind die Kontaktpflege und Kundenbindung sowie die
Motivation und Identifikation der Mitarbeiter. Hinzu kommt die Zielsetzung einer erhéhten
Aufmerksamkeit fur die Marke bzw. das Unternehmen. Das Demonstrieren gesellschaftlicher
Verantwortung und somit der Aufbau und Erhéhung des Goodwills, dem immateriellen Wert
des Unternehmens, sind weitere Argumente, die den psychologischen ZielgréRen zugeordnet
werden konnen. Neben diesen Aspekten spielen auch 6konomische Ziele fir Unternehmen
eine bedeutende Rolle. Diese umfassen insbesondere die Steigerung des Umsatzes sowie des

Gewinns und die Erhdhung des Marktanteils.® Vorrangig hat Sponsoring Bekanntheits- und

3 Vgl. Temme/Seelbach (2003), S. 3.
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Image-Ziele zu erflllen, und dies sowohl auf der Unternehmens- als auch auf der Marken-

Ebene.*

2.2. Ambush Marketing

2.2.1. Charakterisierung

Als 1984 der erste Fall von Ambush Marketing bei dem Olympischen Spielen in Los Angeles
zu beobachten war, sorgte er nicht nur in Marketing-Kreisen weltweit fiir Aufsehen:® Fuji war
offizieller Sponsor der Veranstaltung, Konkurrent Kodak antwortete mit einer wohl durch-
dachten Marketing-Offensive wahrend der Spiele — und wurde "stolzer Sponsor" des Fernseh-
senders ABC, der die Rechte an der TV-Ubertragung hatte, und gab sich selbst den Titel des
“offiziellen Films" des US-amerikanischen Leichtathletik-Teams.® Sandler/Shani, die sich als
eine der ersten mit dem Thema Ambush Marketing auseinandersetzten, definierten diese Vor-
gehensweise als "planned effort (campaign) by an organization to associate themselves indi-

rectly with an event".’”

2.2.2. Ziele

Im zweiten Teil obigen Zitats werden die Absichten von Ambush Marketing verdeutlicht: Das
Hauptziel ist demnach "to gain at least some of the recognition and benefits that are associa-

ted with being an official sponsor."®

Man kann die Ziele des Ambush Marketings weitgehend
mit den Absichten des Sponsorings gleichsetzen. Also werden auch hier die bereits erwahnten
kommunikativen bzw. psychologischen und 6konomischen Ziele verfolgt. Der Unterscheid
besteht jedoch in dem weitaus geringeren finanziellen Aufwand, mit dem diese Ziele erreicht

werden sollen.®

3. Untersuchungsgrofien bei der Ermittlung der Wirkungsweise

3.1. Recognition

In der Wirkungsforschung werden zur Untersuchung von Erinnerungsleistungen mehrere Ver-

fahren angewandt. Eines der am meisten verbreiteten ist der Recognition-Test (Wiedererken-

*\gl. Meenaghan (1991), S. 37.

> Vgl. Crow/Hoek (2003), S. 2.
®Vgl. Sandler/Shani (1989), S. 11.
’ Sandler/Shani (1989), S. 11.

® Sandler/Shani (1989), S. 11.
®Vgl. Nufer (2007), S. 213.
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nungs-Test). Bei diesem Test werden die Versuchspersonen danach befragt, ob sie bereits

gesehene Sportwerbebotschaften bei erneuter Prasentation wieder erkennen.

3.2. Unaided Recall

Beim Unaided Recall (ungestiitzter Erinnerungstest) sollen die Probanden ohne Hilfestellun-
gen die Produkt-, Marken- oder Unternehmensnamen wiedergeben, die in ihren Augen die

offiziellen Sponsoren des Events sind.™

3.3. Aided Recall

Eine weitere Methode ist der Aided Recall (gestutzter Erinnerungstest). Hier werden den Ver-
suchspersonen Gedachtnisstiitzen oder Auswahlhilfen vorgegeben. Diese sind meist Listen
mit Sponsoren und Nicht-Sponsoren des Events oder erfolgen in Form von Produktgruppen,

unter denen die Probanden die offiziellen Sponsoren identifizieren sollen.*?

3.4. Image

Um Images bzw. Sympathiewerte zu ermitteln, werden nur Personen in die Untersuchung
miteinbezogen, die die entsprechenden Unternehmen oder Marken bereits kennen, denn nur
dann ist ein verlassliches Urteil und somit reprasentatives Ergebnis gewdhrleistet. Eine weite-
re Verfeinerung bei der Imagemessung stellen die meist zwei (oder mehr) Befragungswellen
dar, um einen Vorher-Nachher-Vergleich des Sympathiewerts zu erhalten.™

4. Untersuchungsergebnis: Ambush Marketing als wirksames

Marketing- Instrument

4.1.0lympische Spiele
4.1.1.0lympische Sommerspiele 1984 in Los Angeles

Bei diesen Olympischen Spielen war Converse der offizielle Sponsor in der Kategorie Schu-

he. Branchenkonkurrent Nike entwickelte eine "very inventive and attention-gaining media

9vgl. Deimel (1992), S. 175; Nufer (1998), S. 2.
1vgl. Nufer (1998), S. 2.

2vgl. Walliser (1995), S. 161; Nufer (1998), S. 2.
B vgl. Nufer (2006), S. 16.



Ergebnisse empirischer Untersuchungen zum Ambush Marketing 5

campaign”.** Wahrend der gesamten Zeit waren auf allen Mauern und Wanden rund um das
Los Angeles Coliseum, wo alle Spiele stattfanden, riesige Bilder zu sehen, auf denen bekann-
te Leichtathleten fir Nike warben. Das Ergebnis einer Befragung nach den Spielen ergab,
dass 42 % aller Befragten Nike fir den offiziellen Sponsor hielten und nur 15 % Converse

richtig als "offiziellen Schuh" identifizierten.™

4.1.2. Olympische Winterspiele 1988 in Calgary

Zur empirischen Untersuchung der Wirksamkeit von Sponsoren teilten Sandler/Shani fir ihre
Untersuchung Sponsoren in sieben Kategorien ein. In zwei dieser sieben Kategorien konnten
die Ambusher bessere Ergebnisse erzielen als die offiziellen Sponsoren. In der Kategorie
Fluglinien wurde ein Recall durchgefihrt und ergab, dass 26 Personen dachten, dass Ameri-
can der offizielle Sponsor ware und nur 15 von 92 befragten Personen identifizierten den offi-
ziellen Sponsor United richtig. Ein weiteres Beispiel fir erfolgreiches Ambush Marketing ist
in der Kategorie Autos zu finden: Laut des durchgefiihrten Recognition-Tests, in welchem
206 Personen befragt wurden, sahen 72 (35 %) den Ambusher Ford als offiziellen Sponsor.
Im Vergleich dazu schnitt der tatsachliche Sponsor Jeep mit nur 68 richtigen Antworten
(33 %) schlechter ab.*

4.1.3. Olympische Winterspiele 1992 in Albertville

Meenaghan, Performance Research und Kinney/McDaniel’s fiihrten mehrere Studien zur
Identifizierung der Sponsoren bei den Olympischen Spielen 1992 in Albertville durch. Die
einbezogenen Unternehmen wurden in sechs Kategorien eingeteilt, von denen in finf Ambus-
her hthere Werte erzielten als offizielle Sponsoren (vgl. Abbildung 2). Insbesondere in den
Kategorien Lieferservice und Einzelhandel fallen die Ergebnisse fiir die offiziellen Sponsoren
denkbar ungunstig aus. Die beiden Nicht-Sponsoren Federal Express und UPS erzielten je-
weils einen hoheren Prozentsatz als der offizielle Sponsor Express Mail. Und auch in der
Branche des Einzelhandels wurden alle drei Konkurrenten (Sears, Kmart und Wal-Mart) hau-
figer fiir offizielle Sponsoren gehalten als die Einzelhandelskette J.C. Penney, die es tatsach-
lich war. Allein die Tatsache, dass in funf von sechs Produktkategorien Ambusher bessere
Ergebnisse erzielten als die offiziellen Sponsoren, spricht fir die Wirkung von Ambush Mar-

keting.

1 Meenaghan (1994), S. 83.
>vgl. Meenaghan (1994), S. 83.
16 vgl. Sandler/Shani (1989), S. 13.
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Wahrnehmung (in %0)
Kategorie richtig falsch
(offizieller Sponsor) (kein offizieller Sponsor)

Fast Food 37,0 (McDonald’s) 57,0 (Wendy’s)
Lieferservice 13,2 (Express Mail) 60,4 (Federal Express)

19,6 (UPS)
Kaffee 25,5 (Maxwell House) 41,7 (Folger’s)
Einzelhandel 11,9 (J.C. Penney) 34,7 (Sears)

27,7 (Kmart)

14,9 (Wal-Mart)
Schmerzmittel 15,0 (Nuprin) 41,0 (Tylenol)

Abbildung 2: Wahrnehmungs-Werte bei den Olympischen Winterspielen 1992 in Albertville
In Anlehnung an: Meenaghan (1996), S. 108; Nufer (2007), S. 218

4.1.4.0lympische Sommerspiele 2000 in Sydney

Bereits 1997, d.h. drei Jahre vor den Olympischen Spielen in Sydney fiihrte Morgan eine erste
Untersuchung durch und fragte, welche Fluglinie der offizielle Sponsor der Olympiade in
Sydney sei. 42 % der befragten Personen nannten Qantas. Ansett erzielte mit nur 15 % einen
deutlich schlechteren Wert. Als ein Jahr vor Olympia erneut eine Studie mit derselben Frage-
stellung durchgefiihrt wurde, zeigten sich folgende Ergebnisse: Die Werte beider Fluglinien
stiegen, Qantas konnte seinen Wert um 16 % und Ansett sogar um 23 % steigern. Qantas er-
reichte also bei beiden Befragungen ein besseres Ergebnis als Ansett. Auch hier zeigt sich der
Erfolg von Ambush Marketing — der umso bemerkenswerter ausfallt, wenn man bedenkt, dass
Ansett sich das Recht, sich als offizieller Sponsor der Spiele bezeichnen zu dirfen, mehr als
25 Millionen US-Dollar kosten lieB.*’

4.2. FuRball-Weltmeisterschaften

4.2.1. FuRRball-Weltmeisterschaft 1998 in Frankreich

Insbesondere bei FuBball-Weltmeisterschaften lassen sich zahlreiche Unternehmen finden, die
mit Ambush Marketing gréfReren Erfolg hatten als die offiziellen Sponsoren mit ihren Aktivi-
taten. Der Nicht-Sponsor Mercedes-Benz erreichte im Rahmen der WM 1998 einen Aided-
Recall-Wert von 55 %, der weitaus besser war als der des offiziellen Sponsors Opel, den nur

23,8 % der Befragten in der Untersuchung von Nufer richtig erkannten.*® Dieser hohe Erinne-

7vgl. Curthoys/Kendall (2001), 0.S.
18 vgl. Nufer (2007), S. 219.
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rungswert von Mercedes-Benz lasst sich durch den Werbevertrag mit der deutschen Natio-

nalmannschaft erklaren.*®

Ein weiteres Beispiel, das die Wirksamkeit von Ambush Marketing belegt, zeigt sich in den
Werten der Kreditkarten-Kategorie. Eurocard/Mastercard erreichte als offizieller Sponsor mit
37 % zwar einen hoheren Wert als sein Konkurrent Visa (34 %)%, kann mit diesem knappen
Vorsprung jedoch nicht zufrieden sein. Eurocard/Mastercard hatte sich von seinen zahlreichen
Werbemalnahmen in Frankreich, Promotions mit dem brasilianischen Ful3ball-Star Pélé und

inshesondere von der Investition bei der FIFA mehr erhofft.

4.2.2. FuRball-Weltmeisterschaft 2002 in Japan und Sidkorea

Im Rahmen einer Studie von Sport+Markt, die die ungestutzten Erinnerungswerte von WM-
Sponsoren ermittelten, ergaben sich Nachweise fiir den Erfolg von Ambush Marketing: Unter
den Bierbrauern gewann Bitburger das Rennen um den hdchsten Bekanntheitsgrad. Der DFB-
Sponsor erzielte einen Wert von 29 % und ubertraf somit den direkten Konkurrenten und offi-
ziellen Sponsor Budweiser, der nur auf 1 % ungestiitzte Werbebekanntheit kam.? Auch in der
Automobilbranche zeigen sich deutliche Tendenzen. Nur 2 % der befragten Personen konnten
sich an den offiziellen WM-Sponsor Hyundai erinnern. Mercedes-Benz hingegen, der Spon-
sor der deutschen Nationalmannschaft, wurde von 6 % der Befragten mit der WM in Verbin-

dung gebracht und tbertrifft somit den koreanischen Automobilhersteller.?

5. Untersuchungsergebnis: Ambush Marketing als nicht wirksa-

mes Marketing- Instrument

5.1.0lympische Spiele

5.1.1.0lympische Winterspiele 1988 in Calgary

Wie bereits erwahnt, wurden fur die Studie zu den Olympischen Spielen in Calgary Sponso-
ren in sieben Kategorien eingeteilt. Drei von ihnen wurden im Rahmen eines Recall-, die rest-

lichen durch einen Recognition-Test untersucht.

¥vgl. 0.V (1998), S. 17.
2vgl. 0.V. (1998), S. 17.
21 vgl. Roth (2002), S. 6 ff.
22\/gl. Roth (2002), S. 6 ff.
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Ein Ergebnis, das fir Sponsoring und gegen Ambush Marketing spricht, zeigt sich bei den
Recall-Werten. Beim Recall lagen bei zwei der drei untersuchten Branchen die Sponsoren
vorne. Wie Abbildung 3 zu entnehmen ist, erreichte bei den Kreditkarten Visa als offizieller
Sponsor einen fast doppelt so hohen Wert wie der Haupt-Konkurrent American Express.”®
Wie man sehen kann, schneidet auch in der Computer-Branche der offizielle Sponsor IBM
mit umgerechnet 57 % um mehr als ein Viertel besser ab als sein grofiter Konkurrent Apple,

der mit Ambush Marketing nur 29 % erreichte.?*

Recall (absolut)
Kategorie gesamt richtig falsch falsch
(offizieller Sponsor) (Ambusher) (Andere)
Kreditarten 177 106 (Visa) 54 (American Express)| 17
Fluglinien 92 15 (United) 22 (American) 55
Computer 104 59 (IBM) 30 (Apple) 15

Abbildung 3: Recall-Werte bei den Olympischen Winterspielen 1988 in Calgary
In Anlehnung an: Sandler/Shani (1989), S. 13

Auch in den tbrigen Kategorien erzielten die Sponsoren gute Ergebnisse. Beim Recognition-
Test schneiden in drei von vier Branchen die offiziellen Hauptsponsoren besser ab als ihre
Konkurrenten (vgl. Abbildung 4). McDonald’s konnte als Sponsor einen weitaus héheren
Wert erzielen als sein Konkurrent Wendy’s. 64 % erkannten das Unternehmen als offiziellen
Sponsor, wahrend Wendy’s nur von 15 % mit den Olympischen Spielen in Verbindung ge-
bracht wurde. In der Kategorie der Hotels konnte der offizielle Sponsor Hilton mit 32 % sei-
nen Konkurrenten Quality Inns, der mit Ambush Marketing nur 20 % erreichte, Ubertreffen.
Das Kuriose an diesem Ergebnis ist jedoch, dass eine andere Hotelkette, Holiday Inns, die
weder offizieller Sponsor noch Ambusher war, mit 35 % den insgesamt héchsten Recogniti-
on-Wert erzielte.?> Ein klares Ergebnis zeigt sich auch in der Finanz-Branche, das fiir Sponso-
ring spricht. 52 % identifizierten Merril Lynch richtig als offiziellen Sponsor. Der Ambusher

in diesem Sektor, First Fidelity, konnte nur einen Wert von 8 % erreichen.?®

2 Vgl. Sandler/Shani (1989), S. 13.
*\/gl. Sandler/Shani (1989), S. 13.
2 \/gl. Sandler/Shani (1989), S. 13.
26 \/gl. Sandler/Shani (1989), S. 13.
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Recognition (absolut)
Kategorie gesamt richtig falsch falsch
(offizieller Sponsor) (Ambusher) (Andere)
Autos 206 68 (Jeep) 72 (Ford) 76
Fast-Food 199 122 (McDonald’s) | 30 (Wendy’s) 47
Hotels 165 52 (Hilton) 32 (Quality Inns) 26
57 (Holiday
Inns)
Finanzun- 224 117 (Merrill 18 (First Fidelity) | 20
ternehmen Lynch) 69 CitiBank

Abbildung 4: Recognition-Werte bei den Olympischen Winterspielen 1988 in Calgary
In Anlehnung an: Sandler/Shani (1989), S. 13

5.1.2.0lympische Winterspiele 1992 in Albertville

Es wurde bereits deutlich, dass bei den Winterspielen 1992 in Albertville in funf der unter-
suchten sechs Kategorien Ambusher besser abschnitten als die offiziellen Sponsoren. Dem-
nach findet sich hier nur ein Beispiel, bei dem der offizielle Sponsor erfolgreicher war, und
zwar in der Kreditkarten-Branche: Visa als offizieller Sponsor Ubertraf seinen Konkurrenten
American Express nicht nur bei den Fragen nach der Beurteilung der WerbemaRnahmen und
Einstellung zur Marke, sondern auch in Sachen Wahrnehmung. 46 % erkannten Visa richtig
als offiziellen Sponsor, American Express hingegen erreichte mit seiner Strategie nur einen
Wert 24,3 %.%

5.2.FulRball-Weltmeisterschaften
5.2.1.FuRball-Weltmeisterschaft 1998 in Frankreich

Laut einer Emnid-Studie von 1998 war adidas der bekannteste WM-Sponsor und konnte sich
(iber seine erfolgreiche Offensive zur Weltmeisterschaft freuen.?® Das Unternehmen erreichte
einen ungestitzten Bekanntheitsgrad von 26,3 %. Die Konkurrenz-Unternehmen Nike und
Puma erreichten nur Werte von 5,7 % bzw. 2,9 %. Diese Ergebnisse zeigen eindeutig, dass
sich der Haupt-Sponsor aus Herzogenaurach zu den Gewinnern der WM-Sponsoren zahlen

darf.?®

?7\/gl. Meenaghan (1996), S. 108; Nufer (2006), S. 320.
%8 \gl. Ehm (1998), S. 72.
2 vgl. Ehm (1998), S. 72.
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GemaR einer weiteren Studie von Emnid zur WM 1998 sind die Kategorien, in denen die
Sponsoren bessere Aided-Recall-Ergebnisse erzielen konnten, Fast-Food, StRwaren und Ra-
sierer (vgl. Abbildung 5).*° McDonald’s konnte als offizieller Sponsor knapp das Zehnfache
(70,5 %) des Aided-Recall-Werts seines Konkurrenten Burger King (7,5 %) erzielen. Auch in
der Kategorie StRRwaren ubertraf Snickers mit 48,1 % bei weitem seinen Haupt-Konkurrenten
Lion, den nur 14,6 % flr den offiziellen Sponsor hielten. Auch der Ambusher Wilkinson
(22,3 %) konnte dem Sponsor Gilette (38,5 %) in Bezug auf die ermittelten Recall-Werte
nicht das Wasser reichen.

Aided Recall (in %)
Kategorie richtig falsch
(offizieller Sponsor) (kein offizieller Sponsor)
Fast Food 70,5 (McDonald’s) 7,5 (Burger King)
Sillwaren 48,1 (Snickers) 14,6 (Lion)
Rasierer 38,5 (Gilette) 22,3 (Wilkinson)

Abbildung 5: Aided-Recall-Werte bei der FuRball-Weltmeisterschaft 1998 in Frankreich (1)
In Anlehnung an: O.V. (1998), S. 17 ff.

Die Untersuchung von Nufer zur WM 1998 zeigt ahnliche Ergebnisse: Auch hier schneiden
alle Hauptsponsoren besser ab als die Nicht-Sponsoren. Abbildung 6 sind die Werte der Kate-
gorien Sportbekleidung, Soft-Drink-Hersteller, Fast-Food und SifRwaren zu entnehmen (die
offiziellen Sponsoren sind hierbei grau unterlegt). Obwohl Nike mit 71,1 % einen sehr hohen
Wert, im Vergleich zu den (brigen Nicht-Sponsoren erreichen konnte, bleibt der Sponsor
adidas in dieser Kategorie der Sieger. Allgemein féllt auf, dass die vier offiziellen Sponsoren
mit einem Durchschnittswert von 66,8 % von weitaus mehr Personen mit der WM in Verbin-
dung gebracht wurden als die Konkurrenz-Unternehmen mit einem durchschnittlichen Wert

von nur 25,3 %3

%0 vgl. 0.V. (1998), S. 17 ff.
31 vgl. Nufer (2006), S. 10.
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Aided Recall (in %)

Adidas

| 83,5

Coca-Cola

| 78,6

Nike

|71.1

McDonald’s

|61,6

Snickers

| 43,4

Mars | 19,9

Pepsi 75

Burger King D 35

Abbildung 6: Aided-Recall-Werte bei der FulRball-Weltmeisterschaft 1998 in Frankreich (2)

In Anlehnung an: Nufer (2006), S. 10

Ebenfalls von Nufer stammt eine Untersuchung zu Sympathiewerten. Auch hier zeigen sich

durchweg bessere Ergebnisse bei den Sponsoren als bei den Nicht-Sponsoren. Die Probanden

sollten jedem Unternehmen einen Wert zuordnen, von 1 (= sehr sympathisch) bis 6 (= sehr

unsympathisch).** Die Ergebnisse zeigen, dass die Unternehmen mit Sponsorvertragen nicht

nur in Sachen Wahrnehmung oder Wiedererkennung bessere Ergebnisse als ihre Konkurren-

ten erzielen konnten, sondern dass sie durch ihre Sponsoring-Aktivitaten auch an Sympathie

hinzugewonnen haben. In Abbildung 7 sind die Balken der offiziellen Sponsoren erneut grau

unterlegt.

Sympathie (von 1 bis 6)

Coca-Cola

]1,81

| 1,00

Adidas

|2,18

Nike

Snickers

] 2,65

McDonald’s

| 2,66

|2,71

Mars

Pepsi

| 2,98

Burger King

|3,89

Abbildung 7: Sympathie-Werte bei der FuBball-WM 1998 in Frankreich

In Anlehnung an: Nufer (2006), S. 17

%2 \/gl. Nufer (2006), S. 17.
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5.2.2.Fullball-Weltmeisterschaft 2002 in Japan und Stidkorea

Auch bei der WM 2002 in Stidkorea und Japan konnte adidas mit dem Titel "offizieller Spon-
sor" mit 17 % eine hohere ungestutzte Bekanntheit erzielen als sein amerikanischer Konkur-
rent Nike. Die Marke mit dem Swoosh erreichte nur einen Wert von 5 %.%

Sport+Markt fanden zudem heraus, dass weniger als die Hélfte der deutschen WM-Zuschauer
(46 %) den Auftritt von Nike im Rahmen der WM 2002 fir glaubwirdig hielten. Bei adidas
indes brachten mit 60 % weitaus mehr der befragten Personen Vertrauen und Glaubwiirdig-

keit auf Basis ihres Sponsoring-Engagements entgegen.

5.2.3.FuRball-Weltmeisterschaft 2006 in Deutschland

In Abbildung 8 sind Ergebnisse einer Aided-Recall-Messung von Nufer zur Fuf3ball-
Weltmeisterschaft 2006 in Deutschland zusammengefasst (die Sponsoren sind mit grauen
Balken dargestellt). Auffallig bei diesem Ergebnis ist, dass vier der sechs Hauptsponsoren die
ersten vier Rénge belegten. Sie erreichten einen Durchschnittswert von 60,5 %, der ohne die
AusreiRer OBI und Yahoo, die etwas abgeschlagen auf dem 9. und 11. Platz landeten, wohl
noch hoher ausgefallen ware. Die Konkurrenz-Unternehmen bzw. -Marken, die nicht offiziel-

le Sponsoren der WM waren, kamen auf einen durchschnittlichen Recall-Wert von 24,3 %.%

% Vgl. Roth (2002), S. 6 ff.
¥ Vgl. Roth (2002), S. 6 ff.
% Vgl. Nufer (2006), S. 11.
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Aided Recall (in %)
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Abbildung 8: Aided-Recall-Werte bei der FulRball-WM 2006 in Deutschland
In Anlehnung an: Nufer (2006), S. 11

6. Fazit

Auf die Frage, welche Strategie — offizielles Sponsoring oder Ambush Marketing — mehr Er-
folg bringt, lasst sich wohl keine allgemeingiiltige Antwort finden. Wirksames Marketing im
Rahmen von Sport-Events bestimmt sich wohl eher danach, wer seine Position, Starken und
Ideen richtig umsetzt. Es geht weniger darum, wer sich welchen Titel gekauft hat oder nicht,
sondern vielmehr darum, wer sich durch seine Strategie von den ubrigen Unternehmen, insbe-
sondere den direkten Konkurrenten, abzuheben wei3. Wer es dabei schafft, bei den Menschen
eine positive Assoziation mit dem Event hervorzurufen, kann sich zu den Gewinnern in Sa-
chen Veranstaltungsmarketing z&hlen. Weniger der Titel als offizieller Sponsor oder die Vor-
gehensweise als Ambusher bestimmt die Beurteilung, sondern vielmehr ideenreiche, wohl
bedachte, geplante und gut durchgefiihrte Marketing-Kampagnen. Es lassen sich sowohl Bei-
spiele flr Sponsoring als auch fir Ambush Marketing als die bessere und lohnenswertere Tak-
tik finden.

Der Erfolg von Sponsoring kann durch die Verwendung des Titels "offizieller Sponsor von
Event X" und der dadurch verbundenen Unterstiitzung seitens des Veranstalters mit erklart
werden. Jedoch darf sich der Sponsor nicht auf diesem Titel bzw. dieser Unterstiitzung ausru-

hen, sondern muss, zusatzlich zu der meist millionenschweren Investition fiir das Sponsors-
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hip, parallel mit innovativen und zielgruppengerichteten Kampagnen werben. Wer das nicht
schafft und somit anderen Konkurrenz-Unternehmen zuviel Feiraum fur ihre Aktivitaten bie-
tet, darf sich Uber den Erfolg von Ambushern nicht wundern. Ambusher hingegen dirfen sich
allein durch die vergleichsweise finanziell glinstiger Vorgehensweise im Rahmen des Veran-
staltungsmarketing nicht tduschen lassen. Auch hier ist der Erfolg nicht selbstverstandlich,
sondern muss durch noch kreativere und innovative Kampagnen verdient werden. Das zuséatz-
liche Problem dabei ist, dass Ambusher von den Rezipienten manchmal als "Nachahmungsta-
ter" oder "Schmarotzer" angesehen werden und ihre oft sehr aggressiven Aktivitdten teilweise

eher abschreckend als anziehend auf Menschen wirken.

90 % aller Menschen lassen sich durch effektives Ambush Marketing verwirren, in Bezug
darauf, wer offizieller Sponsor eines Events ist und wer nicht. Drei Viertel kénnen auch nicht

zwischen Sponsoren und Ambushern unterscheiden.®

% vgl. Nufer (2007), S. 211.
¥ Vgl. McKelvey (2006), S. 114.
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