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Gelatwort

Ambush Marketing hat heutzutage eine grof3e und weiter steigende, aber auch
sehr umstrittene Bedeutung in der Praxis des Sportmarketing. Bislang gibt es je-
doch nur wenig wissenschaftliche Literatur. Das Thema ist begrifflich und typolo-
gisch unklar und es fehlt — abgesehen von wenigen angloamerikanischen Untersu-
chungen zu Olympischen Spielen — an empirischen Studien zu seiner Wirkung. In
diese Licke zielt die konzeptionell-empirische Arbeit von Gerd Nufer. Es geht da-
rum, dieses Marketing-Instrument zu beschreiben und zu beurteilen sowie seine
Wirkung im Vergleich zum Sportsponsoring zu erklaren.

Gerd Nufer stellt den Forschungsstand umfassend dar. Er ordnet das Ambush
Marketing dem Guerilla Marketing zu und entwickelt eine facettenreiche Klassifi-
kation von Untertypen. Er schafft damit begriffliche Klarheit und strukturiert die
grofe Vielfalt der Erscheinungsformen des Ambush Marketing im Sport auf strin-
gente, nachvollziehbare Art und Weise. Ankniuipfend daran gelingt es ihm, die um-
strittene rechtliche und moralische Beurteilung des I nstruments abgewogen und dif-
ferenziert darzustellen. Im empirischen Teil geht es um die Untersuchung der
Wirkungen von Ambush Marketing im Vergleich zum Sport-Event-Sponsoring, um
die Erklarung der Erinnerung bzw. Verwirrtheit, d.h. die mangelnde Unterschei-
dungsfahigkeit zwischen Sportsponsoren und Ambushern, sowie um einen Ver-
gleich der empirischen Befunde zur FuRball-Weltmeisterschaft 2006 mit denen zur
WM 1998. Die statistische Auswertung der Daten bewegt sich auf sorgfaltig reflek-
tiertem, hochstem Niveau.

Die vorliegende Arbeit wurde von der Deutschen Sporthochschule Kéln als
Habilitationsschrift mit dem Titel ,, Ambush Marketing im Sport. Wissenschaftliche
Fundierung und vergleichende empirische Analyse von Ambush Marketing und
Sportsponsoring am Beispiel der FIFA FufRball-Weltmeisterschaft 2006" ange-
nommen. Gerd Nufer wurde mit dem Abschluss des Habilitationsverfahrens am
26.01.2010 (wissenschaftliches Kolloquium zum Thema ,Markenmanagement —
theoretische Betrachtung und Praxis-Beispiele aus der Sporttékonomie*) die Venia
Legendi fur Sportokonomie verliehen.

Die vorliegende Untersuchung ist die bislang umfassendste Arbeit zu den Wir-
kungen des Ambush Marketing. Gerd Nufer schlieft eine Forschungsliicke, seine
Arbeit stellt eine wesentliche Weiterentwicklung des Forschungsstands zum
Ambush Marketing dar. Auch komplexe Sachverhalte werden anschaulich und ver-

Vv



Geleitwort

sténdlich erlautert. Ich wiinsche der Arbeit aufgrund ihrer herausragenden konzep-
tionellen und empirischen Qualitét die breite Resonanz in Wissenschaft und Praxis,
die sie verdient hat.

Univ.-Prof. Dr. Heinz-Dieter Horch
Deutsche Sporthochschule Koln
Leiter des Instituts fir Sportékonomie und Sportmanagement
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Vorwort

Ambush Marketing ist die Vorgehensweise von Unternehmen, dem Publikum
eines Sport-Events durch Kommunikationsmal3nahmen eine autorisierte Verbin-
dung zum Ereignis zu signalisieren, obwohl die betreffenden Unternehmen keine
Vermarktungsrechte an dieser Veranstaltung besitzen. Ziel des Ambush Marketing
Ist es, von den Erfolgen des Sportsponsoring zu profitieren, ohne die Pflichten eines
offiziellen Sponsors einzugehen. Ambush Marketing stellt somit eine Guerilla-
Marketing-Alternative zum Sport-Event-Sponsoring dar.

Der Grat zwischen kreativer Kommunikationspolitik und der Verletzung von
Sponsorenrechten ist dabei sehr schmal. Offizielle Sportsponsoren sprechen von ei-
nem ,, Diebstahl“ teuer gekaufter Werberechte. Ambusher sehen sich dagegen als
eine ,kreative Kraft“, die dem Sportsponsoringmarkt zu mehr Effizienz verhilft.
Ambush Marketing ist somit sehr umstritten.

Im vorliegenden Buch wird eine umfassende Betrachtung den Phanomens Ambush
Marketing vorgenommen, die esin vergleichbarer Form im deutschsprachigen Raum —und
auch dartiber hinaus — bidang noch nicht gab. Dem Leser wird en theoretisch fundierter
und empirisch analyserter Gesamtiberblick zum Ambush Marketing im Sport verschefft.
Eswird der aktuele Forschungsstand zur behandelten Thematik aus einer objektiven, neut-
rden Pergpektive wiedergegeben. Dank der anschaulichen Fdlstudie zur FIFA Fulal-
Wedtme sterschaft 2006 sowie der zahireichen integrierten Belspiele verleiht das Buch glai-
chermalen der Wissenschaft und der Praxis des Sportmearketing wertvolle neue Impulse.

Die Zielgruppen des Buches sind Studierende der Sportdkonomie und der Be-
triebswirtschaftdehre (undergraduate und graduate), Dozenten und Forscher aus
dem Sportmanagement und der Betriebswirtschaftslehre mit dem Schwerpunkt
(Sport-) Marketing sowie nicht zuletzt Praktiker aus Unternehmen (v.a. Sponsoren,
Guerilla Marketer, Agenturen und Medien).

Zum Gelingen der Arbeit haben verschiedene Personen und Institutionen beige-
tragen, denen ich an dieser Stelle danken mochte:

Mein besonderer Dank gilt allen voran meinem akademischen Lehrer und Erst-
gutachter, Herrn Univ.-Prof. Dr. Heinz-Dieter Horch, der mich zur Habilitation er-
mutigt und eine Atmosphére geschaffen hat, in der sich wissenschaftliche Arbeit
frel entwickeln kann. Mein Dank gilt weiterhin den beiden externen Gutachtern,
Herrn Univ.-Prof. Dr. Frank Daumann (Friedrich-Schiller-Universitét Jena, Institut
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fUr Sportwissenschaft, Lehrstuhl fir Sportékonomie) und Frau Univ.-Prof. Dr.
Claudia Fantapié Altobelli (Helmut-Schmidt-Universitét der Bundeswehr Hamburg,
Lehrstuhl fur Betriebswirtschaftslehre, insbesondere Marketing), fur die freundliche
Ubernahme und ziigige Abwicklung der externen Begutachtung der Arbeit. Eben-
falls bedanken mdchte ich mich beim Rektor der Deutschen Sporthochschule Koln
und Leiter des abschlieffenden wissenschaftlichen Kolloquiums, Herrn Univ.-Prof.
mult. Dr. Walter Tokarski, sowie beim Vorsitzenden des Habilitationsausschusses,
Herrn Univ.-Prof. Dr. Dr. h.c. Eckhardt Meinberg.

Zu grofiem Dank verpflichtet bin ich ferner meinem Freund und Kollegen Prof. Dr.
André Buihler (Macromedia Hochschule fir Medien und Kommunikation Stuttgart, Profes-
sor fur Sport- und Eventmanagement) fur den fruchtbaren wissenschaftlichen |deenaus-
tausch und die langjahrige motivierende Zusammenarbeit bel zahlreichen gemeinsamen
Projekten zum Sportmanagement. Ebenfals bedanken méchte ich mich bel den Kollegen
und Mitarbeitern der Deutschen Sporthochschule Koln, der ESB Reutlingen und der FOM
Stuttgart fur ihre Unterstiitzung. Besonderen Dank schulde ich meiner Frau Karin Nufer,
M.A., fur die kritische Durchscht des Manuskripts sowie zahlreiche Anregungen und Ver-
besserungsvorschldge, die erheblich zum Gdlingen der Arbeit belgetragen haben.

Der adidas AG danke ich fir die Kooperation bei der Datenerhebung und die
langjahrige Zusammenarbeit. Ferner bedanke ich mich bel den insgesamt Uber
4.000 Jugendlichen fir ihre bereitwillige Teilnahme an der Befragung. Ohne die
tatkréftige Unterstiitzung zahlreicher wissenschaftlicher Hilfskréfte und Freunde
vor Ort wére die Datenerhebung nicht in diesem Umfang moglich gewesen, ihnen
gebihrt hierfir mein herzlicher Dank.

Dem Erich Schmidt Verlag, namentlich Herrn Dr. Joachim Schmidt und Herrn
Sebastian Engler, danke ich fir die gemeinsame Entwicklung der Buchreihe
» Sportmanagement” (hrsg. von Gerd Nufer und André Bihler), in deren Rahmen
die vorliegende Arbeit erscheint.

Besonderen Dank schulde ich meiner Familie: meiner Frau Karin sowie meinen
beiden Téchtern Gabriela und Isabel. Jeder von Euch habe ich in der Vergangenheit
schon ein Buch gewidmet — das vorliegende widme ich ,,meinen drel Madels® zu-
sammen, well ihr mich immer wieder daran erinnert, wasim Leben wirklich wichtig i<

Reutlingen, im April 2010

Prof. Dr. Gerd Nufer
Professor fur Marketing & Management an der ESB Business School Reutlingen
Privatdozent fir Sportékonomie an der Deutschen Sporthochschule Kdln
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