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1 Einleitung 
Vom 09.06.2006 bis zum 09.07.2006 war Deutschland Gastgeber der Fußball-

Weltmeisterschaft. Schätzungen im Vorfeld der Fußball-Weltmeisterschaft 2006 

prognostizierten allein für das WM-Eröffnungsspiel zwischen Deutschland und Costa 

Rica rund 1,5 Milliarden Fernsehzuschauer weltweit.1 Bis zum WM-Ende am 

09.07.2006 sollten nach Angaben des Fernsehrechteinhabers Infront rund 32,5 

Milliarden Menschen die insgesamt 64 WM-Spiele vor dem Bildschirm verfolgen.2 

Die enorme Tragweite der Fußball-Weltmeisterschaft ist vorwiegend darauf zurück-

zuführen, dass keine andere Sportart beliebter als Fußball ist.3 Etwa 1,2 Milliarden 

Fans fiebern regelmäßig mit ihren Clubs und Idolen (das sind mehr Anhänger, als es 

Katholiken gibt).4  

Diese Zahlen verdeutlichen, dass die Fußball-Weltmeisterschaft im Bereich des 

Sports weltweit die größte Einzelsportveranstaltung darstellt und damit als eine der 

attraktivsten Marketingplattformen gilt.5 

Viele Unternehmen wollten vor und während der WM die Attraktivität dieser Veran-

staltung nutzen und im Umfeld der Fußball-WM mit ihren Marketingaktivitäten den 

Konsumenten erreichen. Mit jedem Tag, den es näher auf die Fußball-Weltmeister-

schaft 2006 zuging, steigerte sich die Anzahl der Werbebotschaften, welche sich auf 

dieses Ereignis bezogen. Mediacom hatte in einer Studie für Coca-Cola Ende Okto-

ber 2005 über 47 verschiedene WM-Botschaften in den Medien (Print, Fernsehen, 

Außenwerbung und Funk) ausgemacht.6 Im Zeitverlauf Ende März waren es schon 

über 400 WM-Botschaften und kurz vor der WM sollten es nach Prognose der Medi-

                                            
1 URL: http://www.ftd.de/sport/wm2006/news/panoptikum/81402.html?zid=71425 [19.10.2006]. 
2 URL: http://www.ftd.de/sport/wm2006/news/panoptikum/81402.html?zid=71425 [19.10.2006]. 
3 Sepp Blatter, Chef des Weltfußballverbandes FIFA: Der Milliarden-Kick, in: Wirtschaftswoche, Nr. 23, 
  S. 86. 
4 Sepp Blatter, Chef des Weltfußballverbandes FIFA: Der Milliarden-Kick, in: Wirtschaftswoche, Nr. 23, 
  S. 86. 
5 URL: http://www.access.fifa.com/de/marketing/partners/index/0,3580,4,00.html [19.10.2006]. 
6 Vortrag: Peter Rettig, Coca-Cola General Manager FIFA WM 2006 im Rahmen  
   der Marketing Horizonte 2006, Vgl. Anlage 24, Audiovisuelle Belege.  
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acom über 600 sein, welche in oben genannten Medien dem Konsumenten präsen-

tiert werden.7 

Diese Zahlen verdeutlichen, dass es nicht jedes Unternehmen geschafft haben wird 

die Aufmerksamkeit des Konsumenten, der die Flut an Werbeinformationen nicht 

verarbeiten kann, zu erreichen.  

Ziel der nachfolgenden Arbeit soll es sein die Unternehmen zu kategorisieren, die 

hinter diesen Werbebotschaften stehen. Dabei stehen prinzipiell die Unternehmen, 

die die Rechte von der FIFA bekommen haben mit der FIFA WM 2006 zu werben 

(Sponsoren), den Unternehmen gegenüber, die es nicht geschafft haben diese 

Rechte zu erhaltenn (Ambusher). Sponsoren hatten somit eine andere Vorausset-

zung mit der WM zu werben als die Ambusher, welche insbesondere das Problem 

hatten die Restriktionen der FIFA zum Schutz ihrer Sponsoren bei der Wahl ihrer 

Marketingstrategien zu berücksichtigen. Insofern wird es spannend sein vergleichend 

zu analysieren, wie diese beiden Gruppen ihre unterschiedlichen Ausgangsbedin-

gungen genutzt haben, um ihre Marketingbotschaften an den Konsumenten zu 

bringen.  Dabei werden die benutzten Marketinginstrumente der beiden Gruppen an 

ausgewählten Beispielen aus den Bereichen Außenwerbung und Print betrachtet. 

Außerdem werden, um die Marketingaktivitäten von Ambushern und Sponsoren zu 

bewerten Positiv- und Negativbeispiele herausgestellt. Aus der Bewertung abgeleitet 

sollen Faktoren ermittelt werden, die ein erfolgreiches Sponsoring bzw. Ambush 

Marketing ausmachen. 

Es muss jedoch vor diesem letzten  Kapitel zum besseren Verständnis die dafür 

notwendige theoretische Grundlage gelegt werden. Um dies zu erreichen wird im 

Kapitel 2 die Kommunikationspolitik mit seinen Instrumenten näher beleuchtet, um 

dann im Kapitel 3 auf das Sponsoring als ein Kommunikationsinstrument ausführli-

cher einzugehen. Das Sportsponsoring als eine Form des Sponsorings wird im 

Kapitel 4 dem Ambush Marketing gegenübergestellt. Im Kapitel 5 wird  die Fußball-

Weltmeisterschaft 2006 als Großereignis im Blickpunkt stehen. Mit dieser vorange-

stellten theoretischen Basis sollte es kein Problem sein die in der Analyse dargestell-

ten Punkte nachzuvollziehen. 

                                            
7 Vortrag: Peter Rettig, Coca-Cola General Manager FIFA WM 2006 im Rahmen  
  der Marketing Horizonte 2006, Vgl. Anlage 24, Audiovisuelle Belege.    
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2 Kommunikationspolitik 

2.1 Begriff Kommunikation 

Kommunikation kann anschaulich als eine Fahrbahn mit Gegenverkehr bezeichnet 

werden.8 Dabei stehen sich der Absender und der Empfänger einer Information 

gegenüber.9  Der Absender gibt eine Information ab, die gesetzt den Fall sie erreicht 

den Empfänger eine Reaktion (Feedback) auslöst.10 Bildlich gesprochen nimmt der 

Gegenverkehr in unserer Gesellschaft durch eine Unmenge an Informationen wie 

zum Beispiel Werbebotschaften immer weiter zu. Für Unternehmen, die eine breite 

Masse erreichen wollen, wird es immer schwieriger mit Informationen in Form von 

Werbebotschaften Aufmerksamkeit zu erzeugen und damit die gewünschten Ziel-

gruppen zu erreichen. Es ist Sache der Kommunikationspolitik mit geschicktem 

Einsatz seiner Instrumente die gewünschten Zielgruppen trotz Informationsflut zu 

erreichen. 

2.2 Einordnung ins Marketing 

Im Hinblick auf die im Kapitel 6 dargestellte Analyse der von Unternehmen einge-

setzten Marketinginstrumente zur FIFA Fußball-Weltmeisterschaft 2006 wird nach-

folgend in theoretischer Form auf die Kommunikationspolitik mit seinen Kommunika-

tionsinstrumenten näher eingegangen. 

 

                                            
8 Vgl. Bogner, Franz M. (1999), S. 17. 
9 Vgl. Bogner, Franz M. (1999), S. 17. 
10 Vgl. Bogner, Franz M. (1999), S. 17. 



 

 

4

Mc-Carthy hat die sich in der Literatur durchgesetzte Einteilung der Marketinginstru-

mente in die so genannten 4 Ps entwickelt (Product, Price, Promotion und Place).11  

Daraus abgeleitet ergibt sich für den deutschen Sprachraum folgende Einteilung in 

vier Instrumentalbereiche.12 

 

• Produktpolitik 

• Preispolitik (Kontrahierungspolitik) 

• Vertriebspolitik (Distributionspolitik) 

• Kommunikationspolitik 

 

Bei der Analyse der Marketinginstrumente im Kapitel 6 soll der Instrumentalbereich 

der Kommunikationspolitik im Mittelpunkt der Betrachtung stehen. Deswegen wird 

nachfolgend nur auf diesen Bereich genauer eingegangen. Die anderen drei Instru-

mentalbereiche sollten aber aus Gründen der Vollständigkeit wenigstens namentlich 

erwähnt werden.  

 

„Im Rahmen der Kommunikationspolitik sollen die direkten Marktpartner, aber auch 

alle anderen für die Unternehmung relevanten Personen, Organisationen und Institu-

tionen, über Angebot und Ziele der Organisation informiert und positiv beeinflusst 

werden.“13  

 

Um dieses Ziel zu erreichen, kann eine Reihe von Kommunikationsinstrumenten 

eingesetzt werden. 

                                            
11 Vgl. Bruhn, Manfred (1999), S. 29. 
12 Vgl. Unger, Fritz / Fuchs, Wolfgang  (2005), S. 41. 
13 Unger, Fritz / Fuchs, Wolfgang (2005), S. 42. 
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2.3 Kommunikationsinstrumente, Kommunikationsmix 

Marketinginstrumente werden zur Übermittlung von Werbebotschaften im Rahmen 

der Marketingkommunikation verwendet.14 

 

Es sind folgende Kommunikationsinstrumente zu unterscheiden:15 

 

- Mediawerbung    - persönliche Kommunikation 

 

- Verkaufsförderung    - Messen- und Ausstellungen 

 

- Direktmarketing    - Eventmarketing 

 

- Public Relations    - Multimediakommunikation 

 

- Sponsoring     - Mitarbeiterkommunikation 

 

An dieser Stelle muss erwähnt werden, dass es bei der Zuordnung der einzelnen 

Marketinginstrumente in die vier Instrumentalbereiche zu Überschneidungen kom-

men kann.16 So könnte zum Beispiel die Verkaufsförderung ebenso gut der Ver-

triebspolitik zugeordnet werden.17 

Die oben genannten Kommunikationsinstrumente dienen als Gruppierungen, denen 

die einzelnen Kommunikationsmittel zugeordnet werden.18  

Folgende Darstellung soll diese Zuordnung der Kommunikationsmittel zu den einzel-

nen Gruppierungen von Kommunikationsinstrumenten verdeutlichen. 

  

 

 

 

                                            
14 Vgl. Hermanns, Arnold (1997), S. 15. 
15 Vgl. Bruhn, Manfred (1997), S. 46. 
16 Vgl. Bruhn, Manfred (1997), S. 30. 
17 Vgl. Bruhn, Manfred (1999), S. 30. 
18 Vgl. Bruhn, Manfred (2005a), S. 328. 
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klassische Kommunikationsinstrumente neue Kommunikationsinstrumente 

Werbung Verkaufsförderung Public Relations Sponsoring Eventmarketing 
Multimedia- 

kommunikation  
(neue Medien) 

Anzeigen/Beilagen in 
Tageszeitungen, 

Publikumszeitschriften  
Preisausschreiben Pressemitteilung Sportsponsoring Mobile Marketing 

Fachzeitschriften Zugaben Pressefoto Internet 

Plakate/Außenwerbung Proben Pressekonferenz 

Sonderpreise Tag der offenen Tür 

Veranstaltungen Vorträge 

Displays PR-Broschüren 

Verpackung 

Prospekte 

Handzettel 

            

 
Tabelle 1: Kommunikationsinstrumente 

Quelle: modifiziert übernommen aus: Unger, Fritz / Fuchs, Wolfgang (2005), S. 148. 

 

Diese erhebt keineswegs den Anspruch auf Vollständigkeit, soll aber mit seinen 

sechs Gruppierungen den Rahmen bilden für die im Kapitel 6 der Gliederung aufzu-

nehmende Analyse der von Unternehmen eingesetzten Marketinginstrumente zur 

FIFA Fußball-Weltmeisterschaft 2006. Dabei stehen die klassischen Kommunikati-

onsinstrumente (Werbung, Verkaufsförderung und Öffentlichkeitsarbeit) den neu 

hinzugekommenen Kommunikationsinstrumenten (Sponsoring, Event- und Multime-

diamarketing) gegenüber. 

 

Die dargestellten Instrumente können in bestimmter Ausprägung miteinander kombi-

niert werden, was als Kommunikationsmix bezeichnet wird.19 

                                            
19 Vgl. Drees, Norbert (1992), S. 19. 
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2.3.1 Klassische Werbung 

Die klassische Werbung (Mediawerbung) stellt immer noch mit Abstand den größten 

Anteil im Budget der Marketingkommunikation dar. Eine erst kürzlich abgeschlosse-

ne Befragung von 430 Unternehmen in Deutschland, Österreich und der Schweiz 

hatte dies ergeben.20 Danach werden 28% des Gesamtbudgets in klassische Wer-

bung investiert, gefolgt von Verkaufsförderung mit 19%.21 

2.3.1.1 Definition 

 „Werbung kann verstanden werden als ein kommunikativer Beeinflussungsprozess 

mit Hilfe von (Massen-) Kommunikationsmitteln in verschiedenen Medien, der das 

Ziel hat, beim Adressaten marktrelevante Einstellungen und Verhaltensweisen im 

Sinne der Unternehmensziele zu verändern.“22 

2.3.1.2 Formen und Ziele 

Unter klassischer Werbung geführt, werden Anzeigen in Zeitschriften, Zeitungen und 

sonstigen Printtiteln, Spots in Fernsehen, Hörfunk und Filmtheatern sowie Plakate, 

welche mobil, stationär und in Sonderformen auftauchen.23 Bei dieser Aufzählung 

lassen sich Werbemittel und Werbeträger unterscheiden.24 Werbemittel dienen der 

Verschlüsselung von Werbebotschaften, beispielsweise Anzeigen bzw. Fernseh- 

oder Hörfunkspots.25 Diese Werbemittel werden mit Hilfe der Werbeträger, die nach-

folgend aufgezählt sind, an den Adressaten übermittelt.26 

 

                                            
20 Vortrag: Manfred Bruhn im Rahmen der Marketing Horizonte 2006, Vgl. Anlage 24, 
    Audiovisuelle Belege.    
21 Vortrag: Manfred Bruhn im Rahmen der Marketing Horizonte 2006, Vgl. Anlage 24, 
    Audiovisuelle Belege. 
22 Schweiger, G. / Schrattenecker, G. (1995), S. 9. 
23 Vgl. Pepels, Werner (2005), S. 219. 
24 Vgl. Bruhn, Manfred (1999), S. 208. 
25 Vgl. Bruhn, Manfred (1999) S. 208. 
26 Vgl. Bruhn, Manfred (1999), S. 208. 


