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Glattes Parkett fiir Werber in Sotschi

Die strengen Regeln fiir Werbung bei Olympia inspirieren Agenturen und Unternehmen zu trickreichen Spbts.

» Trittbrettfahrern drohen
juristische Konsequenzen.

» Experten monieren
geringe Zusatzverkiufe.

Catrin Bialek
Dusseldorf

oviel Aufmerksamkeit hat
ein Werbespot, den sich
zurzeit niemand ansehen

' darf, selten bekommen.

Die irische Biermarke
Guinness, kein Sponsor der Olympi-

schen Winterspiele, wollte partout

mit dem olympischen Geist werben
und vermarktete in einem Spot die
anriihrende Geschichte der Zwil-
lingsschwestern Tracy und Lanny
Barnes. Beide sind Biathletinnen,
beide wollten zu den Winterspielen,
doch nur einervon ihnen gelang es.

Das Besondere: Guinness schick-
te den Spot einen Tag vor Beginn
der Sperrfrist, wihrend der Unter-
nehmen laut Reglement des Inter-
nationalen Olympischen Komitees
(10C) nicht mit den Sportlern wer-
ben diirfen, ins Internet. 24 Stun-
den geniigten, damit der Film zum
Liebling der Werbegemeinde avan-
cierte. ,,Das ist smart, das ist voll
Olympia“, meint Christian Rétsch,
Deutschland-Chef der Werbeagen-
tur Saatchi & Saatchi. Fiir den Wer-
ber ist die Kampagne das derzeit
beste Beispiel fiir Ambush-Marke-
ting. Damit sind Aktionen gemeint,
die die mediale Aufmerksamkeit ei-
nes Grofereignisses ausnutzen, oh-
ne einen offiziellen Sponsorenaus-
weis zu besitzen. Maffnahmen, mit
viel Potenzial, die zugleich ein ho-
hes juristisches Risiko bergen.

Doch zehn Tage nach Beginn der
Winterspiele im russischen Sotschi
ist auch klar: Es gibt dieses Mal nur
wenige Trittbrettfahrer in der sport-
begeisterten Werbezunft. Schlief3-
lich ist der Arger, der bei Werbever-
stoffen vonseiten des IOC droht, un-
verhiltnismifig grofi.

»Entweder man tappt in eine
Rechtsfalle oder in eine Tonalitits-
falle¥, sagt Oliver Drost, Geschiifts-
fithrer der Sportmarketingagentur
Deepblue Sports. Die Werbetrei-
benden seien ,,alle duflerst vorsich-
tig", damit sie ja keinen politisch in-
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Keiner kauft einen
Schlitten, nur weil
Felix Loch gewinnt.

Markus Lichti
Sponsoringberatung Repucom

Werbematerial des Olympia-spﬁnsors Samsung: Die Koeaner unterstiitzen das Karibische Bob-Team.

korrekten Ton treffen. So wie die
Sponsoren Coca-Cola und McDo-
nald’s, die in Online-Netzwerken
angefeindet wurden, weil sie nicht
ausreichend Russlands Vorgehen
gegen Homosexuelle anprangerten.

Hinzu kommt aber auch: ,,Die
Olympischen Winterspiele sind fiir
die Vertriebsaktivierung schwerer
nutzbar als zum Beispiel ein Fufd-
ballgrofereignis“, meint Markus
Lichti, Experte bei der Sponsoring-
beratung Repucom. Anders als bei
der Fuffballweltmeisterschaft oder
Olympischen Sommerspielen sei
das Interesse der Unternehmen am
Thema Winterspiele geringer. Fufé-
balltrikots oder Bille sind schnell
unters Volk gebracht, doch , keiner
kauft einen Schlitten, nur weil Felix
Loch gewinnt®, sagt Lichti.

Die zehn weltweiten Sponsoren
sowie die zahlreichen nationalen
und lokalen Partner genieflen dem-
entsprechend héhere Aufmerksam-
keit. Bei der deutschen TV-Ubertra-
gung profitieren davon etwa der
10C-Partner Audi sowie die Spar-
kassen, Partner des Deutschen
Olympischen Sportbundes (DOSB).
Lichti meint: ,,DOSB-Partner wie
Zurich oder Dertour sind entspre-
chend auch vertrieblich gut unter-
wegs und miissen sich weniger ge-
gen Trittbrettfahrer durchsetzen.”

Die Vorgaben fiir die Werbewirt-
schaft sind strikt. Vor Ort ist das
Event werbefrei, keinerlei Banden-
werbung, nur die Ausriister der
Sportler diirfen ihren Namen zei-
gen. So taucht Adidas in deutschen

o9
SAEISUNG

Sportlerkreisen auf, und H+M ge-
riert sich als Ausriister des schwedi-
schen Teams - zeitgleich mit der
Einfiihrung einer eigenen Sportkol-
lektion. ,,Das ist hervorragend, um
die Marke in einem neuen Kontext
zu positionieren”, urteilt Saatchi-
&-Saatchi-Chef Ritsch.

Auch bei den Werbeauftritten der
offiziellen Sponsoren gibt es durch-
aus Highlights: ,,Die Kampagnen
sind erst dann gut, wenn sie eine
Geschichte erzdhlen®, sagt Ritsch.
Sein eigener Kunde, der US-Kon-
zern Procter & Gamble, feiert in ei-
nem schnulzigen Spot die Miitter
der Sportler und sagt ,,Thank you,
Mum?*, Ein Vorzeigebeispiel stammt
von Samsung: Der koreanische
Elektronikkonzern unterstiitzte das
Bob-Team aus Jamaika, startete ei-

. GESETZE
CHARTA DES 10C

Rechtslage Die rechtlichen
Grundlagen sind in der Olym-
pischen Charta des Internatio-
nalen Olympischen Komitees
(10C) festgehalten. Auch der
nationale Ableger, der Deut-
sche Olympische Sportbund
(DOSB), unterliegt dem Re-
gelwerk. Das 10C raumt den
offiziellen Partnern - im Rah-
men eines Vermarktungspro-
gramms - branchen- und pro-
duktexklusive Nutzungsrechte
an den olympischen Signets
und Begriffen ein.

Olympiaschutzgesetz Seit
2004 existiert in Deutschland
ein spezielles Gesetz. Damit
kann der DOSB die Sponsoren
besser schiitzen. Kritiker hal-
ten das Gesetz allerdings flr
verfassungswidrig.

Olympia-Sponsoren Es gibt
zehn Unternehmen, die den
Rang der weltweiten Sponso-
renschaft haben: Coca-Cola,
Atos, Dow Chemical, General
Electric, McDonald’s, Omega,
Panasonic, Procter & Gamble,
Samsung und Visa. Darliber
hinaus gibt es zahlreiche offi-
zielle lokale Partner.

ne Crowdfunding-Kampagne und
dokumentierte die kuriose Ge-
schichte der Wintersportler aus der

" Karibik in Filmen. Ritsch lobt sol-

che Reklamebeispiele und meint:
»Olympia braucht mehr Hinter-
griinde, mehr Haltung.“

Eine solche olympische Haltung
wollte vielleicht auch Nichtsponsor
Deutsche Bahn beweisen, als sich
das Unternehmen die Kampagne
,Gold Bahn-Card“ ausdachte: Mehr
als 100 000 Menschen, die das An-
gebot angenommen haben, kénnen
jeweils, am Tag nachdem Deutsch-
land eine Goldmedaille erhalten
hat, kostenlos durchs Land reisen.
Eine clevere Idee, die fiir die Bahn
jedoch schon jetzt - nach sieben
Goldmedaillen - erheblich teurer
geworden ist als gedacht.
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Hoteliers und Wirte leiden
unter schwachem Gesch:ft

LONDON FASHION WEEK

Gummistiefel s

Regenkleidung erobert die Mods

Carsten Herz
London

ohe Absitze, kurze Ricke

und extravagante Abendklei-

der sind keine Seltenheit auf
den Modewochen der Londoner Fa-
shion Week. Doch das Kleidungs-
stiick, das die schottische Traditi-
onsmarke Hunter in den Mittel-
punkt ihrer ersten Schau auf der
diese Woche laufenden Modewoche
riickt, passt in die feine Welt der
Haute Couture bisher so gutwie ein
Tomatenfleck auf die Gueci-Bluse:
klassische Gummistiefel.

Vom Gértnerschuppen zum Life-
style-Symbol: Die unférmigen Tre-
ter haben es unter die Designer-
roben geschafft. ,,Es gibt die einzig-
artige Moglichkeit, Hunter in eine
weltweite Lifestyle-Marke zu ver-
wandeln®, glaubt Kreativdirektor
Alasdhair Willis. Der Laufsteg der
160 Jahre alten Marke ist ein mit
Wasser gefiilltes, laufstegformiges
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