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Ambush Marketing

Von Ewald Judt und Claudia Klausegger
™ Der aus dem englischen kommende
Begriff ,Ambush” bedeutet Hinferhalf. Unter
Ambush Marketing versteht man die Vor-
gehensweise von Unternehmen, dem di-
rekten und dem indirekten Publikum
(meist) eines Sportevents durch eigene
Marketing-, insbesondere Kommunika-
tionsmaBnahmen eine autorisierte Verbin-
dung zum Ereignis zu signalisieren, ob-
wohl die betreffenden Unternehmen keine
legalisierten beziehungsweise nur unter-
privilegierte Vermarkfungsrechte an dieser
Veranstaltung haben.

Kontrovers diskutiert

Ziel von Ambush Marketing ist es, von den
Erfolgen eines Sportevent-Sponsorings zu
profitieren, ohne die Pflichten eines offi-
ziellen Sponsors einzugehen. Dabei ist der
Grat zwischen kreativer Kommunikations-
politik und der Verletzung von Sponsoren-
rechten sehr schmal, weshalb Ambush
Marketing sowonhl in der Literafur als auch
in der Praxis kontrovers diskutierf wird.

Internationale sportliche GroRBereignisse
bilden fir Unternehmen eine ideale Plaft-
form, um ihre kommunikative Zielgrup-
penansprache in ein atfraktives Umfeld
einzugliedern. Bereits vor Beginn der
diesjdhrigen Fussball-Weltmeisterschaft in
Sudafrika hat die Fifa 2500 Fdlle angeb-
lichen Ambush Marketings behandelt.
Nach dem ersfen Spiel erregfe eine ver-
meintliche Ambush-Markefingakfion der
niederléndischen Brauerei Bavaria und die
GegenmaBnahme der Fifa 6ffentliches Auf-
sehen. 36 Frauen in orangen Kleidern
saBen auf Plafzen nahe des Spielfeld-
randes ldrmten und sangen, sodass die
Fernsenkameras sie mehrfach ins Bild

42

nahmen. Da Fifa-Mitarbeiter sie beschul-
digfen, fur eine nicht zu den Sponsoren
gehorenden Biermarke zu werben, wurden
sie in der zweiten Halbzeit zum Verlassen
des Stadions gezwungen.

Ambush Marketing ist nicht neu, jedoch hat
es in den lefzten Jahren an Bedeutung und
ProfessionalitGit zugenommen. Die zuneh-
mende Aggressivitdt in den Kommunika-
tions- und Sponsoringmdrkien hat dazu
geflihr, dass der Einsafz von Ambush Mar-
keting als Marketing-Instrument ein wel-
weites Phdnomen wurde, das sowohl aus
Marketingsicht als auch aus rechtlicher
Sicht Raum flr Diskussionen gibf.

Die bisherigen empirischen Arbeiten fallen
sehr unterschiedlich aus. Wdhrend in ei-
nigen Untersuchungen herausgekommen
ist, dass offizielle Sponsoren gegenuber
Ambushern bevorzugt wahrgenommen
werden, zeigen andere, dass sich die Er-
innerung nicht in allen Produktkafegorien
signifikant unterscheidet.

Verunsicherung des gesamten
Sponsoringmarktes

Die Erscheinungsformen von Ambush Mar-
kefing sind sehr vielfdltig. Direktes Ambush
Markting ist primdr produkt- und kommu-
nikationspolitisch motiviert (zum Beispiel
unautorisierfe Verwendung von Event-Mar-
ken/Materialien oder unauforisierte Wer-
bung auf dem Veranstaltungsgeldnde),
wdhrend indirektes Ambush Marketing ,by
infrusion” oder ,by association” wirkt (zum
Beispiel Werbung im geografischen/me-
dialen Umfeld wie vor dem Stadion oder
Werbung mit der Event-Location). Die Kon-
sequenzen sind flr die offiziellen Spon-
soren die, dass ihnen ein geringerer Teil

des Vermarktungspotenzials bleibt, was
eine Abnahme der Effekfivitdt des Sponso-
ring zur Folge hat. Fur die Veranstalter von
Sporfevents fuhrt Ambush Marketing zu
einer Gefdhrdung ihrer Einnahmequellen.
Insgesamt fihrt Ambush Markefing zu
einer Verunsicherung des gesamten Spon-
soringmarkfes, was negative Folgen flr
den Sportevent-Markt hat, sofern sich
Sportsponsoren aus ihrem Engagement
zurlckziehen.

Die Rechtsprechung kann zumeist gegen
direktes Ambush Marketing vorgehen und
dieses unterbinden. Bei den hdufiger
anzutreffenden Fdllen von indirekiem
Ambush Marketing ist die rechtliche Vor-
gangsweise oftmals deutlich schwieriger.
Als Im Fazit lasst sich sagen, dass eine
generelle Beurfeilung sehr schwierig ist.
Direktes Ambush Marketfing Uberschreitet
oftmals die Legitimitdt. Dem indirekten Am-
bush Marketing kann die Rechtsprechung
oftmals nur wenig entgegensetzen, und es
hdngt von der ethisch-moralischen Be-
frachtung eines Unternehmens ab, ob es
bereit ist, dieses Insfrument einzusetzen.

Die mdglichen positiven kommunikations-
politischen Wirkungen sind mit den da-
mit verbundenen Risiken abzuwdgen.
Ambush Marketing bietet Unternehmen die
Chance, mit kreatfiven Ideen frotz kleiner
Budgets eine groBe Reichweite zu erzie-
len. Es stellt aber aufgrund einer még-
lichen Konfrontation mit dem Veranstalter
und den offiziellen Sponsoren fur groRere
Finanzdienstleister oftmals ein zu groRBes
Risiko dar.
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