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Abstract

Ambush Marketing ist die Vorgehensweise von Unternehmen, dem Publikum eines Sport-
Events durch Marketingmal3nahmen eine autorisierte Verbindung zu diesem Event zu signali-
sieren, obwohl die betreffenden Unternehmen keine Vermarktungsrechte an dieser Veranstal-
tung besitzen. Ambushed Audio Branding kennzeichnet dabei alle auditiven Ambush-
Marketing-Mal3nahmen im Rahmen von Sport-Events. Die auditiven Botschaften konnen da-
bei elektroakustisch, verbal oder instrumental-akustisch in Szene gesetzt werden.

An der ESB Business School der Hochschule Reutlingen wurde in Kooperation mit der Kons-
tanzer Audio-Branding-Agentur audity eine empirische Untersuchung zur Markenwahrneh-
mung im Rahmen einer TV-Sporttbertragung durchgefihrt. Ziel dieser Studie war es, die Ef-
fektivitét integrierter Fremdmarken in TV-Sportubertragungen hinsichtlich ihrer visuellen und
akustischen Positionierung zu testen. Insgesamt wurden rund 200 Probanden im Rahmen ei-
ner quantitativen und qualitativen Studie befragt. Der folgende Beitrag gibt die zentralen

Untersuchungsergebnisse wieder und leitet daraus Handlungsempfehlungen ab.
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1. Einleitung

Unternehmen befinden sich heutzutage im Kommunikations- und nicht mehr im Produktwettbe-
werb. Durch einen intensivierten Kommunikationseinsatz wird versucht, die zunehmende Homoge-
nisierung von Produkten wettzumachen und eine bediirfnisorientierte Differenzierung zu erreichen.’
Die Bereitschaft der Menschen, sich einer statischen, sich immer wiederholenden und damit ver-
meintlich langweiligen Informations- und Kommunikationsberieselung auszusetzen, sinkt zuneh-
mend.? Um Streuverluste so niedrig wie méglich zu halten, kommt es zu einer interinstrumentellen
Umschichtung zugunsten nicht-klassischer Kommunikationsinstrumente, da klassische, konventio-
nelle Werbeformen immer deutlicher versagen und die Forderung nach neuen, innovativen Marke-
tingstrategien aufkommen lassen. Das Guerilla-Instrument Ambush Marketing bietet neue, unge-

wohnliche Méglichkeiten, der zunehmenden Werbeaversion der Rezipienten entgegenzutreten.®

Sport ist ein von Unternehmen gerne und haufig genutzter Rahmen fir Werbung und Sponsoring.
Event-Veranstalter und offiziellen Sponsoren haben ein massives Interesse, die Offentlichkeitswir-
kung, die Sportveranstaltungen erreichen, exklusiv fur die Marketingaktivitéten der Sponsoren zu
nutzen. Eine grundsétzliche Exklusivitét ist jedoch gesetzlich nicht vorgesehen. Vielmehr ist es je-
dermann erlaubt, tGber die Veranstaltungen zu berichten und das allgemeine Interesse fir die Sport-
veranstaltung zu nutzen, sofern keine Urheberrechte, Markenrechte oder das Hausrecht des Veran-

stalters verletzt werden.*

In Kooperation mit der Konstanzer Agentur audity wurde an der ESB Business School der Hoch-
schule Reutlingen eine empirische Untersuchung zur Markenwahrnehmung im Rahmen einer TV-
Sportubertragung durchgefihrt. Audity gehort zu den fihrenden Agenturen fir Audio Branding und
Audio Interaction und gilt als Impulsgeber ihrer Branche. Ziel der nachfolgend skizzierten Studie
war es, die Effektivitdt von Fremdmarken bei Sportiibertragungen hinsichtlich ihrer visuellen und

akustischen Positionierung zu eval uieren.

1vgl. Esch (2005), S. 2.

2\/gl. Langner (2005), S. 14; Zerr (2003), S. 2.
3Vgl. Nufer (2010), S. 20 ff.

“Vgl. Nufer (2010), S. 72 ff.
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2. Ambush Marketing

"Ambush" bedeutet wortlich Ubersetzt "Hinterhalt", "to ambush" soviel wie "aus dem Hinterhalt
Uberfallen”. Ambush Marketing (oder Ambushing) kennzeichnet demzufolge einen "Marketing-
Uberfall aus dem Hinterhalt".®

Fur die nachfolgende Betrachtung soll auf folgende Definition zurlickgegriffen werden: "Ambush
Marketing ist die Vorgehensweise von Unternehmen, dem direkten und indirekten Publikum durch
eigene Marketing-, insbesondere Kommunikationsmal3nahmen eine autorisierte Verbindung zu ei-
nem Event zu signalisieren, obwohl die betreffenden Unternehmen keine legalisierten oder lediglich

unterprivilegierte Vermarktungsrechte an dieser von Dritten gesponserten Veranstaltung besitzen."®

Die Idee des Ambush Marketing ist es, von den Erfolgen des Sponsoring von Sport-Events zu profi-
tieren, ohne die spezifischen Pflichten eines offiziellen Sponsors einzugehen. Damit sind die Ziele
von Ambush Marketern weitgehend deckungsgleich mit den Zielen von Event-Sponsoren, sollen
jedoch mit reduziertem finanziellen Aufwand erreicht werden. Im Vordergrund steht das Erreichen

psychologischer bzw. kommunikativer Zielsetzungen.”

Ein vielzitiertes Beispiel fur Ambush Marketing, das flr grof3e Aufmerksamkeit sorgte, wurde von
der Marke Bavaria aus dem niederlandischen Bierkonzern Heinekenn wéahrend der Fuf3ball-
Weltmeisterschaft 2006 in Deutschland initiiert. Bavaria verteilte im Vorfeld und wahrend der
WM-Vorrunde in den Niederlanden Lederhosen in der Landesfarbe Orange mit dem Werbeauf-
druck "Bavaria" (vgl. Abb. 1). Die Absicht war, dass die niederléndischen Fans diese Lederhosen
wahrend ihres WM-Aufenthalts in Deutschland tragen und insbesondere bel ihren Stadionbesuchen
zur Schau stellen wirden. Das Kalkil ging zunéchst auch aufging, denn zahlreihe Holland-Fans
trugen in Deutschland die BavariazHosen. Am WM-Spielort Stuttgart sorgte die FIFA jedoch kurz-
entschlossen dafur, dass samtliche unautorisierten Bavaria-Werbemittel vor den Stadiontoren ver-
bleiben mussten, d.h. die holléndische Anhanger mussten ihre Lederhosen ausziehen, da ihnen an-
sonsten von der FIFA der Stadioneinlass verwehrt worden ware. Obwohl es sich damit letztlich um
einen abgewehrten Ambush-Versuch handelte, brachte die Aktion Bavaria immense Aufmerksam-
keit ein. Der Tatsache, dass Uber 1.000 Personen ein WM-Spiel im Stadion in Unterhosen verfolg-

®Vgl. Nufer/Geiger (2011), S. 1.
® Nufer (2010), S. 31.
"Vgl. Nufer/Geiger (2011), S. 2; Nufer (2010), S. 34 f.
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ten, brachten die Medien grof3es Interesse entgegen — so dass die Aktion vermutlich weniger Auf-
merksamkeit erregt hétte, wenn das FIFA-Team sie nicht unterbunden hétte.®

Abb. 1: Beispiel fiir Ambush Marketing
Quelle: Blog Karotte (20006), o.S.

8\V/gl. Wittneben/Soldner (2006), S. 1176; Nufer (2010), S. 144 f.
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3. Audio Branding

Die akustische Markenfuhrung beschreibt den Managementprozess einer akustischen Markenkom-
munikation. Die Hauptziele sind die Bekanntmachung, Differenzierung und Identifikation einer
Marke.® Audio-Branding ist somit ein auditiver Markierungsprozess im Rahmen multisensorischen
M arkenkommunikationsmal3nahmen, welcher in alen auditiv (mit-)genutzten Kanden Anwendung
findet.

Elemente des Audio Branding (klassische Ansiitze):

Im Rahmen eines klassischen Audio-Branding-Ansatzes sind die Basiselemente Audio-Logo, Jing-
le, Brand Song, Brand Voice, Soundscape (bestehend aus Sound-lcons & Sound-Grounds) zu nen-
nen.’® Nach Kilian (2009) kénnen die Audio-Branding-Elemente in die Bereiche Product Sound,
Brand Sound, Music Collaboration, Ambient Sound, Brand Voice und Corporate Anthem kategori-

siert werden.

Anwendungsbereiche des Audio Branding:
Ein Audio-Branding-Konzept kann grundsétzlich in sdmtlichen zur Verfigung stehenden audiovi-
suellen Kommunikationskandlen angewandt werden, d.h. sowohl above the line (klassische Kom-

munikation) als auch below the line (nicht-klassische Kommunikation) (vgl. Abb. 2).

Unternehmens-
nternes @
Image- Akustmhu.
prasentation Leitsystem
Audio-Logo
05 @ ®
Interface
(Produkt)
Song .
Messe . . Marken- Elemente Anwendungs-
s 1dentitat bereiche
e Stimme(n)
web @ Radio @)
Funktionsklange
movilfunk (@ v@
Telefonservice @)

Abb. 2: Audio-Branding-System
Quelle: Bronner (2007), S. 89

°Vgl. Bronner/Hirt (2007). S. 11.
19v/gl. Bronner (2007), S. 84 ff.
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Neuere Ansitze:

Die Elemente des klassischen Ansatzes sind auf musiktheoretischen Grundlagen fokussiert und ba-
sieren auf einem motiv-thematischen Kompositionsprinzip. Neuere Ansétze verfolgen verstarkt eine
Betrachtung nach wahrnehmungspsychol ogischen Mal3stdben. Dies bedeutet, dass im Zentrum der
Audio-Branding-Strategie die Etablierung eines memorierbaren auditiven Parameter steht. Dies
kann die konstante Verwendung einer Klangfarbe, einer musikalischen Stilistik, eines produktspezi-
fischen Gerausches (z.B. Flensburger: Offnungsgerausch), eines menschlichen Lautes (z.B. in den
Werbespots von Videoload (2009)*? und Zalando (2011)*) oder auch der konzeptionelle Einsatz

von Stille sein.**

Audio Branding im multisensorischen Kontext:

Die auditiven Markenelemente werden heutzutage verstarkt im multimodalen und hierbei vermehrt
hinsichtlich des crossmodalen Zusammenhangs untersucht. Dies bedeutet, dass neuropsychologi-
sche Erkenntnisse Uber die Wechselwirkung der verschiedenen Sinneswahrnehmung bel der (Mar-
ken-)Design-Entwicklung berticksichtigt werden. Die Betrachtung crossmodaler Effekte ist im Be-
sonderen hinsichtlich der superadditiven Wirkungen der Sinnesreize fur das Branding interessant.
Neuropsychologische Studien belegen den enormen Einfluss von bi- oder trimodalen Reizdarbie-

tungen auf die kognitive Verarbeitung.™

1 vgl. Kilian (2009), S.41.

12 http://www.youtube.com/watchv=6CubZUgMyCg (Zugriff: 16.05.2011).
3 http://www.youtube.com/watch?v=PHaBIWNsALw (Zugriff: 16.05.2011).
% vgl. Bronner/Hirt/Ringe (2009), S. 139 ff.

>v/gl. Spence (2011), S. 37.
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4. Ambushed Audio Branding

Ambushed Audio Branding beschreibt alle Maldnahmen im Rahmen einer Ambush-Marketing-
Strategie, eine Marke auditiv in ein (Sport-)Event zu integrieren. Die auditiven Botschaften kdnnen
hierbel elektroakustisch (mobile Lautsprechersysteme), verbal (Fangesdnge etc.) oder auch instru-

mental -akustisch (Perkussions- und Blasinstrumente) in Szene gesetzt werden.

Weélchen enormen Einfluss auditive Elemente auf die M edienberichterstattung haben kdnnen, ist am
Beispiel der "Vuvuzela-Diskussion" zur FIFA Fussball-Weltmeisterschaft 2010 zu erkennen.™® W&
re diesem Beispiel ein Audio-Branding-Ansatz zuzuweisen, konnte man diese Form als "Timbre-

Branding" bezeichnen und den neueren Ansétzen zuordnen.

®v/gl. Kopiez (2010), 0.S.
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5. Methodische Anlage der empirischen Untersuchung

Die empirische Untersuchung wurde im Dezember 2010 an der Hochschule Reutlingen durchge-
fuhrt. Um die zu erhebenden Daten nicht zu verfaschen, wurden die Testpersonen unter dem Vor-
wand eingeladen, dass eine Befragung zum Thema"Emotionen im Fuf3ball" durchgefthrt wird.

Die Probanden wurden dabei in drei Gruppen unterteilt, in denen jewells ein Teilaspekt des kom-
plexen Themas untersucht wurde:

= dieausschliefdlich visuell Platzierung von Marken im sportlichen Kontext (Gruppe "Visuell"),

= dierein auditive Werbung fir Marken (Gruppe "Auditiv") sowie

= dieaudiovisuelle Markenwerbung im Sportkontext (Gruppe "Audiovisuell™).

Den Testpersonen wurde jeweils eine Variante eines Ausschnitts eines WM-Spiels gezeigt. Es han-
delte sich dabei um das Elfmeterschief3en der Partie Deutschland gegeben Argentinien der FIFA
Fulball-Weltmeisterschaft 2006. Der knapp zehnminitige Spielausschnitt wurde fir die jewelligen
Tellstichproben der Untersuchung unterschiedlich visuell und/oder akustisch fingiert — je nach un-
tersuchtem Teilaspekt. Abb. 3 kennzeichnet die unterschiedlichen Teilstichproben.

Gruppe "Visuell" " Auditiv" "Audiovisuell"
Form des in den Spielausschnitt integrierten | Logo Jingle Logo + Jingle
Ambush Marketing

Umfang der Teilstichprobe N=39 N=71 N=86
Durchschnittsalter der Probanden 21,1 Jahre 21,6 Jahre 21,0 Jahre
Geschlechterverteilung M/W 50/50 55/45 42/58

Abb. 3: Ubersicht zum Versuchsaufbau

Als Testmarke wurde das Kreditinstitut Sparkasse ausgewahlt. Die Marke weist einerseits die fur
die Untersuchung notwendige Wahrnehmungsdistanz als Fuf3ball-Sponsor auf und besitzt anderer-
seits eine hohe audiovisuelle Markenbekanntheit. Mit Hilfe audiovisueller Montagen wurde die
Marke Sparkasse im Footage-Material an zur Spielsituation passenden Stellen integriert. Die Mon-
tagen waren jewells an zwei Stellen ca. eine Sekunde lang zu sehen (vgl. Abb. 4) bzw. zu horen.
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Abb. 4: Umsetzung der visuellen Montagen
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6. Untersuchungsergebnisse

Eine schriftliche, gestiitzte Befragung unmittelbar im Anschluss an die Présentation des Spielaus-
schnitts ergab, dass 81,4 % der Probanden der audiovisuellen Teilstichprobe die akustisch-
visuellen Malnahmen registrierten. 58,8 % der Befragten der visuellen Gruppe nahmen die rein
visuellen Malinahmen wahr. Mit grofem Abstand wurden die rein akustischen Mal3nahmen der
auditiven Gruppe von lediglich 1,4 % der beefragten Probanden erkannt (vgl. Abb. 5).

Gestlitzte Befragung: Recognition

81,4%

58,8 %

1,4%

audio visuell audiovisuell

Abb. 5: Ergebnisse der gestiitzten Befragung

Durch die Untersuchung konnte somit belegt werden, dass sich die audiovisuelle Positionierung
von Fremdmarken als am effektivsten erweist. Des Weiteren konnte eine Additivitit audiovisu-

eller Reize bei einer Markenwiedererkennung festgestellt werden.

Die Resultate der audiovisuellen Gruppe ergaben zudem, dass im Kontext der Sportveranstaltung
die Sparkassenmelodie aufgrund der kontextuell passenden Klangfarbe "Trote" keine bewusst
wahrgenommenen Markenassoziationen auslésen konnte: nur 2 der 86 Probanden (2,3 %) dieser

Teilstichprobe gaben explizit an, die Sparkasse aufgrund des integrierten Jingles erkannt zu haben.

In Abb. 6 sind die Befunde zu den im Rahmen der empirischen Untersuchung Uberpriften For-
schungshypothesen zusammengefasst (differenziert nach den drel unterschiedenen Tellstrichpro-
ben).
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Gruppe "Visuell":

men konnen sich die Pro-
banden gestiitzt mindestens
doppelt so gut erinnern wie

ungestiitzt.

gestutzten Fragestellung sogar
rund dreimal so hoch auswie
bei der ungestitzten Fragestel-

lung.

Hypothese Ergebnis Fazit
Probanden, die sich stirker | Fuf3allinteresse und nicht bestitigt
fiir Fuf3ball interessieren, Markenrecall erweisen sich ds
erzielen einen geringeren voneinander unabhangig, d.h.
Markenrecall als Proban- die Annahme, dass aufgrund
den, die sich weniger stark | einer strkeren Fokussierung
fiir Fufiball interessieren. auf das sportliche Geschehen
weniger Marken erinnert wer-
den, kann nicht belegt werden.
Marken mit einem hohen Der ex ante Bekanntheitsgrad | nicht bestiitigt
Bekanntheitsgrad werden einer Marke zeigt keinen
eher wahrgenommen als nachwei sbaren Einfluss auf den
Marken mit einem geringe- | Markenrecall.
ren Bekanntheitsgrad.
An visuelle WerbemaBinah- | Der Markenrecall féllt bei der | bestiitigt
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Gruppe "Auditiv':

rein auditive Ambush-

Mafinahme nicht wahr.

wird fél schlicherwei se haufiger
der Telekom zugeordnet als der

Sparkasse.

Hypothese Ergebnis Fazit
Probanden nennen filschli- | Die Befragten geben haufig bestitigt
cherweise hiaufig Marken, Marken an, die nicht im Spiel-
die sie generell mit FuBSball | ausschnitt vorkommen, diesie
verbinden. jedoch aufgrund ihres Vorwis-

sens al's Ful3ball-Sponsoren

kennen.
Die Zuschauer erkennen Die Probenden nehmen den bestitigt
eine in den Film integrierte | Sparkassen-Jingle wahr (kon-
Melodie. nen diese jedoch mehrheitlich

nicht der Marke zuordnen).
Die Zuschauer nehmen die | Die wahrgenommene Melodie | bestitigt
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Gruppe "Audiovisuell"':

le MaBBinahme wirkt sich po-
sitiv auf das Image der

Sparkasse aus.

ist effektiv, wirkt aber nicht
nachwei sbar positiv auf das
Image der Sparkasse aus (ten-
denziell wird sie sogar eher

negativ bewertet).

Hypothese Ergebnis Fazit
Miinnliche Probanden erzie- | Der Markenrecall ist unabh&n- | nicht bestitigt
len einen hoheren gig vom Geschlecht.
Markenrecall als weibliche
Probanden.
Die Sparkasse wird als Die Sparkasse wird von mehr | nicht bestitigt
Sponsor wahrgenommen. als der Héfte der Probanden

wahrgenommen, davon stufen

sie knapp ein Drittel als Spon-

sor ein.
Die kombiniert audiovisuel- | Die audiovisuelle Mal3nahme | nicht bestitigt

Abb. 6: Zusammenfassung der Befunde zu den getesteten Forschungshypothesen
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7. Abgeleitete Handlungsempfehlungen

Es konnte festgestellt werden, dass eine rein auditive Fremdmarkenpositionierung einige Schwéa
chen im Vergleich zur rein visuellen aufzeigt. Im Gegensatz dazu erweist sich die Kombination in
Form einer audiovisuelle Inszenierung als sich gegenseitig unterstiitzend und dadurch additiv. Der
Einsatz audiovisuell abgestimmter Ambush-Marketing-Mal3nahmen bietet daher eine effektive

Moglichkeit, eine Fremdbotschaft in elne Sportiibertragung zu integrieren.

Die Implikationen fiir die Gestaltung von Ambushed Audio Branding im Sport lassen sich
gemal3 der Studie folgendermallen strukturieren:

(1) Analyse:
Erfolgreiches Ambushed Audio Branding hangt von der Markenpassung (Sportevent und Marken-

image) sowie vom Kontext und der Situation der Sportveranstaltung ab.

(2) Abgrenzung:

Die auditiven Reize sollten sich deutlich vom Hintergrund (kontextuelle Gerausche) abgrenzen, um
wahrgenommen zu werden. Hierbei ist jedoch zu beachten, dass keine Penetration akustischer Rei-
ze entsteht (vgl. Vuvuzela-Penetration bei der Fufdball-WM 2010). Anhangige Variablen sind hier-
bel die Event-Situation und die Gesamtlautstérke, zu welcher die Ambush-Aktivitéten interagieren

mussen.

(3) Vermeidung von kontraproduktivem Werbecharakter:
Audiovisuelle Ambush-Mal3nahmen sollten sich thematisch auf das Sportevent beziehen. Dies be-
deutet, dass klassische "Anfeuerungsinstrumente” wie Trommeln, Tréten, Fanfaren etc. eher geeig-

net sind als Sportevent-untypische ("das Geréusch ist mehr als das Summen der einzelnen Teile!™).

(4) Effektivititsmessung:

Es bedarf weiterer Untersuchungen zur Gestaltung der akustischen Inszenierungen bzw. von Akti-
onsmustern, welche kontextuell und situativ konzipiert werden sollten, um auf eine Fremdmarke
aufmerksam zu machen (z.B. Gesang, Instrumentierung etc.) und die audiovisuelle Koppelung zu

verstarken, um im Folgeschritt Bekanntheit und Wiedererkennung einer Marke zu steigern.
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8. Fazit

Ambush Marketing ist ein dynamisches Konzept, das sich immer wieder neu erfindet und die Ket-
ten der Marketingkonventionen ablegt."” Levinson fasst es kompakt zusammen: "Marketing has a
beginning and a middle but not an ending."*® Ambushed Audio Branding passt in diesen Kontext,
wirkt punktuell unterstitzend und verhilft dem Marketing-Kommunikations-Mix zu einem neuen,

innovativen Anstrich.

Bis dato gab es noch keine Feld-Untersuchungen zur Wirkung audiovisueller Ambush-Marketing-
Mal3nahmen im sportlichen Kontext. Die vorleigende Untersuchung stellt einen ersten Schritt in
diese Richtung dar. Der crossmodale Ansatz bietet eine Moglichkeit, dem multisensorisch abge-
stimmten Marketing einen neuen Blickwinkel zu eréffnen. In den Wechsel beziehungen und Interak-
tionen der verschiedenen Sinnesreize scheint ein enormes Potenzial zu schlummern, welches nur

darauf wartet, erforscht zu werden.

7vgl. Nufer (2010), S. 66; Nufer/Geiger (2011), S. 9.
18 |_evinson (2007), S. 3.
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