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Marke, wie klingst Du?

Wie man Markenbotschaften Gehor
verschafft

Markenerlebnisse mit allen Sinnen umfasst auch das Auditive. Welche
Bedeutung Musik in der Erlebniskommunikation spielen kann und wie sie
zu einem echten , Asset” im Kommunikationsmix wird, erklart Audio
Branding-Experte Robin Hofmann in diesem Gastbeitrag. Er ist einer der
beiden Geschaftsfilhrer von HearDis!, deren Corporate Sound-Agentur, mit
Sitz in Berlin und Stuttgart, bislang unter anderem BMW, Hugo Boss,
Porsche Design, Migros und Victorinox akustisch beraten hat.

Emotionen auf Marken Gbertragen

Schon seit Jahrzehnten versuchen Marketingexperten durch die Kopplung mit
bestimmten Kunstlern und Songs, die mit der Musik verbundenen Emotionen
und Assoziationen auf ihre Marke zu Ubertragen. Ein noch recht neues
Phanomen hingegen ist, dass die Verantwortlichen in den Unternehmen auch die
Wirkung von Klangen und Musik, abseits der klassischen Werbung, in ihre
Uberlegungen mit einbeziehen. Das hat gute Griinde: Unternehmen stinden
aufgrund des steigenden Alleinstellungsdrucks vor der Herausforderung, ,ihre
Markenwerte durch moglichst viele Sinne zu vermitteln”, erklart Dr. Paul Steiner,
der an der Wirtschaftsuniversitat Wien Uber Audio Branding promovierte.
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Hierzulande ist diese Fachrichtung auch unter dem Begriff ,,Akustische
Markenfuhrung” bekannt.
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Verankerung einer akustischen
Identitat

»Es wird immer schwieriger, Markenprodukte uber Qualitat und
Produkteigenschaften zu differenzieren”, flhrt Steiner weiter aus. Auf gesattigten
Markten mit ihren qualitativ austauschbaren Produkten werde dadurch die
emotionale und erlebnisorientierte Differenzierung zum entscheidenden
Erfolgsmerkmal. Ziel von Audio Branding sei es, ,eine profilierte und klar
erkennbare markeneigene akustische Identitat im Bewusstsein der
Interessensgruppen zu verankern”, so Steiner.

.Gerade die gezielte Verwendung akustischer Reize in der Kommunikation
verbessere die Unterscheidung der Marke", erganzt Steiner. Grund dafur sei,
dass ,der akustische Wahrnehmungskanal besonders effizient ist, da Menschen
von sich aus eine sehr hohe Affinitat fur emotionales und assoziatives
Involvement gegentiber Musiken und Klangen aufweisen”. Denn wir Menschen
kdnnen uns inrer Wirkung nur sehr schwer verschliel3en.

Audio Branding als echter , Asset”
im Kommunikationsmix

Audio Branding bedeutet, einer Marke und den Markenwerten Gehér zu
verschaffen. Sie zu unterstreichen und daflr zu sorgen, dass die Markenfihrung
auch akustisch stimmig ist. Audio Branding soll Aufmerksamkeit generieren, eine



Marke scharfen und profilieren sowie emotionale Verbundenheit mit den
Konsumenten herstellen. ,Es ermdglicht, eine Marke in einer einzigartigen und
interessanten Weise zu erweitern”, resimiert dementsprechend
Technikjournalist Bill Murphy. Somit stellt Audio Branding eine Erganzung in der
Erlebniskommunikation dar und kann bei professioneller Umsetzung zu einem
echten ,Asset” im Kommunikationsmix werden.
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Doch die ,Akustische Markenfihrung"” ist keinesfalls auf ein Audio-Logo
beschrankt, fur das hierzulande wohl die markante, finfténige Telekom-Melodie
das bekannteste Beispiel sein durfte. Stattdessen wird bei Audio Branding der
.Gesamtklang der Marke" betrachtet, wie Musikjournalist Murphy es formuliert.
Damit ist ein akustisch einheitliches Erscheinungsbild gemeint, mit dem das
Unternehmen sich bzw. die Marke im Kundenkontakt prasentiert. Sei es durch
Instore Music am Point of Sale, in der Telefon-Warteschleife, in der Werbung
oder bei Messeauftritten.

Ein fehlendes Audio-Konzept kann
der Marke schaden

Positiv ausgedruckt kann Audio Branding die MarkenfUhrung optimieren. Negativ
formuliert kdnnte man zugleich festhalten, dass sich Markenverantwortliche
zumindest darUber bewusst sein sollten, dass ein fehlendes oder nicht


https://www.youtube.com/watch?v=xU8t2ZdrRUo

durchdachtes Audio-Konzept den anderen Malinahmen im Kommunikationsmix
und damit der Marke an sich schaden koénnte.

Beispiele von ganzheitlichen Store-
Erlebniskonzepten

Eine positive Erfahrung machten die Verantwortlichen von STORCK oder Rimowa:
Dort war Musik von Anfang an Teil des ganzheitlichen Store-Erlebniskonzepts.
Eine begrenzte und selten aktualisierte Musikauswahl mit haufigen
Wiederholungen hinterlasst einen einténigen und tberholten Eindruck - und
damit genau das Gegenteil dessen, was die anderen Elemente des
Kommunikationsmixes vermitteln sollten. Denn Instore Musik an sich ist zwar
wichtig, schlieRlich zeigen Studien, dass Musik am Point of Sale zu einer bis zu 40
Prozent langeren Verweildauer der Kunden fiihren kann. Doch Musik, die nicht
zur Marke passt, 16st bei Kunden ein Gefuhl der Widerspruchlichkeit aus. Daher
ist ein sorgfaltiges Musikkonzept von enormer Bedeutung.
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Storck Welt, Oberha‘u;eh A
Leifhelm

Mit dem Konzept fur die STORCK Welt oder den Rimowa Flagship Store in Paris
haben wir die Marken-Kernattribute Qualitat, Zeitgeist und Eleganz in Musik
Ubersetzt, sodass am Point of Sale ein in sich stimmiges Erscheinungsbild
entstanden ist. Nach eingehender Analyse der Kundschaft und deren
Einstellungen Ubersetzten unsere Music Consultants die individuellen
Markeneigenschaften in eine zur Marke passende musikalische Landschaft. Fur
die Kategorie ,Qualitat und Hochwertigkeit der Produkte” haben wir zeitlose,
handwerklich perfekte Popmusik in der Tradition des klassischen Songwritings
empfohlen. Die Innovationskraft von Porsche Design und das Gespur fur den
Zeitgeist kommen mit der Idee von Musik als Designobjekt zum Ausdruck, wie sie
auch in elektronischer Musik, wie Elektropop, zu finden ist. Die Eleganz des
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Produktdesigns druckt sich in kosmopolitischen Klangen aus, die auf héchstem
Niveau instrumentiert sind.
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Erstellung von akustischer
Corporate Identity

Die Ergebnisse der ausfuhrlichen Marktforschung sowie unsere Empfehlungen
haben wir beispielsweise fur HUGO BOSS in einem sogenannten Sound Manual
festgehalten - einer Art Style Guide, sodass das Unternehmen in der Lage ist,
seine akustische Corporate Identity einheitlich zu gestalten. Das Sound Manual
findet nicht nur am Point Of Sale Verwendung, sondern auch bei Online Videos,
TV-Spots von Lizenznehmern, Music-On-Hold, Fashion Shows, Events, Messen,
Editorials oder Content Marketing-MalBnhahmen wie Give-Aways und
Compilations.

Das KaDeWe in Berlin, die Schweizer Handelskette Migros, der Messerhersteller
Victorinox sowie die Hotelkette Motel One haben ebenfalls die grol3e Bedeutung
des Gesamtklangs fur die Markenfihrung in ihrem Kommunikationsmix bereits
berucksichtigt und ihr akustisches Erscheinungsbild dementsprechend neu
gestalten lassen. Denn immer mehr Markenverantwortlichen wird bewusst, dass
es neben der visuellen Stimmigkeit zunehmend auch darauf ankommt, welchen
Lakustischen Fingerabdruck” ihre Marke hinterlasst.

Im EU-geférderten Forschungsprojekt ,,ABC_DJ" entwickeln die Audio
Branding-Experten von HearDis! in einem interdisziplinaren Team aus ganz
Europa Software-Tools, die automatisiert markenrelevante Musikstticke
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Robin Hofmann

Creative Director bei HearDis! GmbH

Robin Hofmann, 1975 in Dresden geboren, machte sein
Diplom an der Merz Akademie Stuttgart in
Kommunikationsdesign. 1994 sammelte er erste
professionelle DJ-Erfahrung. Bereits im Jahr 2000 hatte er
internationale D) Auftritte. 2001 grindete er ein eigenes
Musiklabels: Pulver Records. 2005 griindete er mit HearDis!
eine Full Service-Agentur fur Corporate Sound mit Sitz in
Berlin und Stuttgart.
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