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Erarbeitung einer wissenschaftlichen Basis fur die Integration
akustischer Reize in das Markenmanagement.

Literaturgestutzte Analyse

Entwicklung von Integrationsmadglichkeiten akustischer Reize in
das identitatsbasierte Markenmanagement.

Identifikation einer fir das Markenmanagement zweckmalligen
Terminologie sowie Zusammenfassung empirischer Ergebnisse.

Aufzeigen operativer Einsatzmoglichkeiten binnen der Marken-
kommunikation.
Das identitatsbasierte Markenmanagment ist eine optimale Basis

fur die akustische Strategieentwicklung und deren Umsetzung.

Die Markenidentitat kann in ein akustisches Aquivalent transfor-
miert werden.

Akustische Reize tragen wesentlich zum Aufbau von Markenbe-
kanntheit und Markenimage bei.

Akustische Reize kdnnen gemal einer akustischen Typologie
zielgerichtet in der Markenkommunikation eingesetzt werden.

Markenverantwortliche, Wissenschaftler, Studierende der Be-
triebswirtschaftslehre, insbesondere des Markenmanagements
und des Marketings sowie benachbarter Disziplinen.
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1. EinfUhrung in die Thematik

Schon IwAN PawLow (1849-1936)" wies experimentell sehr friih nach, dass eine
Konditionierung? iiber einen akustischen Reiz bei Lebewesen méglich ist. In einem
Experiment verwendete PAwLOW eine Glocke als einen neutralen Reiz als er Hunde
mit Hundefutter (unkonditionierter Stimulus) futterte, so dass nach mehrmaliger
Durchfihrung das blofke Ertdnen der Glocke bei den Hunden eine Speichelabsonde-
rung (Reaktion) herbeifiihrte.®> Diese Erkenntnisse werden im Marketing bei emotio-
nalen Konditionierungsprozessen genutzt, indem Marken (neutrale Stimuli) mit posi-
tiven Emotionen (unkonditionierte Stimuli) zeitgleich prasentiert und dadurch mitein-
ander verknupft werden, um so die Kaufwahrscheinlichkeit (Reaktion) nach erfolgter
Konditionierung zu erhohen.* Auf diese Weise werden die gelernten (positiven) As-
soziationen schon durch die alleinige Darbietung eines Markenreizes vom Konsu-

menten mental abgerufen.®

Nun ist es sehr verwunderlich, dass bislang in Wissenschaft und Praxis bei Konditio-
nierungsprozessen der Betrachtungsschwerpunkt exklusiv auf visuellen Reizen liegt,
wo doch der neutrale Stimulus bei PAwLow ursprunglich akustischer Natur war. Un-
abhangig davon werden akustische Reize in der Marketingpraxis dennoch genutzt,
so dass beispielsweise der tatsachlich verwendete Anteil von Musik als eine speziel-
le Auspragungsform von akustischen Reizen in der Funk- und Fernsehwerbung bei
geschétzten 70-80%° liegt. Wiirde man den individuellen Klang der Sprache (z.B. die
Verwendung einer speziellen Markenstimme) und den Einsatz von Gerauschen in-
nerhalb der Werbung als weitere akustische Elemente mit einbeziehen, so lage der
Anteil bei fast 100%, denn stumme Werbung ist im HOrfunk ausgeschlossen und im
Fernsehen bzw. Kino aulerst selten. Naturlich werden akustische Reize daruber
hinaus auch in anderen, insbesondere nicht-klassischen Kommunikationsinstrumen-

ten wie z.B. in der Multimedia-Kommunikation oder direkt am PoS eingesetzt. Trotz-

' Vgl. BROCKHAUS (1991), S. 616.

2 Der Begriff Konditionierung meint die Ausbildung bedingter Reaktionen. Vgl. MOL-
LER/LAUX/DEISTER (2001), S. 575.

Vgl. BAUMGARTH (2004), S. 53.

Vgl. HOMBURG/KROHMER (2003), S. 49 f.

Vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 130 ff., MEFFERT (2000), S. 115.

Vgl. STEINER-HALL (1987), S. 9, TAUCHNITZ (1990), S. 1, MEFFERT (2000), S. 805.

o g o~ W
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dem werden akustische Reize in der Praxis nur auf eine am Ende eines Entste-
hungsprozesses stehende Ausgestaltungsebene reduziert.” Obwohl der Mensch sei-
ne Umwelt mit Hilfe seiner funf Sinne wahrnimmt, wird von der Uberwiegenden Mehr-
heit der Unternehmen meist nur der Sehsinn der Bezugsgruppen durch das Marke-

tinginstrumentarium gezielt angesprochen

1.1 Problemstellung

In Bezug auf die Integration akustischer Reize in die Markenfiihrung existieren in der
Praxis als auch in der Wissenschaft erhebliche Defizite. So mangelt es meist an
strukturierten Markenmanagementkonzepten, die akustisch relevante Problemstel-
lungen und Aspekte explizit in die strategischen, operativen und kontrollierenden In-
strumente des Markenmanagements integrieren. Dies lasst sich unter anderem aus
der geringen Anzahl von theoretisch fundierten Publikationen zum Thema Audio-
Branding ableiten. Zwar existiert eine Vielzahl empirischer Untersuchungen aus un-
terschiedlichen Wissenschaftsdisziplinen (insbesondere der Betriebswirtschaftsleh-
re), die sich mit der Wirkung von akustischen Reizen auf Rezipienten befassen, aber
ganzheitlich managementorientierte Integrationsansatze, die flr ein zielgerichtetes
Markenmanagement unabdingbar sind, existieren hingegen bisher nicht. Vor diesem
Hintergrund ist eine klare auRengerichtete und wirkungsbezogene Forschungsper-
spektive zu erkennen, die steuerbare, innengerichtete Gesichtspunkte meist ganzlich
vernachlassigt. Die Praxis kann hier somit auf keine wissenschaftlich abgeleiteten
Implikationen zurtckgreifen und sie "produziert” auf diese Weise oft vollig unstruktu-

rierte Zufallsergebnisse nach dem trial-and-error-Prinzip.

1.2 Zielsetzung, Abgrenzung und Gang der Arbeit

Angesichts der beschriebenen Problematik soll es eine essenzielle Zielsetzung der
Arbeit sein, Integrationsmdglichkeiten akustischer Reize in das von BURMANN entwi-
ckelte identitatbasierte Markenmanagement aufzuzeigen, um so zu einer zunehmend
management- und identitatsbezogenen Ausrichtung der akustischen Markenflihrung

beizutragen. Da das identitatsbasierte Markenmanagement sowohl innen- als auch

" Vgl. SCHNEIDER/HIRSCH (2000), S. 40.

©LiM 2007 Arbeitspapier Nr. 27 2
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auRengerichteter Natur ist,® kann dieser Markenmanagementansatz als eine optima-
le Basis fur eine derartige Integration gesehen werden, was durch diese Arbeit dar-
gelegt werden soll. Daruber hinaus gilt es ungeachtet der gegenwartigen Begriffsin-
flation im Bereich des Audio-Brandings, eine einheitliche und zweckmafRige Termino-
logie zu identifizieren bzw. zu entwickeln, die mit dem identitatsbasierten Markenma-
nagement konform ist. AuRenorientiert wird die Wirkung akustischer Reize auf den
Rezipienten und damit der Einfluss dieser Reize auf die Markenbekanntheit, das
Markenimage und auf damit zusammenhangende Parameter thematisiert. Innenori-
entiert erfolgt hingegen eine Darlegung von Integrationsmdglichkeiten akustischer
Reize in das identitatsbasierte Markenmanagement. Da der Markenidentitat als eine
fundamentale strategische Saule des Managements eine herausragende Rolle zu-
kommt, sollen neben der akustischen Situationsanalyse unter anderem die Maoglich-
keiten und Restriktionen einer potenziellen Transformation der Markenidentitat in ein
akustisches Aquivalent diskutiert werden. Ankniipfend an die strategischen Ent-
scheidungstatbestande geht die Arbeit dann auf operative Einsatzmdglichkeiten bin-

nen der Markenkommunikation ein.

Psychologische und physiologische Prozesse sind in diesem Kontext keine primaren
Betrachtungsgegenstande, auch wenn sie flr ein umfassenderes Verstandnis von
Belang sind. In diesem Sinne sollen in der Arbeit lediglich die markenrelevanten Wir-
kungen akustischer Reize und deren Bedeutung fur das Markenmanagement thema-
tisiert werden. Der Arbeit liegt damit ein eindeutig betriebswirtschaftlicher und mar-
kenbezogener Fokus zu Grunde. Ferner sind Aspekte der Markenarchitektur, der
Markenevolution und —organisation nicht Teil der Arbeit, auch wenn hier ebenfalls
akustische Integrationsmoglichkeiten denkbar sind. Gleichermalien unterbleibt die
Darstellung eines spezifischen Markencontrollings zur Messung der Effektivitat und
Effizienz akustischer Reize. Ebenso ausgegrenzt wird der Themenkomplex des
rechtlichen Schutzes von Hérmarken. Grinde fir diese Fokussierung und die damit
verbundene Ausblendung interessanter Fragestellungen sind der begrenzte Umfang
der Arbeit sowie die notwendige theoretische Fundierung genannter essenzieller

Grundlagen, was sich nur mit dem gewahlten Fokus realisieren lasst.

®  Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005a), S. 42.
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2. Grundlegende Terminologie

2.1 Der akustische Reiz

Unter einem Reiz oder einem Stimulus versteht man im Allgemeinen jegliche Veran-
derung innerhalb oder aufl3erhalb eines Organismus, die eine Erregung, eine Empfin-
dung oder aber eine Reaktion herbeifiihrt.” Gegenstand dieser Arbeit sind aus-
schlieRlich akustische Reize, so dass Stimuli anderer Sinnesmodalitaten™ weitest-
gehend ausgeklammert werden. Akustische Reize umfassen das gesamte vom
menschlichen Ohr wahrnehmbare Schallspektrum.”’ Demzufolge geht die Betrach-
tung weit Uber die Musik als eine spezifische Auspragungsform akustischer Reize
hinaus und beinhaltet beispielsweise auch Stimmen, Jingles, Audio-Logos und sons-
tige bewusst eingesetzte Sounds. Diese speziellen Formen akustischer Stimuli wer-

den jedoch im Laufe der Arbeit noch detaillierter beschrieben.

2.2 ldentitasbasierte Markenfiihrung

Synonym zu der Begrifflichkeit Markenfihrung wird haufig der Begriff Markenmana-
gement verwendet, was unter anderem aus einer analogen Gleichsetzung der Begrif-
fe Management und Filhrung in der allgemeinen Managementtheorie resultiert."
Dieser Auffassung soll auch in dieser Arbeit gefolgt werden. Die identitatsbasierte
Markenflhrung ist die funktions- bzw. unternehmensuibergreifende prozessuale Pla-
nung, Koordination, Steuerung und Kontrolle aller markenbezogenen Entscheidun-
gen und MalRnahmen, um starke Marken bei internen und externen Bezugsgruppen
zu generieren.” Dabei bestimmt letztendlich der Grad der Kongruenz von Marken-
identitat (Vgl. Punkt 4.1.2) und Markenimage die Markenstarke.'* Eine steigende U-
bereinstimmung bedeutet hierbei eine relative Erhohung der Markenstarke. Ein der-
art verstandenes Markenmanagement verfolgt durch die Zusammenfuhrung der in-

terdependenten innen- und aul3engerichteten Markenperspektive einen ganzheitli-

Vgl. BROCKHAUS (2006), ohne Seite.

Der Terminus Sinnesmodalitat wird hier synonym fur Sinnesart verwendet.

" vgl. JACKSON/FULBERG (2003), S. 23.

2 vgl. GAISER (2005), S. 11.

3 Vgl. MEFFERT/BURMANN (2005), S. 32, BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 10.
" vgl. BURMANN/MEFFERT (2005b), S. 106.
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chen Ansatz."” Im Geiste dieser Ausrichtung ist dem identititsbasierten Ansatz ein
holistisches Markenverstandnis immanent, was sich in der Interpretation der Marke

als ein umfassendes ,[...] Nutzenbiindel mit spezifischen Merkmalen [...]“'®

zeigt.
Marken bundeln dabei zum einen physisch-funktionale Nutzenkomponenten und zum
anderen symbolische Komponenten.' Das Bezugsobjekt Marke erfordert stets eine
Beriicksichtigung aller von ihr ausgesendeten und wahrnehmbaren Signale’®." Da-
mit sind insbesondere akustische Reize bzw. Signale Bestandteile der Nutzenkom-
ponenten einer Marke. Demnach darf sich das identitatsbasierte Markenmanage-
ment in letzter Konsequenz der akustischen Sinnesmodalitat nicht verschlie3en und

muss diese angemessen integrieren.

2.3 Audio-Branding und benachbarte Begriffe

In Bezug auf den kommerziellen Einsatz akustischer Reize lassen sich in Theorie
und Praxis Bezeichnungen wie ,Sonic-Branding“, ,Audio-Branding®, ,Sound-
Branding“, ,Corporate Sound“ oder aber ,akustische Markenflhrung“ identifizieren,
so dass hier offenkundig noch keine einheitliche Terminologie existiert. Definitionen
bilden aber die Grundlage fur ein adaquates Verstandnis einer wissenschaftlichen
Disziplin. Folglich sollen nun fur das identitdtsbasierte Markenmanagement zweck-
malfige Begriffserklarungen abgeleitet werden, um das Verstandnis der Thematik zu
erleichtern und eine zukiinftige Grundlage fur potenziell weitere identitdtsbezogene

Forschungsarbeiten zu liefern.

Es liegt zunachst nahe, Audio-Branding durch die Zerlegung in die Wortbestandteile
,Audio“ und ,Branding“ zu erklaren, wie dies beispielsweise BRONNER unternimmt.?
Dabei versteht er Audio als einen Sammelbegriff fur alle menschlich erzeugten und
festgehaltenen Schallereignisse.21 Dies ist mit der hier verwendeten Bezeichnung
von akustischen Reizen bzw. Stimuli konform. Problematischer ist hingegen die ter-

minologische Bestimmung des Branding-Begriffes, der von Autor zu Autor sehr stark

' Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005a), S. 42.

BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 3.

" Vgl. BURMANN/MEFFERT/KOERS (2005), S. 7.

Signale sind im Allgemeinen Zeichen mit fixiertem Bedeutungsgehalt. Vgl. DUDEN (1996), S. 682.
' vgl. BURMANN/WEERS (2008), S. 18.

% vgl. BRONNER (2004), S. 37.

#1 Vgl. BRONNER (2004), S. 37.
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variiert und die Erklarung von Audio-Branding erheblich erschwert. ESCH bringt die
Problematik treffend auf den Punkt, indem er feststellt, dass Unklarheiten bezuglich
des Brandingverstandnisses und des dahinter stehenden Prozesses bestehen.?* Ei-
nige Autoren setzen Branding mit der nicht-zufalligen und geplanten Namensgebung
und deren rechtliche Absicherung gleich.?® Andere Autoren wiederum begreifen
Branding als ein Instrument der Markengestaltung, das sich neben der Findung mit
der Gestaltung des Markennamens und dessen zugehoérigen Bezeichnungen, Slo-

gans und Namenszusatzen befasst.*

ESCH und LANGNER definieren Branding in Ab-
grenzung zur (operativen) Markenfuihrung als die Ganzheit konkreter Mal3nhahmen,
die dem Markenaufbau (!) dienen und eine Identifikation und Differenzierung der
Marke gegeniiber gleichartiger Konkurrenzmarken gewahrleisten kénnen.?® Branding
ware demnach lediglich die Basis fur den Aufbau von neuen Marken, der sich Uber
die Markierung (Gestaltung von Markenname, -zeichen, Produkt und Verpackung)®®
und die Markenkommunikation vollzieht.?” Eine umfassende Einbeziehung der ge-
samten Markenfihrungsmaflinahmen (insbesondere der Preis- und Distributionspoli-
tik) ist nach dieser Branding-Interpretation zu weitgehend, da diese auch noch nach
der Markeneinfilhrung von Relevanz sind.?® Eine weite Auffassung wiirde eine inhalt-
liche Abgrenzung zur Markenfiihrung unméglich machen.?® Dennoch wird eine derart
weitgefasste Interpretation von einigen Wissenschaftlern gewahlt. KAPFERER weist
z.B. darauf hin, dass Branding weitaus mehr sein muss als die blof3e Namensgebung
und deren Kommunikation gegenuber relevanten Bezugsgruppen. Vielmehr bendtige
Branding eine langfristigere Perspektive.®® Diese Betrachtungsweise wiirde eine
Gleichsetzung mit der strategischen und operativen Markenflihrung rechtfertigen. In
diesem Sinne subsumieren HAEDRICH, TOMCzAK und KAETzKE unter Branding gleich-

bedeutend zum Markenmanagement den Aufbau und die Fiihrung von Marken.?" Ei-

2 vgl. EScH (2005), S. 153.

% vgl. z.B. HALSTENBERG (1996), S. 99, GOTTA (2004), S. 1161 f., BRUHN/HOMBURG (2004), S. 105.
2 Vgl. z.B. LINXWEILER (2005), S. 261, BAUMGARTH (2004), S. 160.

% Vgl. ESCH/LANGNER (2005), S. 577 f., ESCH/LANGNER (2004), S. 1133 f., EScH (2005), S, 176.

% vgl. EscH (2005), S. 179.

2" vVgl. ESCH (2005), S. 178, ESCH/LANGNER (2004), S. 1133, ESCH/LANGNER (2005), S. 578.

2 Vgl. EscH (2005), S. 175, ESCH/LANGNER (2005), S. 577.

2 Vgl. BRUHN (2004), S. 2322.

% Vgl. KAPFERER (2004), S. 33.

31 Vgl. HAEDRICH/TOMCZAK/KAETZKE (2003), S. 16 und S. 33.
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ne derartige Gleichsetzung ist zugleich fiir den Terminus Audio-Branding®* zweck-
malig, denn dieser ist nicht auf den Aufbau neuer Marken limitiert, sondern musste
vielmehr als ein langfristiger Prozess verstanden werden. Markenidentitaten sollten
ebenso bei bereits etablierten Marken zielgerichtet in akustische Entsprechungen
transformiert werden, um auf allen Sinneskanalen effektiv und effizient die Marken-
identitat reprasentieren zu konnen. Audio-Branding ist nach diesem Verstandnis glei-
chermalen auf strategische und operative Problemstellungen ausgerichtet. JACKSON
und FULBERG definieren Sonic-Branding, welches das angloamerikanische synonyme
Ebenbild von Audio-Branding darstellt, sehr treffend als ,[t]he creation and consistent
management of distinct, memorable, flexible and honest brand identity and experi-
ence, in sound.“® Sie betonen dabei explizit die wesentliche Konsistenz** sowie die
strategische und brand-touch-point-tbergreifende Nutzung akustischer Reprasenta-
tionen der Marke.* Damit wird Audio-Branding klar von einem eher weniger zielfiih-

renden, rein kreativ intuitiven Ansatz abgegrenzt.*

Anlehnend an die bereits einge-
fuhrte Definition des identitatsbasierten Markenmanagements und an die soeben
herausgearbeitete Terminologie, soll Audio-Branding nun zusammenfassend begriff-

lich wie folgt prazisiert werden:

Audio-Branding ist die integrierte Planung, Steuerung, Kontrolle und Koordination
markenbezogener akustischer Reize durch die zweckmalige Nutzung des gesamten

identitatsbasierten Markenmanagementprozesses.

Insgesamt darf Audio-Branding damit nicht als ein isolierter Ansatz interpretiert wer-
den, sondern muss als integraler Bestandteil des identitatsbasierten Markenmana-
gements verstanden werden. Damit ist es ungerechtfertigt, akustische Reize allein
auf die Markenkommunikation zu beschranken und beispielsweise die Markenleis-

tung kategorisch auszugrenzen, wie es zum Beispiel von BRONNER getan wird.>” An

% Die synonyme Verwendung von Markenmanagement und Branding vollzieht sich implizit auch bei

der Bezeichnung Corporate Branding, mit der ein Managementprozess gemeint ist, der sich auf
die Fuhrung der Unternehmensmarke/Corporate Brand bezieht und damit nicht auf die bloRe Na-
mensgebung reduziert ist. Vgl. dazu z.B. MEFFERT/BIERWIRTH (2005), S. 147, GIESKE/HEINRICH
(2005), S. 103.

% JACKSON/FULBERG (2003), S. 169.

% Konsistenz wird in dieser Arbeit im Sinne von ~Widerspruchsfreiheit* verwendet.
% Vgl. JACKSON/FULBERG (2003), S. 9.

% Vgl. JACKSON/FULBERG (2003), S. 9.

% \V/gl. BRONNER (2004), S. 37.
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Stelle von Audio-Branding spricht man oft von akustischer Markenfuhrung, Acoustic-
Branding, Sound-Branding bzw. Sonic-Branding,*® was in dieser Arbeit im Folgenden

ebenso Gultigkeit besitzt.

Im identitatsbasierten Markenmanagement sind die Bezugsobjekte der Markenidenti-
tat entweder einzelne Marken eines Markenportfolios (sog. SGE- und Produktmar-
ken) oder aber das Unternehmen selbst (sog. Corporate Brand).*® Konsequenterwei-
se kann sich Audio-Branding in Analogie dazu auf Unternehmen, Subunternehmen
und/oder Produkte beziehen.*° Folglich verweist die Bezeichnung Corporate Sound*’
auf das Unternehmen als ganzes.*? Hierbei wird das Unternehmen als Marke inter-
pretiert, womit man auch vom Corporate Brand Sound sprechen kann. Hierarchisch
ergibt sich angelehnt an KELLER und BURMANN/MEFFERT folgende Interdependenz

zwischen den Bezugsobjekten:

Unternehmenshierarchie Markenhierarchie Akustik-Hierarchie

porate
Brand

Sound der
SBU-Brands

Unternehmens- Unternehmens-

bereichsebene bereichsmarken

- Produktmarken Sound der
i Prod_ukt i <:> 24 ) Produktmarken (Brand
Dienstleistungsebene (Product Brands) Sound)

Abb. 1:  Interdependenz zwischen Unternehmens-, Marken- und Akustik-Hierarchie
Quelle:  In Anlehnung an BURMANN/MEFFERT (2005c), S. 167, KELLER (2003), S. 536.

% Vgl. KOSFELD (2004), S. 46, LANGESLAG/HIRSCH (2004), S. 231, o.V. (2005), S. 2, JACK-
SON/FULBERG (2003), S. 169.

% Vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 10 und S. 29.

%0 Vgl. RINGE (2005a), S. 47.

*" Eine alternative Bezeichnung ware ,Corporate Acoustics®. Vgl. RINGE (2005a), S. 71.
*2 Vgl. RINGE (2005a), S. 47.
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3. Zur Wirkung von akustischen Reizen im Kontext des Markenmanagements

3.1 Referenzmodell

In der Vergangenheit wurden zahlreiche Studien zur Wirkung akustischer Reize
durchgefuhrt, von denen nun einige exemplarisch in ihren zentralen Ergebnissen zu-
sammengefasst werden sollen. Auf diese Weise soll der Beitrag akustischer Reize
zur Markenwirkung - differenziert nach kaufverhaltensrelevanten Komponenten -
dargelegt werden. Problematisch erweist sich hierbei die Identifikation eines geeigne-
ten Referenzmodells, das als angemessener Orientierungsrahmen dienen kann.
Zwar sind Markenwirkungen prinzipiell aus der Konsumentenverhaltensforschung ab-
leitbar, aber dennoch stellt diese keine in sich geschlossene Theorie bereit.*® Fiir die
Formulierung allgemein gultiger (situationsunabhangiger) Gesetze des Kauferverhal-
tens bedarf es schlieRlich einer totalen Theorie.** Derartige Totalmodelle scheitern
aber an ihrer hohen Komplexitat und der damit zusammenhangenden unzureichen-
den empirischen Fundierung.*® Auch fiihrt die Vielzahl theoretischer Konstrukte zu-
satzlich zu einer Verschleierung der tatsachlichen Wirkungsweise von Marken.*® De
facto gibt es also keine einheitlichen und statistisch zuverlassigen Erkenntnisse be-
zuglich einer konkreten und allumfassenden Wirkungskette von verhaltensbestim-
menden Komponenten. Die mit Blick auf die Interdependenzen noch zu begriindende
Abbildung zwei soll ungeachtet der Modellproblematik zur logischen Strukturierung

dieses Kapitels herangezogen werden.

In Abbildung zwei sind Komponenten angeflhrt, die eine zeitliche Wirkungskette

symbolisieren und durch ein S-O-R-Modell*’

begrindet werden kénnen. Der akusti-
sche Reiz reprasentiert in diesem Kontext den Stimulus. Die akustische Aktivierung,
Wahrnehmung und das Markenwissen sind in der Terminologie des S-O-R-Modells
unter dem Begriff ,Organismus® zusammenzufassen, wahrend das beobachtbare

Verhalten der Konsumenten die Response-Variable ausdrickt.

** Vgl. BAUMGARTH (2004), S. 33.

* Vgl. TROMMSDORFF (2004), S. 29.

% Vgl. BAUMGARTH (2004), S. 33, MEFFERT (2000), S. 135.

6 Vgl. BAUMGARTH (2004), S. 34.

*" Fir eine ausfiihrlichere Darstellung des SOR-Modells vgl. z.B. FOSCHT/SWOBODA (2004), S. 28 ff.
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Akustischer Reiz

-

~

Akustische Aktivierung

-

N7

Akustische Wahrnehmung

]

Markenwissen

2N

.4

-

N7

Konsumentenverhalten

Abb. 2:  Referenzmodell zur Beschreibung der verhaltensrelevanten Komponenten
Quelle:  Eigene Darstellung

3.2 Interdependenzen zwischen den verhaltensrelevanten Komponenten

Wie aus dem obigen Referenzmodell ersichtlich wird, erfolgt die Reizaufnahme tUber
eine entsprechende (akustische) Aktivierung. Letztere ,[...] beschreibt den inneren
Erregungszustand eines Menschen.“?® Das allgemeine Aktivierungsniveau wird als
tonische Aktivierung bezeichnet, von der die sog. phasische Aktivierung
(=Aufmerksamkeit) zu differenzieren ist, die eine kurzfristige Aktivierungsschwan-
kung meint.*® Beide Aktivierungsarten hiangen eng miteinander zusammen, wobei
hier lediglich die phasische Aktivierung von Relevanz ist, da diese uber Markenstimu-
li beeinflusst werden kann.*® Die Aufmerksamkeit fiihrt zu einer Sensibilisierung des
Rezipienten®! gegeniiber bestimmten Stimuli.>® Sie ist zugleich die Pramisse fiir die
bewusste Wahrnehmung.®® Unter Wahrnehmung soll in dieser Arbeit ein aktiver und

subjektiver Prozess der Informationsaufnahme und -verarbeitung verstanden wer-

8 MEFFERT (2000), S. 110.

* Vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 60 und S. 272.

% \/gl. TROMMSDORFF (2004), S. 50.

" Der Rezipient meint den Empfanger eines Signals. Vgl. BROCKHAUS (1992), S. 347.

%2 Vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 61.

% Vgl. BAUMGARTH (2004), S. 61, WALEWSKI (2000), S. 63 und S. 13, MEFFERT (2000), S. 114.
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den, durch den der Rezipient Kenntnis von seiner Umwelt nimmt.>*

Das Markenwissen reprasentiert die Gedachtnisstrukturen zur Marke und beinhaltet
die Markenbekanntheit und das Markenimage, uber die das Markenwissen operatio-
nalisiert werden kann.>®> Dem Markenimage geht stets ein Wahrnehmungsprozess
(einschlieBlich eines Signalverarbeitungsprozesses) voraus.*® Unter den Markensig-
nalen sind auch die akustischen Stimuli zu subsumieren, die gleichermallen Be-
standteile der Marke sind (Vgl. Punkt 2.2). Da die Signale individuell interpretiert
werden, konnen identische akustische Reize keine universal identischen Wirkungen
hervorrufen.®” Wahrnehmung filhrt also nicht zu einem identischen Abbild der Reali-
tat, sondern stellt eine interpretierbare, subjektive Konstruktion der Rezipienten dar.”®
Wirkungsbezogen muss es damit das Ziel der Markenfihrung sein, ein selbstahnli-
ches Bild in den Kopfen der Zielgruppe zu manifestieren, das intersubjektiv ahnlich
erlebt wird. Denn Objektivitat existiert nach MERTEN/WESTERBARKEY faktisch nicht,
womit es sinnvoller erscheint von intersubjektiv dhnlichem Erleben zu sprechen.*®
Deklariertes Ziel der Markenflihrung ist der Aufbau starker Marken, die sich aus einer
optimalen Kongruenz von Markenidentitdt und Markenimage ergeben.60 ,Das Mar-
kenimage ist ein in der Psyche relevanter externer Zielgruppen fest verankertes, ver-
dichtetes, wertendes Vorstellungsbild von einer Marke.“’ Ein derart verstandenes
Fremdbild der Markenidentitat resultiert aus der Gesamtheit der ausgesendeten Mar-
kensignale, die von den Rezipienten subjektiv wahrgenommen und dekodiert bzw. in-
terpretiert werden.®? Die durch diese Reize wahrgenommenen Markenmerkmale um-
fassen alle sachlich-rationalen und bildhaft-emotionalen Markeneigenschaften sowie
die assoziierten Kaufer- und Verwendereigenschaften.®®> Aus der Evaluation und
Komprimierung dieser Merkmale durch den Rezipienten ergeben sich schliel3lich der
funktionale (Vgl. Punkt 3.3.4.1) und symbolische Nutzen (Vgl. Punkt 3.3.4.2) einer

*  Vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 269.

% Vgl. ESCH (2005), S. 67 ff., KELLER (2003), S. 64, HAEDRICH/TOMCZAK/KAETZKE (2003), S. 161.
% \V/gl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 4.

" Vgl. WALEWSKI (2000), S. 19.

%% Vgl. WALEWSKI (2000), S. 58.

5 \/gl. MERTEN/WESTERBARKEY (1994) S. 200, zit. in: WALEWSKI (2000), S. 29.

€ vgl. BURMANN/MEFFERT (2005b), S. 106.

1 BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 6, BURMANN/MEFFERT (2005a), S. 53.

62 Vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 6, BURMANN/MEFFERT (2005a), S. 53.

% Vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 7, BURMANN/WEERS (20086), S. 29, BURMANN/MEFFERT
(2005a), S. 55.
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Marke.%*

Voraussetzung flr den Aufbau eines Markenimages ist die Markenbekanntheit
(Brand Awareness).?®> Sie kann hinsichtlich ihrer Tiefe in Brand Recognition (Vgl.
Punkt 3.3.3.1) und Brand Recall (Vgl. Punkt 3.3.3.2) differenziert werden.®® Neben

7 ist das

der Markenbekanntheit als notwendige Bedingung fiir das Markenimage,®
Image die hinreichende Bedingung fir die erfolgreiche Manifestation der Marke in
der Psyche der Konsumenten.®® In seltenen Fallen kann aber schon die Markenbe-
kanntheit in Low-Involvement Situationen fur die finale Markenwahl ausreichen, so
dass die Markenbekanntheit dann zugleich zur hinreichenden Bedingung fur das
Verhalten wird.?® In der Regel ist aber die Markeneinstellung bzw. - hier synonym -

das Markenimage verhaltenswirksam.

3.3 Empirischer Forschungsstand

Im Folgenden geht es nun um die Darstellung des gegenwartigen Standes der For-
schung bezuglich der Wirkung akustischer Reize. Einige Ergebnisse im Bereich der
Wirkungsforschung akustischer Stimuli erscheinen bei einem Vergleich auf den ers-
ten Blick widerspruchlich. Dabei ist aber stets die Art der Untersuchung, die gemach-
ten Annahmen und die Genauigkeit der empirischen Arbeit zu berucksichtigen. Fer-
ner ist kritisch zu hinterfragen, inwieweit die Ergebnisse aus unterschiedlichen Wis-
senschaftsdisziplinen tatsachlich eine Relevanz fir die Markenflihrung haben. KAFITZ
weist darauf hin, dass vor allem die Bedingungen unter denen die Experimente
durchgefuhrt wurden zu bertcksichtigen sind, womit beispielsweise der Integrations-
grad von Werbeinhalt und akustischen Reizen von besonderer Bedeutung ist.”® Mit
anderen Worten wird der Zusammenhang zwischen Bedeutungsgehalt eines akusti-

schen Reizes und den eigentlich zu kommunizierenden Markeninhalten meist ver-

Vgl. KELLER (1993), S. 5, BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 7, BURMANN/MEFFERT (2005a), S.
55.

% Vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 6, BURMANN/MEFFERT (2005a), S.53, AAKER (1991), S.
62 f., KELLER (1993), S. 3.

% vgl. KELLER (2003), S. 67, ESCH (2005), S. 69.
&7 Vgl. HAEDRICH/TOMCZAK/KAETZKE (2003), S. 161.
% vgl. EscH (2005), S. 61 und S. 71 ff.

8 vVgl. HAEDRICH/TOMCZAK/KAETZKE (2003), S. 161.
" vgl. KAFITZ (1977), S. 81.
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nachlassigt.”" Auf einige Widerspriiche wird im Folgenden an gegebener Stelle Be-
zug genommen. In Anbetracht der Vielzahl empirischer Studien, erhebt die folgende
Darstellung keinen Anspruch auf Vollstandigkeit, sondern dient vielmehr der exem-
plarischen Beweisfuhrung der Wirksamkeit akustischer Stimuli auf, durch die Marken-

fuhrung steuerbaren, Determinanten.

3.3.1 Wirkung akustischer Stimuli auf die Aktivierung

Angesichts der viel diskutierten Information Overload-Problematik’® wird die Wichtig-
keit alternativer Kommunikationsformen evident. Nun sind akustische Stimuli fur eine
adaquate Stimulierung zur Erzeugung von Aufmerksamkeit nahezu pradestiniert.”
Hierbei ist vor allem auf das ,Cocktailparty-Phanomen® zu verweisen, das TAUCHNITZ
nennt. Es bezieht sich auf das Faktum, dass der Horsinn als solches nicht physiolo-
gisch ausgeschaltet werden kann und stets aktiv ist. Im Hintergrund laufende Ge-
sprache (wie etwa auf einer Cocktailparty) werden offenkundig ausgeblendet, kdnnen
aber bei der Nennung des eigenen Namens beispielsweise ad hoc eine entspre-
chende Aufmerksamkeit herstellen.”* Dies liegt darin begriindet, dass der Aktivie-
rungsgrad allein vom Unterbewusstsein gesteuert wird.”® Physiologisch ist die Hor-
bahn unmittelbar mit einem Hirnareal (der sog. Formatio reticularis) verbunden, das
allgemein fur Weckreaktionen und fur das Aktivierungsniveau zustandig ist, womit ei-
ne besonders starke Aktivierungswirkung akustischer Stimuli anzunehmen ist.”® Stu-
dien der Neurowissenschaften belegen, dass Musik hinsichtlich musikalischer Modifi-
kationen (wie z.B. ein Akkordwechsel) bei allen Rezipienten - unabhangig davon, ob
es sich um unmusikalische Menschen oder professionelle Musiker handelt - eine ge-
steigerte Gehirnaktivitat hervorrufen und ein erstes Aktivitdtsmaximum bereits nach
180-200 Millisekunden eintritt.”” Selbst im Schlaf ist unter minimalen Abnutzungser-
scheinungen ein physiologischer Effekt akustischer Reize nachweisbar.”® Der Nach-

weis von Aktivierung lasst sich daher Uber physiologische Messungen objektivie-

" Vgl. ROTH (2005), S. 138.

2 vgl. z.B. MEFFERT (2000), S. 108.
" \Vgl. KAFITZ (1977), S. 10 f.

™ Vgl. TAUCHNITZ (1990), S. 37.

® Vgl. MEFFERT (2000), S. 110.
®Vgl. TAUCHNITZ (1990), S. 36.

7 Vgl. PAPE (2006), S. 2.

8 Vgl. TAUCHNITZ (2005), S. 700.
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ren.”® Ublich ist hierbei die Messung der sog. elektrodermalen Reaktion, die den e-
lektrischen Hautwiderstand als Reaktion auf einen Stimulus kennzeichnet.®® Wie be-
reits angemerkt, ist hierbei vor allem die phasische, das heil3t, die durch den Reiz

temporar hervorgerufene Erregung von Relevanz.

Innerhalb der akustischen Wirkungsforschung stellte KAFITz die Hypothese auf, dass
eine zusatzliche Darbietung von Werbemusik in Radiospots die phasische Aktivie-
rung starker als bei einer reinen Prasentation von Werbetexten ohne Musik beein-
flusst. Diese Hypothese konnte unter gegebenem Signifikanzniveau bestatigt wer-
den. Der Nachweis erfolgte Uber die eben genannte physiologische Messmethodik

der elektrodermalen Reaktion.®’

CHATTOPADHYAY/DAHL/RITCHIE/SHAHIN (effektiver Stichprobenumfang n=160) konnten
eine hohere Aktivierung uber eine ordinal skalierte 9-Punkte-Skala bei einer norma-
len Silbengeschwindigkeit (4,6 Silben pro Sekunde) einer Sprecherstimme eines
Werbespots auf psychologischer Ebene signifikant nachweisen. Die Aufmerksamkeit
war im Falle einer schnellen Sprechgeschwindigkeit (5,4 Silben pro Sekunde) signifi-

kant niedriger.®?

Insgesamt kann, gestutzt durch die Empirie, die Erhdhung der Aktivierung bzw. die
Schaffung von Aufmerksamkeit durch akustische Reize als weitgehend gesichert gel-

ten.

3.3.2 Wirkung akustischer Stimuli auf die Wahrnehmung

Die Funktionsweise der Wahrnehmung wird gegenwartig wissenschaftlich immer
noch nicht vollstandig verstanden, so dass es sich bei der Wahrnehmung eindeutig
um ein komplexes Phanomen handelt.®® Dies erklart die Definitionsheterogenitat in
der Betriebswirtschaftslehre und anderen Disziplinen. Selbst die Psychologie als eine
Hilfswissenschaft der BWL liefert hier keine einheitlichen Definitionen. KROEBER-RIEL

und WEINBERG formulieren treffend: ,Wahrnehmung ist ein komplexer kognitiver Vor-

" Vgl. VINH (1994), S. 49.

8 vgl. VINH (1994), S. 49.

8 Vgl. KAFITZ (1977), S. 76 und S. 103.

82 Vgl. CHATTOPADHYAY/DAHL/RITCHIE/SHAHIN (0.J.), S. 9 ff.
8 Vgl. GOLDSTEIN (2002), S. 2.
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gang, der mit anderen Vorgangen wie Aufmerksamkeit, Denken und Gedachtnis ver-
knupft ist. Infolgedessen ist es kaum mdglich, die Wahrnehmung als einen eigen-
standigen Vorgang abzugrenzen und zu untersuchen. Die Analyse der menschlichen
Wahrnehmung bedeutet in letzter Konsequenz die Untersuchung des menschlichen
Verhaltens.“® In dieser Arbeit soll Wahrnehmung allgemein mit der Aufnahme, Ver-
arbeitung und Speicherung von modalitatsspezifischen Stimuli gleichgesetzt wer-

den.®®

Im Sinne der Gestaltpsychologie wirken Marken multisensual und hinterlassen beim
Rezipienten einen Gesamteindruck.®® Die bekannten Gestaltgesetze®’, die fiir visuel-
le Reize gelten, haben auch fiir die auditive Wahrnehmung weitgehend Giiltigkeit.®
Die Wahrnehmung akustischer Stimuli Iasst sich in Analogie zur visuellen Wahrneh-
mung mit den klassischen Gedéchtnismodellen erkldren.®® Demnach erfolgt die In-
formationsaufnahme (iber den sensorischen Ultrakurzzeitspeicher des Gehirns,*
wonach ein geringer selektierter Teil der akustischen Informationen im Kurzzeitspei-
cher mit gespeicherten Wissenseinheiten im Langzeitgedachtnis verglichen und ver-
arbeitet wird und davon wiederum ein weiterer Teil im Langzeitgedachtnis gespei-
chert oder vergessen wird.?" KOELSCH vermutet auf Basis seiner neurowissenschaftli-
chen Forschungsbemuhungen eine zur Sprache ahnliche Verarbeitung mit densel-
ben kognitiven Prozessen und gleichen beteiligten Hirnarealen.®? Somit unterschei-
det das Gehirn nicht wesentlich zwischen musikalischen und sprachlichen Informati-
onen und das obwohl die Probanden in seinen Versuchen keinerlei theoretische Mu-
sikkenntnisse besaRen.* Offensichtlich ist die Verarbeitung musikalischer Informati-

onen eine allgemeine menschliche Fahigkeit, so dass jedes Individuum utber implizi-

#  KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 272.

8 Vgl. LINXWEILER (2004), S. 47.

8 Vgl. LINXWEILER (2004), S. 53.

8 Einen Uberblick Uber die Gestaltgesetze bietet z.B. LINXWEILER (2004), S. 54 ff.
8 \/gl. KOELSCH (2005), S. 368, LINXWEILER (2004), S. 58.

8 vgl. BRUHN (1994a), S. 542.

% \/gl. BAUMGARTH (2004), S. 41, BRUHN (1994b), S. 440.

% Vgl. BAUMGARTH (2004), S. 41.

%2 \/gl. KOELSCH (2004), S. 500.

% Vgl. KOELSCH (2004), S. 501.
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tes musikalisches Wissen verfiigt.**

Bereits ein einziger Ton vermittelt als Bruchteil einer akustischen Information bedeu-
tungsvolle Informationen.®® KoELSCH wies nach, dass Musik dabei sowohl abstrakte
und konkrete als auch rationale und emotionale Informationen vermitteln kann.*® Die
eingehenden akustischen Reize werden parallel in modalitatsspezifischen Arealen im
Gehirn verarbeit, wobei die konkrete Art und Weise der langfristigen Speicherung

t.%” Generell wird zwischen bewusster und

von akustischen Reizen bisher ungeklart is
unbewusster Wahrnehmung unterschieden, die jeweils Extrempunkte auf einem Be-
wusstseinskontinuum darstellen.®® Dabei gilt es als gesichert, dass die bewusste In-
formationsaufnahme einen starkeren Einfluss auf das Markenimage ausubt als die
unbewusste Aufnahme.’® Zwar kann unbewusste Wahrnehmung Markenimages
nicht neu aufbauen, aber sehr wohl verstarken.'® Daraus folgt, dass nicht immer die
bewusste Wahrnehmung vorteilhafter ist, sondern eine unbewusste Informationsauf-
nahme bezuglich der Aktivierung und Starkung des Markenimages sogar einen gro-
Reren Einfluss auslben kann, da die Anzahl unbewusst wahrgenommener Marken-
stimuli meist héher ist."®' Da das Héren physisch nicht deaktiviert werden kann (Vgl.
Punkt 3.3.1), wird hier die Bedeutung akustischer Reize evident. Detaillierte Be-
schreibungen von Gedachtnismodellen, die sich auf das Langzeitgedachtnis bezie-

hen, unterbleiben an dieser Stelle, um den Rahmen der Arbeit nicht zu sprengen.'®

3.3.3 Wirkung akustischer Stimuli auf die Markenbekanntheit
3.3.3.1 Akustische Brand Recognition

Brand Recognition'® bezieht sich auf die Fahigkeit des Konsumenten, die Marke bei

% Vgl. KOELSCH (2005), S. 370, KOELSCH (2004), S. 501.
% \V/gl. KOELSCH (2005), S. 368.

% Vgl. KOELSCH (2004), S. 500.

7 \/gl. BRUHN (1994b), S. 441 und S. 444.

% \Vgl. BURMANN/WEERS (2008), S. 19.

% Vgl. BEHRENS/NEUMAIER (2004), S. 14.

190 v/gl. BEHRENS/NEUMAIER (2004), S. 13 f.

%" vgl. BEHRENS/NEUMAIER (2004), S. 13 f.

192 Einen guten Uberblick tiber Gedéchtnismodelle liefern z.B. BAUMGARTH (2004), S. 40 ff. und RoTH
(2005). S. 59 ff.

Brand Recognition wird iber eine gestiitzte Erinnerungsmessung geprift und wird daher auch als
passive Markenbekanntheit bezeichnet. Vgl. HAEDRICH/TOMCZAK/KAETZKE (2003), S. 161, AAKER
(1991), S. 62, TSCHEULIN/LINDENMEIER (2004), S. 467.
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©LiM 2007 Arbeitspapier Nr. 27 16



Krugmann — Integration akustischer Reize in die identitatsbasierte Markenfihrung

einem gegebenen Hinweisreiz (insbesondere bei einem akustischen Reiz) wieder zu
erkennen.'® Es ist also eine Erinnerungshilfe erforderlich, um zu der Marke und zur
Kategorie eine Verbindung herstellen zu kénnen.'® Ausschlaggebend ist dabei die
Fahigkeit des Konsumenten, eine Marke innerhalb einer Kategorie aufgrund des Rei-
zes in hinreichendem Detail zu identifizieren, so dass ein Kauf oder eine Nutzung
nicht ausgeschlossen werden kann.'® Eine Kenntnis des Markennamens ist bei der
Brand Recognition damit nicht zwingend erforderlich, da vertraute, von der Sinnes-
modalitat unabhangige Stimuli schon ausreichen kdnnen, um einen Bezug zur Kate-
gorie und zur Marke herzustellen.'®”” Damit miissen hervorstechende Markenreize
nicht die verbale Bekanntheit des Markennamens verbessern, da sie auch Uber eine
nonverbale Verknupfung mit der Marke einen effektiven Beitrag zur Steigerung der
Markenbekanntheit leisten kénnen.'® Unbedingt zu betonen ist, dass der Konsument
in der Lage sein muss, den Reiz einer Produktkategorie zuzuordnen, denn die blof3e
Wiedererkennung eines Zeichens ist fur die Marke wertlos, wenn sie ihr und ihrer Ka-
tegorie nicht klar zugeordnet werden kann.'® Mit anderen Worten, muss die Ziel-
gruppe in der Lage sein, einen Bezug zu dem kategoriebezogenen Bedurfnis, wel-
ches die Marke befriedigt, herzustellen.'® Festgehalten werden kann schlieRlich,
dass Brand Recognition per Definition explizit durch akustische Reize gewahrleistet
werden kann."" Als Beispiel ist hier das 5-ténige Telekom-Audio-Logo anzufiihren,
das nach Ertdnen bei vielen Rezipienten Assoziationen zur Produktkategorie, zum
Markennamen, zum visuellen Logo oder ahnliches evoziert. Damit ist eine |dentifika-

tion der Marke in hinreichendem Detail sehr wahrscheinlich.

Vor diesem Hintergrund ist zu betonen, dass empirische Beweise, die die Wiederer-
kennung von akustischen Reizen thematisieren, zwar Indizien fur die Speicherung
solcher Reize liefern, aber die Bezeichnung Brand Recognition in diesem Zusam-

menhang irreflhrend ist. Denn tatsachlich ist die ,simple“ Wiedererkennung von a-

194 vgl. KELLER (2003), S. 67, KELLER (1993), S. 3.

195 yigl. PFORTSCH/SCHMID (2005), S. 99.

1% v/gl. PERCY/ELIOTT (2005), S. 134.

197 vgl. ROTH (2005), S. 15 f., PERCY/ELIOTT (2005), S. 134.

198 vgl. AAKER (1991), S. 61.

199 ygl. SATTLER (2001), S. 134, HEINRICH (2004), S. 87.

M0 vgl. KELLER (2003), S. 77, PERCY/ELIOTT (2005), S. 135.

" vgl. HEINRICH (2004), S. 87, PERCY/ELIOTT (2005), S. 138, KELLER (2003), S. 67.
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kustischen Reizen nur von Nutzen, wenn diese zusatzlich der Marke und deren Ka-
tegorie zugeordnet werden konnen. Brand Recognition meint demnach nicht die
Wiedererkennung akustischer Reize wahrend der Rezeption, wie dies in einigen Stu-
dien angenommen wird,"" sondern geht durch den unbedingt erforderlichen Mar-
kenbezug weit dartber hinaus. Konsequenterweise wird hier strikt zwischen der
Wiedererkennung von akustischen Reizen und der akustischen Brand Recognition
differenziert. Letztere stiftet in Abgrenzung zur Erkennung von akustischen Stimuli

einen unmittelbaren Nutzen fir die Marke.

Binnen einer 9-monatigen Feldstudie (n= 2865; CATI113-Befragung) konnten STE-
WART, FARMER und STANNARD reprasentativ die langfristigen Wirkungen eines 10-
seklindigen Musikfragmentes einer realen Werbekampagne einer Automobilmarke
auf die Wiedererkennung untersuchen. Die Wiedererkennung und Zuordnung zum
Werbespot lag bei einer bloRen Prasentation des musikalischen Stlckes einen Mo-
nat nach Kampagnenstart bei 61%, nach zwei Monaten bei 80% und nach sechs
Monaten sogar bei 90%. Dieses Niveau blieb im weiteren Verlauf relativ konstant. Im
signifikanten Unterschied dazu lag die Wiedererkennung und Spotzuordnung bei
Nennung des Markennamens nach einem Monat lediglich bei 58% und steigerte sich
moderat auf 66%, wo dieses Niveau schliel3lich stagnierte. Im Falle der akustischen
Stutzung wurden produktbezogene Attribute signifikant haufiger assoziiert als bei ei-
ner rein verbalen Stiitzung.'™ Demnach lasst sich vermuten, dass bei gegebenem
akustischen Reiz ein Bezug zur Marke und zur Produktkategorie von den Testperso-
nen hergestellt werden konnte. Da das Untersuchungsdesign aber primar auf die Un-
tersuchung der Wiedererkennung des akustischen Reizes und dessen Zuordnung
zum Werbespot abzielte, bleibt es bei dieser Vermutung, da der Marken- und Kate-
goriebezug in den Ergebnissen nicht gesondert dargestellt wurde. Insgesamt beweist
die Studie daher eher die Speicherungsfahigkeit und Wiedererkennung der Musik als
eine tatsachliche Brand Recognition. Durch die signifikant verbesserte Wiedererken-
nung via akustischer Stutzung, ist es aber sehr wahrscheinlich, dass eine Brand Re-

cognition durch akustische Reize gewahrleistet wird.

"2 vgl. dazu z.B. die Studie von WALEWSKI (2000), S. 13, die lediglich die Wiedererkennung von a-

kustischen Reizen untersucht, ohne einen Bezug zur Marke herzustellen.
CATI steht fir Computer Assisted Telephone Interview.
Vgl. STEWART/FARMER/STANNARD (1990), S. 42 ff.
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Im Rahmen einer in der BRD reprasentativen Face-to-Face-Erhebung (n=972) des
Radio Marketing Services (RMS) und der IMAS-International im Februar 2002 wurde
die Markenerkennung fur funf Klangelemente bekannter Marken gepruft, die unter
anderem in TV und Radio beworben wurden. Dabei zeigte sich, dass bei allen funf
Marken eine korrekte Zuordnung durch die Klangelemente zur Marke erfolgte, die im
schlechtesten Fall bei 78% und im besten Fall bei 95% lag.""® Die Befragten assozi-
ierten dariiber hinaus konkrete Bilder mit den dargebotenen akustischen Stimuli.'® In
einer weiteren reprasentativen CATI-Befragung (n=1016) wurden sechs Audiologos
bekannter Marken abgefragt. Hier zeigte sich eine recht hohe Spannbreite von ma-
ximal 67% (fur die Marke Media Markt) bis minimal 4% (fur die Marke Ford) hinsicht-
lich der korrekten Zuordnung zur Marke. Durchschnittlich 29,67% der Probanden
konnten das jeweils prasentierte Audiologo der zugehorigen Marke zuordnen. Be-
zieht man zusatzlich die richtige Branchenzuordnung ohne die ausdruckliche Nen-
nung des Markennamens mit ein, so liegen die Durchschnittswerte bei 35,83%."""
Innerhalb weiterer reprasentativer Studien wurde die Notwendigkeit und Effektivitat
von Audiologos hinsichtlich der Brand Recognition ebenfalls empirisch nachgewie-
sen.""® Anzumerken ist hierbei, dass die Marken und deren Kategorien verbal ge-
nannt wurden. Wie aber deutlich wurde, ist eine hinreichende nonverbale Wiederer-
kennung, die einen Kauf nicht kategorisch ausschlie3t, schon ausreichend. Daher ist
die verbale Messung nonverbaler Phanomene problematisch, weil sie nonverbale
Wirkungen nicht vollstandig erfassen kann und diese unterschatzt."'® Ein weiterer
Kritikpunkt gegenliber den RMS-Studien ist die teilweise Verwendung von textlich

gestiitzten Jingles,'®

so dass hier moglicherweise Verzerrungen auftraten. Denn
letztendlich ist nicht auszuschlieen, dass der jeweilige Slogan ggf. Uber ex-ante ge-
lernte visuelle oder verbale Gedachtnisstitzen konditioniert worden ist und ursachlich
dadurch eine Brand Recognition gegeben war. Da die Studien jedoch hauptsachlich
Audiologos unter realen Bedingungen untersuchten und einen hohen Stichproben-

umfang aufweisen, ist jedoch insgesamt davon auszugehen, dass diese Erkenntnis-

"% vigl. DOMKE/VODISCH-LO (2002), S. 1 ff.

1% vgl. DOMKE/VODISCH-LO (2002), S. 1 ff.

"7 vgl. RMS (2003a), S. 11.

8 vgl. RMS (2003b), RMS (2003c), RMS (2004a), RMS (2004b).

M9 vgl. STEWART/PUNJ (1998), S. 39, STEWART/FARMER/STANNARD (1990), S. 39.
120 vgl. z.B. RMS (2003b), S. 20 und S. 14.
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se als weitgehend gesichert gelten kdnnen. Vor allem aufgrund der hohen Anzahl

und der Konsistenz der durchgefihrten Studien.

YALCH wies in seiner Studie (n=103) nach, dass TV-Kampagnen mit Jingles (Vgl.
Punkt 4.2.2.1.2) zu einem signifikanten Anstieg korrekter Verknupfungen von Slo-
gans mit Markennamen im Vergleich mit Kampagnen ohne Jingles fiihren.'*' Bei
einmaliger Darbietung konnte die korrekte Zuordnung zur Marke bei fehlenden Jin-
gles mit 57,8% auf 87,3% bei Vorhandensein von Jingles nicht-zufallig gesteigert

werden.'??

Neben der, durch die Empirie bewiesene, Generierung von Brand Recognition ist es
zudem denkbar, dass eine solche nicht nur durch die Markenkommunikation, son-
dern gleichermal3en Uber typische Eigenklange von Produkten hergestellt werden

kann.

3.3.3.2 Akustischer Brand Recall

Die Fahigkeit des Konsumenten, die Marke eigenstandig aus dem Gedachtnis zu er-
innern, wenn die Produktkategorie, ein kategoriebezogenes Bedurfnis und/oder eine
potenzielle Kauf- oder Nutzungssituation gegeben ist, charakterisiert den Brand Re-
call'®.'>* Physisch ist die Marke beim Brand Recall nicht prasent.'® Lerntheoretisch
ist beim Brand Recall die assoziative Verknupfung zwischen Bedurfnis und Marke re-
levant,'® die gegeniiber der Recognition eine weitaus héhere Werbe-Kontaktrate er-
fordert.”®” Akustische Reize haben auch in diesem Kontext eine Relevanz, da sie den
Recall haufig verbessern kénnen.'?® So erscheint es einleuchtend, dass - wenn Mar-
ken Uber ihre spezifischen Sounds wieder erkannt und einer Produktkategorie zuge-
ordnet werden konnen - gleichermallen eine umgekehrte Erinnerung der Marke und

dessen Sounds bei gegebener Produktkategorie mdglich ist. Wenn Konsumenten

21 vgl. YALCH (1991), S. 272.
122 vgl. YALCH (1991), S. 273.

122 Gleichbedeutend spricht man auch von aktiver Markenbekanntheit oder ungestutzter Erinne-
rungsmessung. Vgl. PFORTSCH/SCHMID (2005), S. 99, HAEDRICH/TOMCZAK/KAETZKE (2003), S. 161,
AAKER (1991), S. 62.

124 Vgl. KELLER (2003), S. 67, KELLER (1993), S. 3.

125 ygl. PERCY/ELIOTT (2005), S. 135.

126 vigl. PERCY/ELIOTT (2005), S. 139.

127 Vgl. AAKER (1991), S. 76, PERCY/ELIOTT (2005), S. 167 f.
128 vgl. AAKER (1991), S. 73.
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z.B. an die Kategorie Telekommunikation denken, so ist es sehr wahrscheinlich, dass
Konsumenten eben nicht nur visuelle Zeichen der Deutschen Telekom erinnern,
sondern zusatzlich auch das typische 5-tonige Telekom-Audio-Logo. Ferner er-
scheint es mdglich, dass Konsumenten in der Regel Uber die Produktkategorie
Fruchtgummis die Haribo-Melodie und dartber den Slogan (,Haribo macht Kinder
froh und Erwachsene ebenso®) erinnern, was schlielich zur Identifikation der Marke
beitragt. AAKER weist darauf hin, dass es Rezipienten bei einer gegebenen Produkt-

klasse'?®

als Hinweisreiz oft einfacher erscheint, einen mit diesem Reiz verknupften
Slogan zu erinnern und diesen dann mit der Marke in Verbindung zu bringen, als die
Marke direkt bei Nennung der Kategorie zu erinnern.”® Auf diese Weise sind Marken

mit Jingles anderen Marken ohne Jingles beziiglich des Recalls iiberlegen.™

Statistisch konnen die Vermutungen durch eine unveroffentlichte Studie von NORTH
und LAW (n=162) bestatigt werden. Die Wissenschaftler untersuchten funf fiktionale
Marken im Hinblick auf deren Erinnerung nach der Prasentation eines Radiospots
und einer Ablenkungsaufgabe. Dabei verwendeten sie in ihrer als Laborexperiment
konzipierten Studie unterschiedliche Spot-Versionen. So wurde ein Spot ohne musi-

t'32 zur Marke und eine Musikversion oh-

kalische Stltzung, eine Musikversion mit Fi
ne Fit zur Marke erstellt. Die Erinnerungsleistung in Bezug auf die Produktkategorie
war im Falle des Fits um 62,6% signifikant besser als in der Non-Fit-Situation und um
45,1% besser als bei der musikfreien Version. Hinsichtlich der Erinnerung an die be-
worbenen Marken waren diese Unterschiede noch deutlicher. Sie wurden im Falle
des Fits um 96,4% haufiger erinnert als in der Non-Fit-Situation. Im Vergleich mit der
Spotversion ohne Musik Ubertraf die Erinnerungsleistung der Fit-Version erstere um
46,7%. Hiermit wird deutlich, dass akustische Reize den Brand Recall signifikant

verbessern, aber im Falle eines fehlenden Fits auch verschlechtern kénnen.'?

KAFITZ hingegen konnte im Hinblick auf die Erinnerung der Produktart bei einer ein-

maligen Prasentation einer Musik-Text-Kombination fiktiver Marken gegenuber der

129 Es kann als Hinweisreiz aber auch ein kategoriebezogenes Bediirfnis vorliegen.

130 vgl. AAKER (1991), S. 73.
31 Vgl. KELLER (2003), S. 69 f., AAKER (1991), S. 73.

32 Der Fit zwischen Musik und Marke wurde zur Kontrolle ex-ante durch Musikexperten und ex-post
von den Probanden evaluiert, so dass sichergestellt war, dass dieser faktisch existierte. Vgl.
NORTH/LAW (0.J.), S. 9.

3% vgl. NORTH/LAW (0.J.), S. 3 ff.
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reinen Textversion keinen signifikanten Unterschied feststellen.'* Der Markenname
wurde sogar — entgegen den obigen Ergebnissen — bei einer reinen Textversion des
Spots signifikant besser erinnert als die musikuntermalte Version.'® Die Inkonsistenz
der Ergebnisse Iasst sich Uber die fehlende Berucksichtigung des Fits erklaren. KaA-
FITZ selbst rdumt ein, dass sein experimentelles Vorgehen nicht geeignet war, eine
inhaltliche Integration adaquat zu prifen und dass wahrscheinlich Musik und Text
nicht genligend aufeinander abgestimmt waren."™® Mit diesen Argumentationen las-
sen sich im Ubrigen auch die widerspriichlichen Ergebnisse anderer Studien, die zu

einem ahnlichen Ergebnis wie KAFITZ kommen, sehr haufig erklaren.

Die Studien von KAFITZ als auch von NORTH/LAwW sind lediglich kurzfristige Betrach-
tungen, da sie den Recall schon nach einmaliger Prasentation oder nach einer kur-
zen zeitlichen Verzogerung abfragen. Da ein Brand Recall jedoch eine hohe Kontakt-
rate erfordert, ist davon auszugehen, dass die beschriebenen Effekte des Brand Re-
calls in der Studie von NORTH/LAW sehr wahrscheinlich mit ihrer Kontaktfrequenz
steigen. Die Forscher weisen in ihren Forschungsimplikationen darauf hin, dass hier

Langfristbetrachtungen zusatzlich notwendig sind."®

3.3.4 Wirkung akustischer Stimuli auf das Markenimage
3.3.4.1 Akustische Wirkungsbeitrage zum funktionalen Nutzen

Der funktionale Nutzen umfasst alle Nutzendimensionen, die direkt aus physisch-
funktionellen Merkmalen der Marke, der Informations- und Vertrauens- sowie Risiko-

)'*8 resultieren.”® Die Orientierungs-

reduktionsfunktion (=Qualitatssicherungsfunktion
bzw. Informationsfunktion bezeichnet die Eignung einer Marke zur Suchaufwandsre-
duktion und zur Erleichterung der Bewertung und Entscheidungsfindung in einer
Kaufsituation."° Als Vertrauensobjekt kommt der Marke durch ihre Identitét eine Ver-

trauensfunktion zu,"*! wahrend die Risikoreduktionsfunktion die durch die Marke ver-

8 vgl.
1% v,

KAFITZ (1977), S. 120.

KAFITZ (1977), S. 121,

38 vgl. KaFITz (1977), S. 139.

37 vgl. NORTH/LAW (0.J.), S. 17.

138 vigl. MEFFERT/BURMANN/KOERS (2002) , S. 10.

139 vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 8, BURMANN/MEFFERT (2005a), S. 55.
0 vgl. MEFFERT/BURMANN/KOERS (2002), S. 10.

1 vgl. BURMANN/MEFFERT/KOERS (2005), S. 11.
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ursachte Minimierung des subjektiv empfundenen Kaufrisikos meint."*? Insgesamt
steht der funktionale Nutzen unmittelbar mit produktbezogenen Eigenschaften in
Verbindung,'*® die direkt mit den physischen Leistungskomponenten eines Produktes
oder einer Dienstleistung verlinkt sind.™* Damit bezieht sich der funktionale Nutzen
auf die Basisbediirfnisse, die eine Marke zu befriedigen vermag.'*® Je nach Autor
wird auch von einem Grund- oder Funktionsnutzen gesprochen.'® Es lasst sich
konstatieren, dass der funktionale Nutzen die sachlich-rationale Dimension der Mar-

ke darstellt."’

Mit Blick auf die Empirie lasst sich generell feststellen, dass die eigentliche rationale
Informationsvermittiung akustischer Stimuli im Vergleich zur Emotionsvermittiung nur
selten Betrachtungsschwerpunkt akustischer Wirkungsforschung ist."*® Dies obwohl
die sachlich-rationale Informationsvermittiung von Produktattributen zur Kommunika-
tion des funktionalen Nutzens gegenuber relevanter Bezugsgruppen unverzichtbar
ist. Eine positive Ausnahme hiervon ist z.B. die Studie von WALLACE, die einen kogni-

tiven'*® Ansatz verfolgt."°

In diesem Laborexperiment wurde eine Ballade ausgewahlt, die von Probanden ge-
lernt werden sollte und in zwei Versionen vorlag. Die Versionen unterschieden sich
dadurch, dass ein ansonsten identischer Text einmal gesungen und einmal gespro-
chen vorgetragen wurde. Entsprechend dieser Einteilung waren die Probanden in
Gruppen getrennt. Die verwendete Stimme war dabei ceteris paribus in beiden
Gruppen identisch, um Verzerrungen ausschliel3en zu kdnnen. Insgesamt wurde die
Ballade in allen Gruppen finfmal vorgespielt, wobei nach jedem Durchgang die Bal-
lade wortgenau niedergeschrieben werden sollte. Dabei war offensichtlich, dass die

wortliche Erinnerung bei gesungener Konditionierung der verbalen Konditionierung

142 y/gl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 8, BURMANN/MEFFERT (2005a), S. 55.
3 vgl. SATTLER (2001), S. 143, KELLER (1993), S. 4.

%4 vgl. KELLER (1993), S. 4.

%5 vgl. BURMANN/ZEPLIN (2004), S. 16.

8 vgl. MEFFERT/BURMANN (2002), S. 66.

7 vgl. BURMAN/WEERS (2008), S. 29, AAKER (1991), S. 118.

8 vgl. ROTH (2005), S. 117 und S. 121.

9 Kognitive Vorgange meinen gedankliche oder rationale Prozesse (Vgl. GABLER (2004), S. 1690).
Kognitionen sind hingegen Wissenszustande (Vgl. TROMMSDORFF (2004), S. 87). Somit sind Kog-
nitionen das Resultat kognitiver Vorgange. Der Begriff ,kognitiv* wird hier synonym mit dem Beg-
riff ,rational® verwendet.

%0 vigl. WALLACE (1991), S. 239.
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signifikant in jedem Versuchsstadium Uberlegen war. Die Erinnerungsleistung ver-
besserte sich erwartungsgemafy mit fortschreitendem Versuchsstadium, so dass die
Erinnerungsleistung bei Gesang schliellich um 10% grofRer war als die Erinnerung
auf Basis der gesprochenen Version. Nach einer zeitlichen Verzégerung war die ge-
sungene Version der sprachlichen sogar um 14% uberlegen. In einem Folgeexperi-
ment, in dem sich der Versuchsaufbau nur darin unterschied, dass die Ballade von
drei auf eine Strophe verkirzt wurde, zeigte sich im Gegensatz zum ersten Versuch
eine Uberlegenheit der sprachlichen Konditionierung. Nach einem 15-minitigen Ver-
zogerungsintervall waren die Unterschiede allerdings nicht mehr signifikant. WALLACE
fiihrt die sprachliche Uberlegenheit auf die verkiirzte Zeit, die die Internalisierung der
Melodie erschwert, zurick. Demnach kann die Melodie in der einstrophigen Version

schlechter gelernt werden als in der dreistrophigen Version."

Zu bemerken ist, dass im Laborexperiment eine gerichtete Aufmerksamkeit vor-
herrschte, die unter realen Bedingungen so nicht gegeben ist.”*? Ebenso unrealis-
tisch erscheint die exakte wortliche Erinnerung, die in dieser Extremform nicht von
Bedeutung ist."® In der Praxis erscheint eine Anwendung, die von der Wiedergabe
exakter Wortreihen absieht und auf inhaltlich sinngemalies Lernen abzielt, weitaus
zweckmaliger. AuRerdem ist kritisch zu erwahnen, dass die gesprochene Sprache
eine gewisse eigene Tonalitat aufweist, die damit ebenso unter den akustischen Rei-
zen zu subsumieren ist. Folglich handelt es sich in dem Experiment nicht um eine
reinverbale Situation, da sie akustisch eingefarbt ist und somit zu leichten Verzerrun-
gen der Ergebnisse fuhrt. In der Regel Ubernehmen Jingles eine inhaltliche Konditio-
nierung. Jingles weisen aber eine erheblich kiirzere Spielzeit auf, was unter anderem
angesichts der enormen Kosten der Werbezeit nur naturlich ist. Dennoch beweist
das Experiment das Erinnerungspotenzial akustischer Reize und deren Fahigkeit, In-

formationen zu vermitteln.

Klrzere Stimuli werden in der in Punkt 3.3.3.1 bereits angesprochenen Studie von
YALCH untersucht. Unter anderem analysierte er die Informationsvermittiung Uber

Slogans respektive Jingles. Er kam zu dem Ergebnis, dass Slogans, die mit Musik

1 vgl. WALLACE (1991), S. 239 ff.
192 Vgl. WALLACE (1991), S. 241.
5% vigl. WALLACE (1991), S. 241.
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dargeboten werden (Jingles), signifikant besser erinnert werden als Slogans ohne
musikalische Stitzung. Des Weiteren machen seine Ergebnisse deutlich, dass Jin-
gles sich vor allem bei geringer Darbietungshaufigkeit von Kampagnen eignen, da es
hier zu besseren Marke-Slogan-Assoziationen kommt, die mit steigender Kontaktfre-
quenz jedoch immer weniger nachweisbar sind. Darum ist hierbei von einem abneh-
menden Grenznutzen auszugehen, woraus aber nicht gefolgert werden darf, dass
mit steigender Darbietungshaufigkeit auf Jingles verzichtet werden soll. Denn Jingles
stiften neben der Informationsvermittiungsfunktion noch weiteren Nutzen (Vgl. Punkt
4.2.2.2)"

PARK und YOUNG lieferten Beweise daflir, dass Musik im Allgemeinen in einer Low-
Involvement-Situation die Bildung von Markeneinstellungen durch Musik zwar ver-
bessert, aber in einer Situation mit hohem kognitiven Involvement die Informations-
verarbeitung durch auftretende Ablenkungseffekte verschlechtert wird.'*®> Da man auf
diese Argumentationsweise recht haufig trifft, soll an dieser Stelle kurz darauf einge-
gangen werden. Primar ist hier die Fit-Problematik als Gegenargument anzubringen.
Bei einer potenziellen Inkongruenz zwischen akustischem Stimulus und der Marke
oder dem zentralen Botschaftsinhalt, wird dieser ,Mis-Fit* bewusst als Inkonsistenz
wahrgenommen, was die Markeneinstellung negativ tangiert. Sie wird in diesem Falle
als uneinheitlich, widerspruchlich und damit tendenziell unglaubwurdig wahrgenom-
men, woraus schlimmstenfalls eine Markenverwasserung resultiert. Ein moglicher
~Mis-Fit“ wird ggf. in einer Low-Involvement-Situation nicht unbedingt evident, da die
Widersprichlichkeit nicht bewusst wahrgenommen wird. Auf diese Weise lasst sich
das Ergebnis der PARK/YOUNG-Studie sehr gut erklaren. Dennoch sollte auch bei ei-
nem niedrigen Involvement ein Fit sichergestellt werden. SchlieRlich kann die Hohe
des Involvements nicht ex-ante antizipiert und pauschalisiert werden. Einen empiri-

schen Nachweis fir diese Vermutung liefern MACINNES und PARK.

MACINNIS/PARK (n=178) weisen nach, dass Musik sowohl in High-Involvement als
auch in Low-Involvement-Situationen als Informationsvehikel markenrelevanter In-

formationen fungiert, wenn ein besagter Fit gegeben ist."*® Der Fit spielt damit eine

% vgl. YALCH (1991), S. 268 ff.
%% Vgl. PARK/YOUNG (1986), S. 11.
%8 vigl. NORTH/LAW (0.J.), S. 6, MACINNIS/PARK (1991), S. 171.
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sehr bedeutende Rolle bei der Stutzung der Kernbotschaft der Marke, und er evoziert
darUber hinaus eine positive Einstellung gegentber dem Spot und der Marke und
dies vollig unabhangig vom Involvement. Zudem konnte bewiesen werden, dass sich
ein Fit gleichermal3en positiv auf das Vertrauen gegenuber einer Marke bei hoch in-
volvierten Rezipienten auswirkt.'®” Bei niedrig involvierten Konsumenten konnte die-
ser Zusammenhang jedoch nicht signifikant nachgewiesen werden. Trotzdem stellten
sie fest, dass sich ein ,Mis-Fit“ signifikant negativ auf die Emotionen der Rezipienten
auswirkt, was wiederum negative Konsequenzen fur das Vertrauen gegenuber dem
Spot und der Marke hat (sowohl bei High- und Low-Involvement)."*® Damit ist bewie-
sen, dass auch die oben genannte Vertrauensfunktion Uber akustische Reize bei ei-

nem Fit forciert wird.

Akustische Reize sind neben den bisher betrachteten Funktionen auch in der Lage,
Qualitat im Sinne der Qualitatssicherungsfunktion zu vermitteln. MICHON und CHEBAT
identifizierten in einem Feldexperiment (n=991) einen indirekten Einfluss von Hinter-
grundmusik auf die wahrgenommene Service-Qualitat in einem Einkaufszentrum. Die
Probanden bewerteten bei vorhandener Hintergrundmusik die Qualitat, Uber die Evo-
zierung positiver Emotionen und die daraus resultierende positive Wahrnehmung der
Einkaufs- bzw. Serviceatmosphdre, signifikant positiver als bei fehlender Musik."® Zu
einem ahnlichen Ergebnis kommen auch HUI/DUBE/CHEBAT in einem durchgeflihrten

Laborexperiment (n=116) fiir den Bankensektor."®

3.3.4.2 Akustische Wirkungsbeitrage zum symbolischen Nutzen

Der symbolische Nutzen ergibt sich aus den nicht-produktbezogenen Eigenschaften
einer Marke,'®" das heiflt also aus Aspekten, die neben dem eigentlichen Produkt im
Zusammenhang mit dem Kauf und/oder der Konsumtion stehen.'®® Andere Autoren
verwenden alternativ den Begriff Symbol- bzw. Zusatznutzen,'®® der den uber die

Bedurfnisbefriedigung des Basisnutzens (=funktionaler Nutzen) hinausgehenden

%7 Vgl. MACINNIS/PARK (1991), S. 171.

%8 vigl. MACINNIS/PARK (1991), S. 169 ff.

%9 vgl. MICHON/CHEBAT (2004), S. 1, 9 und 18.

160 v/gl. HUI/DUBE/CHEBAT (1995), S. 20.

18T vgl. SATTLER (2001), S. 143, KELLER (1993), S. 4.
192 vgl. KELLER (1993), S. 4.

183 vgl. MEFFERT/BURMANN (2002), S. 66.
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Nutzen bezeichnet."®™ AusmaR und Nachhaltigkeit einer Markendifferenzierung
nimmt in Kombination mit dem funktionalen Nutzen gegenlber einer rein rationalen
Differenzierung zu, womit Uber den zusatzlichen symbolischen Nutzen simultan die
Relevanz fiir das Kaufverhalten steigt.’®® Da der symbolische Nutzen die emotionale
Dimension der Marke reprasentiert, spricht man auch vom emotionalen Nutzen der

Marke."6®

Schon in der Einleitung wurde auf die Moglichkeit der emotionalen Konditionierung
uber akustische Stimuli hingewiesen. Statistisch wurde dies zum Beispiel von ElI-
FERT/CRAILL/CAREY/O’CONNOR (n=37) nachgewiesen. Als zu konditionierende, neut-
rale Stimuli dienten 15, den Probanden unbekannte, griechische Buchstaben. Die
Buchstaben wurden mit Musiktiteln ohne Gesang (unkonditionierter Stimulus), die in
einer Vorstudie vorab als positiv bzw. negativ bewertet wurden, konditioniert. Nach
einer relativ kurzen Konditionierungszeit von drei Minuten zeigte sich eine nicht-
zufallige positive affektive’®” Beurteilung derjenigen Buchstaben, die mit positiv be-
werteter Musik konditioniert wurden und eine negative affektive Beurteilung der mit
negativer Musik konditionierten Buchstaben.'®® Die Evaluation erfolgte ohne langere
Uberlegungen der Probanden. Insgesamt ist die Studie ein Indiz dafir, dass Emotio-

nen durch akustische Reize auf Bezugsobjekte transferiert werden kénnen."®

Die Studien von STEWART/FARMER/STANNARD und STEWARD/PUNJ liefern Anzeichen
fur die schnelle Zugriffsfahigkeit auf, durch akustische Stimuli induzierte, Assoziatio-
nen. Auffallig ist, dass bei verbaler Stlitzung Assoziationen meist langer mit Phrasen
wie ,Ich versuche mich zu erinnern...”, ,Lassen Sie mich nachdenken...“ und ahnli-

chem eingeleitet wurden, was bei musikalischer Stiitzung uniiblich war."”®

STEWART/PUNJ nahmen bei inrem Feldexperiment zusatzlich eine Messung der wort-

lichen Assoziationen vor und kamen zu dem Schluss, dass musikalische Reize zu

%% vgl. MEFFERT (2000), S. 333, BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 8.
185 vgl. AAKER (1991), S. 119, BURMANN/MEFFERT/KOERS (2005), S. 7.
198 \/gl. BURMANN/ZEPLIN (2004), S. 16 f., MEFFERT/WEERS (20086), S. 29.
167 Affektiv* wird in dieser Arbeit mit ,emotional“ gleichgesetzt.

Die emotionale Messung erfolgte Uber eine Likert-Skalierung und Uber ein semantisches Differen-
tial. Vgl. EIFERT/CRAILL/CAREY/O’CONNOR (1988), S. 323.

199 vgl. EIFERT/CRAILL/CAREY/O’CONNOR (1988), S. 323 ff.
70 vigl. STEWART/FARMER/STANNARD (1990), S. 45, STEWART/PUNJ (1998), S. 46.

168
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signifikant zahlreicheren Verknupfungen mit visuellen Vorstellungen fluhren als verba-
le Stimuli.””" Dass sich der Fit zwischen musikalischem Hinweisreiz und Marke un-
abhangig von dem Involvement signifikant positiv. auf die nicht-
informationsbezogenen Assoziationen (Emotionen) auswirkt, konnten MACINNES und
PARK nachweisen.'”? Somit wird ersichtlich, dass im Kontext des symbolischen Nut-

zens die beschriebene Fit-Problematik ebenso von Relevanz ist.

Zusammenfassend lasst sich auf Basis der dargestellten empirischen Befunde der

Beitrag akustischer Reize zum symbolischen Nutzen eindeutig bestatigen.

3.3.5 Wirkung akustischer Stimuli auf das Verhalten

An dieser Stelle sei darauf hingewiesen, dass die hier dargestellten Studien, die das
beobachtbare Verhalten von Konsumenten in Abhangigkeit der Musik thematisieren,
in engem Zusammenhang mit psychologischen Prozessen stehen. Wie in Punkt 3.2
schon angemerkt, wirkt sich das Markenimage in erheblichem Male auf das Konsu-
mentenverhalten aus. Dieser Abschnitt dient vordergrindig der Darstellung von Er-
gebnissen, die das Verhalten als abhangige Variable untersuchen und nicht unter
den vorangegangenen Abschnitten subsumiert werden kdnnen, aber dennoch fir die

Markenflhrung relevante Ergebnisse liefern.

Die Studie von GORN (n=244) ist in diesem Zusammenhang eine oft zitierte Studie,
die das beobachtbare Verhalten in Abhangigkeit von Musik untersucht. GORN greift
dabei als Erklarung auf die klassische Konditionierung zurlick. Als Bezugsobjekte
wahlte GORN zwei farbige (blau vs. beige) Kugelschreiber, bei denen er in einer Vor-
studie zeigen konnte, dass die Befragten zu 80% hinsichtlich ihrer Wahl indifferent
waren. Er bildete in der Hauptstudie vier Gruppen, indem jeweils der blaue und beige
Kugelschreiber einmal mit positiv evaluierter und ein anderes Mal mit negativ bewer-
teter Musik kombiniert wurden. Nach einmaliger Prasentation wahilten 79% der Pro-
banden, die sich in der Gruppe mit positiv evaluierter Musik befanden, den jeweils
mit positiver Musik konditionierten Kugelschreiber, wahrend binnen der Gruppe mit
negativer Musik nur 30% den negativ konditionierten Schreiber wahlten. Interessant

an dem Ergebnis ist, dass die Probanden als Wahlgrund mehrheitlich nicht die Musik

1 Vgl. STEWART/PUNJ (1998), S. 46.
72 vgl. MACINNIS/PARK (1991), S. 169 und S. 171.
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angaben, sondern andere Grinde wie beispielsweise die Farbe nannten. Lediglich
5% gaben als Grund die Musik an. Als die Probanden direkt befragt wurden, ob die
Musik ggf. der tatsachliche Grund fur diese Wahl gewesen sei, verneinte die Mehr-
heit der Testpersonen dies ausdrucklich. Ersichtlich wird dadurch, dass die Konditio-
nierung offenbar unbewusst ablauft und verbal nicht als Wahlgrund geaulRert werden

kann.'”

In einem weiteren von GORN durchgeflhrten Experiment (n=122) Gberprfte er, in-
wiefern sich zusatzliche Produktinformation auf die geschilderte Entscheidungsfin-
dung auswirken. Der obige Versuchsaufbau wurde daflr modifiziert. Zwischen Pra-
sentation der Stimuli und der eigentlichen Entscheidung lag schliel3lich ein Zeitinter-
vall von einer Stunde und zehn Minuten. Als Vorwand teilte man den Probanden zu-
dem mit, dass es sich um eine zu bewertende Marketingkampagne handele, die von
den Testpersonen (in diesem Falle Marketing-Studenten) zu bewerten sei. Bei dem
Kugelschreiber A spielte GORN Musik ab mit der Begriindung, dass dies eine speziel-
le Marketingstrategie sei. Kugelschreiber B wurde ohne Musik dargeboten und bein-
haltete ausschlieRlich Produktinformationen. Im Ergebnis wahlten 71% der Teilneh-
mer den mit Produktinformationen prasentierten Kugelschreiber B, wahrend der an-
dere Kugelschreiber A im signifikanten Unterschied dazu von 29% der Probanden
gewahlt wurde. GORN folgert daraus, dass der Information in einer wichtigeren Ent-
scheidungssituation eine grofdere Bedeutung zukommt als der Musik. In nicht ent-
scheidungsrelevanten Situationen hingegen komme die Kaufentscheidung Uber den

unkonditionierten Stimulus zustande.'”

Unabhangig davon, dass hier - wie in vielen anderen Studien auch - die Fit-
Problematik ignoriert wurde, ist an dem zweiten Experiment zu kritisieren, dass eine
derart scharfe Trennung zwischen rationalen Informationen und unkonditionierten
Stimuli in der Werbepraxis nicht existiert. Auch GORN ist sich diesem Umstand be-
wusst.'”® Empirisch gilt es als gesichert, dass der primar rationale Nutzen dem vor-
dergrundig psychologischen Nutzen Uberlegen ist, aber eine Kombination beider

Nutzenkomponenten wiederum dem rein rationalen Nutzen signifikant Uberlegen

7% vgl. GORN (1982), S. 94 ff.
4 Vgl. GorN (1982), S. 98 ff.
% vgl. GORN (1982), S. 100.
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ist."® Aus diesem Grunde pladiert das identitatsbasierte Markenmanagement fiir ei-
ne Kombination beider Komponenten.'’ Erkenntnisse der Gehirnforschung belegen,
dass Emotionen die Basis der Rationalitat sind.’”® Somit wirken rationale und emoti-
onale Komponenten in einem untrennbaren und komplexen Verbund.'® Rein rationa-
le Entscheidungen erscheinen unrealistisch, da sie meist unbewusst durch emotiona-
le Informationsverarbeitung im Gehirn begleitet werden.'® Zusatzlich muss beriick-
sichtigt werden, dass Informationen Uber die Extensivierung der zeitlichen Verzége-
rung moglicherweise verloren gehen, wahrend der unkonditionierte Reiz wahrschein-
lich an Bedeutung gewinnt."®' Als problematisch ist auRerdem die einmalige Darbie-

tung der Stimuli anzusehen, die als solches eine eher praxisferne Situation darstellt.

CALDWELL und HIBBERT (n=62) analysierten das Kaufverhalten in einem Restaurant in
Abhangigkeit des Musiktempos. Dabei war ein zentrales Ergebnis, dass das Tempo
der Musik die tatsachliche Verweildauer beeinflusste. Bei langsamer Musik (<72
Schlage pro Minute) erhdhte sich die Verweildauer, so dass die Geldausgaben ge-
genulber der Situation mit schneller Musik (294 Schlage pro Minute) signifikant stie-

gen. Dies betraf die Ausgaben fiir Getranke und Speisen.'®?

Die Feldstudie von Kim und ARENI verwendete als unabhangige Variablen Top-40-
Musik und klassische Musik, um die Wirkungen auf das Kaufverhalten in einem
Weinkeller in einer zweimonatigen Feldstudie zu untersuchen. Zwar konnte kein sig-
nifikanter Zusammenhang zwischen der Hintergrundmusik und der Anzahl der ge-
kauften Weine festgestellt werden, aber der Umsatz Ubertraf bei einem akzeptablen
Signifikanzniveau in der klassischen Musiksituation den Umsatz, der beim Spielen
von Top-40-Musik generiert wurde, da die Konsumenten tendenziell hoherpreisigere
Weine kauften. Die Wissenschaftler fUhren dies auf einen Fit zwischen Weinkonsum
und klassischer Musik zurtck, der jedoch nicht primar erhoben wurde. Sie vermuten
weiter, dass die klassische Musik generell eine exklusivere Kaufatmosphare gene-

rierte, die einen gewissen Kaufdruck auf die Probanden ausubt und die qualitative

78 vgl. AAKER (1991), S. 119.

7 V/gl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 7.

8 vgl. PAPE (20086), S. 8.

7% vgl. KAFITZ (1977), S. 53.

189 vgl. BEHRENS/NEUMAIER (2004), S. 16 ., BURMANN/WEERS (2006), S. 52, KRUSE (2003), S. 53 ff.
81 Vgl. Gorn (1982), S. 99.

182 vigl. CALDWELL/HIBBERT (1999), S. 58 ff.
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Produktbeurteilung verbessert.'?

Die vorgestellten Studien untermauern die Verhaltensrelevanz akustischer Reize.
Aus der empirischen Perspektive heraus erscheint damit die zielgerichtete Nutzung

akustischer Stimuli zur Stutzung des symbolischen Nutzens sehr plausibel.

18 vigl. ARENI/KIM (1993), S. 336 ff.
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4. Integration akustischer Reize in das Markenmanagement

4.1 Strategisches Markenmanagement

Bisher wurden in dieser Arbeit die grundlegende Terminologie und die Wirkung akus-
tischer Reize auf die verhaltensrelevanten Parameter herausgearbeitet. Diese Au-
Renperspektive muss nun um eine innengerichtete Perspektive komplettiert werden,
da das Markenimage als Akzeptanzkonzept kein wirkliches Managementkonzept rep-
rasentiert und immer nur Uber das Aussagekonzept der Markenidentitat beeinflusst
werden kann.'® Die Konzeption und Definition der Markenidentitat bildet den Kern
des strategischen Markenmanagements.'® Der strategische Managementprozess ist

damit die Pramisse fiir die zielgerichtete Generierung eines Markenimages.'®

Zusatzlich hat das strategische Markenmanagement die Aufgabe, die markenbezo-
gene Situation als Startpunkt der Managementbemuhungen zu analysieren, die Mar-
ken- unter Berucksichtigung der Unternehmensziele zu fixieren, die besagte Identitat
inhaltlich zu definieren und damit insgesamt einen globalen Verhaltensplan festzule-
gen." Somit gilt es im Folgenden fiir akustische Problemfelder strategische Instru-
mente zu adaptieren oder aber neue Mdoglichkeiten fur eine systematische Herange-
hensweise zu entwickeln. Nur selten kann hierbei auf vollstandig herausgearbeitete
Theorie zurickgegriffen werden, da viele akustische Konzeptionen die Identitat als
solches gar nicht verwenden oder aber nicht weiter ausdifferenzieren und stattdes-
sen eher bruchstuckhafte und intransparente Konzepte bieten, die tendenziell einer
Blackbox gleichen. Es gibt bisher nur wenige Ansatze, die im weiteren Verlauf in ih-
rer Ganzheit wegen der genannten Defizite nicht betrachtet werden sollen. Lediglich
fur die Identitat sinnvoll erscheinende Teilaspekte werden betrachtet und kritisch ge-
wurdigt. Im Zentrum dieses Kapitels steht die Integration akustischer Reize in das
strategische und operative Instrumentarium, um die akustische Markenarbeit weiter
zu systematisieren und zu einer zunehmend identitatsbasierten Sichtweise beizutra-

gen.

18 vgl. BURMANN/MEFFERT (2005a), S. 52.

185 vgl. BONGARTZ/BURMANN/MALONEY (2005), S. 450.
188 vgl. ROTH (2005), S. 22.

187 vgl. BURMANN/MEFFERT (2005b), S. 75 ff.
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4.1.1 Situationsanalyse als Ausgangspunkt der akustischen Markenarbeit

Die Situationsanalyse widmet sich der Analyse der strategisch relevanten Ausgangs-
situation und der Rahmenbedingungen.'®® In die Analyse gehen nur als wichtig er-
scheinende Informationen ein,'® was in diesem spezifischen Fall bedeutet, dass nur
fur das Audio-Branding notwendige Aspekte Eingang in die Analyse finden. Zunachst
sollte die Analyse berucksichtigen ,[...] wo und in welcher Erscheinungsform die re-
levanten Zielgruppen die Marke erleben und mit dieser in Berihrung kommen (Brand
Touch Points).“'® Es gilt damit, akustische Brand Touch Points zu ermitteln, um Be-
zugspunkte respektive sinnvolle Implementierungsmoglichkeiten fur weitere Pro-

zessschritte aufzudecken.

Die Analyse sollte dartiber hinaus die akustische Ist-Situation der eigenen Marke un-
tersuchen. Konkret bedeutet dies die Untersuchung der in der Vergangenheit mehr
oder weniger bewusst eingesetzten Instrumente auch im Hinblick auf deren Einsatz-
kontinuitat. Es ist zu prufen, ob ggf. schon strategische Ankniupfungspunkte oder
Vorgaben existieren, die die akustische Sinnesmodalitat betreffen. Neben dieser in-
ternen Perspektive, d.h. also der Betrachtung der markenspezifischen Touch Points
und der Ist-Positionierung, muss der Blick extern ebenso auf die Konkurrenten ge-
richtet werden. Die Frage lautet hier: Wie positionieren sich Konkurrenten akustisch
und welches akustisches Instrumentarium setzen sie de facto ein? Im Folgenden
werden daher Lésungsvorschlage erarbeitet, die eine akustische Situationsanalyse

ermoglichen.

4.1.1.1 Akustische Brand Touch Points

Akustische Markenarbeit muss mit der Identifikation und der Bewertung vorstellbarer
akustischer Brand Touch Points beginnen.”' Diese Touch Points sind nicht allge-
mein gultiger Natur, sondern missen unternehmens- bzw. markenspezifisch analy-

siert und bestimmt werden. Gleiches gilt fur die Bedeutungsgewichtung der Touch

188 \/gl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 11.
189 vgl. MEFFERT (2000), S. 63.

% BURMANN/MEFFERT (2005b), S. 77.

91 vgl. JACKSON/FULBERG (2003), S. 5.
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Points, denn bestimmte Marken-Berlihrungspunkte sind nicht fur jede Marke gleich
wichtig, sondern sind immer im jeweiligen Markenkontext zu bewerten. Ein Exporteur
im B2B-Bereich wird wahrscheinlich den massenmedialen Touch Points eine gerin-
gere Bedeutung beimessen als seinen multimedialen Firmenprasentationen (z.B.
Image-Filme), die er interessierten Kunden als Referenz Ubersendet. Um das An-
wendungsspektrum naher zu verdeutlichen, soll folgende Darstellung einen Uberblick
uber denkbare akustische Berlhrungspunkte geben, denen je nach Situation unter-

schiedliches Gewicht zukommt:

e T

Prasentationen Serwce
Umgebung
Produkt/ \ / Internet/PC/
Dienstleistung Multimedia
Telefonie/ Akustische
Warteschleifen . Brand Touch Image-Filme

Points

Beschallung

Toa \@

Klingelténe / \ Arbeitsplatz

Konferenzen

Abb. 3:  Akustische Brand Touch Points
Quelle: In Anlehnung an JACKSON/FULBERG (2003), S. 6, LEPA (2004), S. 9, BERNAYS (2004), S. 45.

Wie die obige Graphik vermuten lasst, sind nicht nur im Zusammenhang mit externen
Zielgruppen stehende Touch Points von Relevanz, sondern auch die internen Kon-
taktpunkte mit internen Bezugsgruppen sind von ahnlicher Wichtigkeit. Eine Analyse

ausschlieBlich au3engerichteter Brand Touch Points wirde folglich zu kurz greifen.

Festzuhalten ist aulerdem, dass eine akustische Prasentation der Marke sowohl im
B2B- als auch im B2C-Bereich eine kommerzielle Relevanz besitzt."®? Zudem ist zu

beachten, dass die Identifikation der Markenkontaktpunkte flr eine touch-point-

92 vgl. LEPA (2004), S. 9.
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ubergreifende, einheitliche und konsistente akustische Kommunikation unverzichtbar

ist.'®®

4.1.1.2 Akustische Ist-Positionierung der Marke

Sofern es sich um eine bereits am Markt etablierte Marke handelt, ware es der erste
nahe liegende Schritt zu erforschen, wie die relevanten Bezugsgruppen die Marke
gegenwartig akustisch wahrnehmen. Hier muss unter anderem auf Marktfor-
schungsmethoden zurlckgegriffen werden, um die Ist-Positionierung statistisch ab-
gesichert zu ermitteln. Diese Ist-Positionierung kann dann in einem nachsten Schritt
mit der Soll-Positionierung verglichen werden, um so eventuell vorhandene Unstim-
migkeiten zu verifizieren und damit eine Basis fur weitere strategische Bemuhungen
zu schaffen. Hier kann auf das Markencontrolling (insbesondere die GAP-Analyse)
verwiesen werden, die die grundlegende Logik einer solchen Analyse aufzeigt.'™*
Das Markencontrolling ist jedoch nicht Gegenstand dieser Arbeit, da dessen Einbe-
ziehung den Schwerpunkt dieser Arbeit verwassern wurde. Dennoch sei auf die
grundsatzliche Zweckmaligkeit ihres Einsatzes an dieser Stelle der Vollstandigkeit

halber verwiesen.

Fir qualitativ-inhaltliche Analysen bieten sich nach JACKSON/FULBERG sog. Audits
an.”®® Ein Audit ist definiert als ,[...] eine systematische und unabhéngige Priifung,
um festzustellen, ob die betrachtete Einheit den gestellten Forderungen ent-
spricht.“'® Betrachtete Einheit ist in diesem Falle die Ist-Positionierung. Jene ergibt
sich grundsatzlich aus der Markenidentitat."®” Fir die akustische Ist-Positionierung
erscheint ein historisches Audit zweckmalig, welches die bisherigen akustischen Ak-
tivitaten der Marke betrachtet.’ Dies sollte sich auf die gesamthaften von der Marke
bewusst oder unbewusst verwendeten akustischen Reize beziehen. Wichtige Frage-
stellungen, die ineffektive Positionierungen (d.h. Positionierungen, die nicht konform

mit der Markenidentitat sind) aufdecken konnen, lassen sich aus den Komponenten

1% vgl. JACKSON/FULBERG (2003), S. 8 f.

% Zur Darstellung der grundsatzlichen Methodik des identitatsbasierten Markencontrollings vgl. z.B.
BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 44 ff.

%% v/gl. JACKSON/FULBERG (2003), S. 104 ff.
1% vgl. SPECHT/MOHRLE (2002), S. 7.

97 Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005a), S. 65.
198 vgl. JACKSON/FULBERG (2003), S. 104.
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der Markenidentitat des identitadtsbasierten Markenmanagements ableiten (Vgl. dazu

auch Punkt 4.1.2). Die zu stellenden Fragen kénnten lauten:

= Druckt die derzeitige akustische Reprasentation der Marke die Markenherkunft
aus?

= Besitzt die Marke notwendige akustische Branding-Kompetenz, um die Marke
gegenuber relevanten Zielgruppen akustisch ,erfahrbar zu machen?

= L3sst sich aus dem akustischen Markenauftritt auf die Markenleistung schlie-
Ren?

= Fliel3t die Markenvision mit in die auditive Markendarstellung ein?
= Reflektiert der Markenklang die essenziellen Markenwerte?

=  Wird die Markenpersoénlichkeit hérbar ausgedrtickt?

Diese wichtigen Fragestellungen und deren Beantwortung decken dann wichtige An-
satzpunkte fur die akustische Markenarbeit auf, indem sie Inkonsistenzen sowie Ver-
besserungspotenziale deutlich machen. Fur die Beantwortung ist eine Einbeziehung
der Markenverantwortlichen und der Mitarbeiter von groRem Nutzen. Zudem eignen
sich die obigen Fragen fur qualitative Vorstudien oder aber fur quantitativ orientierte
Forschung. Auf diese Weise wirde direkt geprift werden, ob die Markenidentitat von
den Bezugsgruppen verstanden und kongruent mit der angestrebten Soll-Identitat ist.
Von Bedeutung ist zudem die Einsatzkontinuitat der akustischen Instrumente (zu ei-
ner detaillierten Betrachtung mdglicher akustischer Instrumente vgl. Punkt 4.2.2.1).
Die Instrumente kénnen kurzfristig und kampagnenbezogen eingesetzt werden oder
langerfristigere markenorientierte Einsatzmoglichkeiten tangieren, die eine noch star-
kere konsistente Beibehaltung identitdtspragender Komponenten erfordern. Des Wei-
teren bieten sich fir die Markenpositionierung die im folgenden Abschnitt diskutierten
Bewertungskriterien des akustischen Benchmarkings an, um die Ist-Positionierung
zuverlassig zu bestimmen und mit der Positionierung der Konkurrenzmarken zu ver-

gleichen.

4.1.1.3 Konkurrenzanalyse durch akustisches Benchmarking

Akustische Stimuli kdnnen im Konkurrenzvergleich zur Eigenstandigkeit bzw. Einzig-
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artigkeit der Marke beitragen.'®® Individualitit der Marke und die Einzigartigkeit ihrer
Identitatsmerkmale im Vergleich mit ihren Konkurrenzmarken konstituiert schlielich
— neben Wechselseitigkeit, Kontinuitiat und Konsistenz — die Markenidentitit.2®® Um
dies gewahrleisten zu kdnnen, muss daher die Konkurrenz im Rahmen akustischer
Benchmarks analysiert werden. Benchmarks sind Vergleichsmalistabe, die der Ein-
schatzung der eigenen Leistungsfahigkeit dienen, indem das eigene Unternehmen
mit anderen verglichen wird.?*" JAacksoN und FULBERG sprechen alternativ von einem
Wettbewerbsaudit und betonen, dass hierbei Werbearchive von groRem Nutzen
sind.?*? Auf diese Weise kdnnen die akustischen MaRnahmen der Wettbewerber ge-
nauer Uber die Zeit hinweg analysiert werden. In der Regel decken akustische
Benchmarks so Inkonsistenzen und Diskontinuitaten innerhalb der akustischen Dar-
stellung auf, so dass meist Kontinuitat und Konsistenz fur sich allein schon die Un-
verwechselbarkeit der Marke sichern kénnen.?*® Der markeneigene akustische Auf-
tritt und die akustische Darstellung der Konkurrenz kann auf Basis unterschiedlicher

Kriterien gemessen werden:?%*

= Markanz: Dieses Kriterium bewertet die Auffalligkeit des verwendeten akusti-
schen Reizes. Es wird gepruft, ob die auditive Darstellung tendenziell im Vor-
dergrund oder aber im Hintergrund des Werbemittels steht. AuRerdem wird
analysiert, ob es sich um generische Sounds oder um einzigartige, unver-
wechselbare Klange handelt.

= Merkfahigkeit: Hierbei wird analysiert, ob der akustische Reiz einfach und ein-
gangig ist, um leicht gespeichert bzw. konditioniert werden zu kénnen.

= Wiedererkennbarkeit: Betrachtet wird der Aspekt der Brand Recognition, d.h.
es muss kritisch bewertet werden, ob die Marke auf Basis ihrer akustischen
Signale in hinreichendem Detail identifizierbar ist.

= Werbesympathie: Die Sympathie fragt nach der grundsatzlichen emotionalen
Beurteilung des akustischen Auftritts. Es gilt zu bewerten, inwiefern die akusti-
schen Reize positive Grundeinstellungen hervorrufen.

% ygl. RoTH (2005), S. 33.

209 v/gl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 16.

201 vgl. MEFFERT (2000), S. 391 f.

22 ygl. JACKSON/FULBERG (2003), S. 108.

203 y/gl. JACKSON/FULBERG (2003), S. 108.

2 ygl. im Folgenden in weiter Anlehnung an LANGESLAG (0.J.), S. 15 f.
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= Affektive Markenwahrnehmung: Wichtiges Prufkriterium, das die emotionale
Ausstrahlung der Marke und ihren emotionalen Fit zur Marke analysiert.

» Transformation der Anwendung: Die Anwendungstransformation tUberpruft die
medientbergreifende Adaptionsfahigkeit der akustischen Reize. Geprift wird,
ob das verwendete akustische Signal auch im Kontext anderer Medien ein-
setzbar ist oder nur auf den spezifischen Werbekontext (z.B. TV-Werbung) li-
mitiert ist.

» Transformation in der Zeit: Prifkriterium hierbei ist die Einsatzkontinuitat. Zu
untersuchen ist, ob das Signal sporadisch oder aber kontinuierlich binnen der
akustischen Markenwelt eingesetzt wird. Zudem ist die Flexibilitat der akusti-
schen Reprasentation zu hinterfragen (Ist das akustische Signal kinftig vari-
ierbar, um Abnutzungseffekte zu vermeiden? Schliellich darf sich die akusti-
sche Darstellung nicht ,,uUberhdren® und stérend wirken).

Problematisch an den Kriterien sind die moglichen subjektiven Verzerrungen, da die
Wahrnehmung intersubjektiv unterschiedlich ist (Vgl. Punkt 3.2). Um zu ermitteln, ob
die Stimuli weitgehend ahnlich von den Rezipienten wahrgenommen werden, muss-
ten die Ergebnisse streng genommen via Marktforschung quantifiziert werden. Kri-
tisch ist zusatzlich der Vergleich unterschiedlicher akustischer Auspragungen. So ist
ein Vergleich zwischen Werbemusik, die den gesamten Spot begleitet bezuglich ihrer
affektiven Qualitat sicherlich nicht mit einem i.d.R. sehr kurzen Audio-Logo zu ver-

gleichen.

Neben diesen methodischen Schwachen ist es fraglich, warum die Qualitat der in-
haltlichen, primar rationalen/kognitiven Informationsvermittlung nicht in die Betrach-
tung einbezogen wird. Die Informationsvermittiung muss — wie die empirische Dar-
stellung dieser Arbeit gezeigt hat — ebenfalls durch akustische Reize gesichert bzw.
unterstutzt werden. Ein letzter wichtiger Kritikpunkt stellt die fehlende Betrachtung
der Markenidentitaten dar. So kann der Fit zwischen Marke und akustischem Reiz
methodisch korrekt nur bei Bekanntheit der jeweiligen Markenidentitat evaluiert wer-
den. LANGESLAG flhrt hierzu an, dass diese Konkurrentendaten haufig nicht vorlie-
gen.?®® Des Weiteren merkt er an, dass Messverzerrungen hinsichtlich der Bekannt-

heitsmerkmale unvermeidbar sind, weil der mediale Kommunikationsdruck der Mar-

2% Vgl. LANGESLAG (0.J.), S. 16.
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ken variiert.?®® Folglich ist die objektive Vergleichbarkeit der Markenbekanntheit im-
mer in Abhangigkeit des Kommunikationsbudgets bzw. der medialen Prasenz zu be-
urteilen. Entscharfend ist anzufugen, dass das obige Kriterienset projektbezogen er-
arbeitet wurde und damit den Projekterfordernissen praktikabel angepasst werden
musste. Wissenschaftliche Genauigkeit einerseits und praktische Handhabung sowie
Kosteneffizienz andererseits stehen in diesem Falle in einem Zielkonflikt, so dass
das Kriterienset eine Kompromisslosung reprasentiert. Vor diesem Hintergrund ist
das Kriterienset nicht als universelles und grundsatzliches Modell, sondern lediglich

als ein Losungsvorschlag fur ein komplexes Problem zu interpretieren.

Das reale und anonymisierte Anwendungsbeispiel der Tabelle 1 soll den Anwen-
dungsbezug der skizzierten Kriterien praxisorientiert verdeutlichen. Hier gibt es gene-
rell funf ordinal-skalierte Auspragungsformen. Negative Beurteilungsauspragungen
sind ,sehr negativ® (--) und ,negativ® (-). Neben der mittigen Auspragung ,neutral®
(0), existieren in positiver Richtung die Auspragung ,positiv‘ (+) und ,sehr positiv®

(++). Die Kombinationen (+/++) stehen fur ,gut bis sehr gut* und (0/+) fur ,neutral bis

gut”.
Konkurrenzbeobachtung — Acoustic Benchmarks
Bekanntheit Affektiver Eindruck Transformation
Marke: 3 E ° o | =
Art des & S| 2= | ¢ . . 5 N
. o = 5L 2@ Affektive 02 5
akustischen < © | 5a T 5 3
) © < o © £ | Markenwahrnehmung :
Reizes = = g o =g = £
= s o < :
Bank A 0 0 0 0 modern, technisch -- --
Musik
Bank B: eigenstandig, neuartig,
Audio-Logo SRS IR Ian sl i menschlich, optimistisch it *
Bank C: dynamisch, mechanisch,
Audio-Logo O or O 0 pulsierend, einfach - -
Bank D: beschwingt, harmonisch,
Audio-Logo SRS IRAa BRan s i Jrelaxed”, unbeschwert * 0+
Bank .E: + + 0 + vertrdumt, harmonisch 0 0
Musik
Bank F: harmonisch, nah,
Audio-Logo o i T T positiv, frohlich, einfach i i

Tab. 1:  Akustisches Benchmarking fiir den Bankensektor
Quelle: In Anlehnung an Langeslag (0.J.), S. 17.

2% Vgl. LANGESLAG (0.J.), S. 16.

39
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Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die dargelegten Kriterien abge-
sehen von den methodischen Problemen als weitgehend geeignet flr eine akusti-
sche Konkurrenzanalyse angesehen werden konnen. Dennoch empfiehlt sich das
Heranziehen der Markenidentitaten der Konkurrenten, soweit diese ermittelbar sind,

um den Fit zwischen Marke und akustischem Auftritt exakt beurteilen zu konnen.

4.1.2 Audititve Transformationsmoéglichkeiten der Markenidentitat

»1he identity level is primarily concerned with building a system of sonic branding that
will be capable of generating the distinct, memorable, flexible and honest identifiers
that a brand needs to generate belief among stakeholders. As such it is the beating

heart of sonic branding.”’

Das Zitat bringt die Bedeutung der Markenidentitat fur die akustische Markenflhrung
zum Ausdruck. Unter der Annahme eines Fits zwischen Soll- und Ist-Identitat wird die
Markenidentitat definiert als ,diejenigen raum-zeitlich gleichartigen Merkmale der

Marke, die aus Sicht der internen Zielgruppen in nachhaltiger Weise den Charakter

der Marke pragen.“?®® Sie ist die Aktionsebene der Markenfiihrung und interagiert mit
der Wirkungsebene, dem Markenimage.?®® Folglich ist die Markenidentitat die zentra-
le Stellschraube des identitatsbasierten Markenmanagements. Abbildung 4 stellt den
Beziehungszusammenhang zwischen Markenidentitat und Markenimage graphisch

dar:

27 JACKSON/FULBERG (2003), S. 122 f.
208 BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 16.
299 vgl. BURMANN/BLINDA (2006), S. 147.
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Externe
Zielgruppen

interne
Zielgruppen

Markenidentitat

Markenimage

Markenpersonlichkeit
. Symbolischer Mutzen
] Markenwerte der Marke (,meaning®)
| -
. Positionierung
— Markenvision der Marke
t
Art der Funktionaler Nutzen
Markenleistungen der Marke
(Kern-)Kompetenzen
der Marke ) Markenmerkmale
| Glaubwiirdigkeit
der Marke

Markenherkunft
( Markenbekanntheit

Abb. 4:
Quelle:

Beziehungszusammenhang zwischen Markenidentitat und -image
Quelle Burmann/Blinda/Nitschle (2003), S. 25.

Insgesamt lasst sich die Verdichtung und Ubersetzung der Markenidentitat in ein
symbolisch-funktionales Nutzenversprechen als ein Markenpositionierungsprozess
begreifen, der eine eindeutige Fuhrungsfunktion des Markenmanagements dar-
stellt.2"® Nicht nur die eigentliche Planung der Identititskomponenten (sieche Abb. 4)
und deren verbale Definition und Fixierung durch Markenverantwortliche muss dem-
nach als strategische Aufgabe verstanden werden, sondern auch die Konzeption der
Ubersetzungsvorgaben dieser Komponenten. Geklart werden muss, wie die verbalen
Markenvorgaben nonverbal Ubersetzt bzw. transformiert werden kénnen. Damit sind
alle multisensualen Ubersetzungsentscheidungen, die noch vor der eigentlichen Um-
setzung in konkrete KommunikationsmaRnahmen getroffen werden missen, explizit
planerischer und damit strategischer Natur. SchlieBlich geht es im Audio-Branding
primar um die Festlegung langfristiger akustischer Kommunikationsstrategien?'", die

im Sinne von Ausgestaltungsempfehlungen fixiert werden mussen.

219 vgl. BURMANN/FEDDERSEN (2007), S. 20.

2" Hierbei handelt es sich also nicht um die Markenkommunikation im operativen Markenmanage-

ment (!)
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Eine Transformation der Markenidentitat in eine akustische Entsprechung?®'? ist damit
eine nicht zu unterschatzende strategische Notwendigkeit; denn die akustische U-
bersetzungsvorgabe fungiert analog zur Markenidentitat als ein strategisches Rah-
menwerk fur die operative Umsetzung in spezifische akustische Auspragungsformen.
Die Definition eines akustischen Aquivalents der Marke minimiert umsetzungsimma-
nente Interpretationsspielraume und gewahrleistet eine konsistente und Uber die Zeit
konstante Implementierung. Die im empirischen Teil herausgearbeiteten Erkenntnis-
se untermauern die Wichtigkeit einer Passung der akustischen Reprasentation mit
der Marke. Da die eigentliche Substanz der Marke deren Identitat ist,2™® impliziert
dies gleichermalen einen Fit mit der Markenidentitat. Die Studie von NORTH und LAW
z.B. identifizierte eine fundamentale Schnittstelle zur Markenidentitat, da sie die
Wichtigkeit der Kongruenz zwischen Marke und akustischer Stimuli empirisch nach-

weist.

Viele Branding-Agenturen, die Marken akustisch ,abbilden, orientieren sich in der
Praxis sehr stark an aktuellen Musiktrends oder Musikpraferenzen.?™ Dieser Fehlori-
entierung konnen mehrere Argumente entgegengebracht werden. Primar ist hier auf
die Fit-Problematik zu verweisen, so dass die akustischen Reize zur Marke und nicht
zum gegenwartigen Musiktrend passen mussen. Ein fiktives Beispiel soll diese Er-
kenntnis verdeutlichen. Man stelle sich ein bodenstandiges Kreditinstitut vor, das nun
zunehmend auch jungere Zielgruppen ansprechen mochte. Wurde dieser
Dienstleister Rapmusik in seiner Kommunikation verwenden, so wirde dies sicherlich
den Musikgeschmack einiger junger Menschen treffen, die Glaubwurdigkeit einer
solchen Kampagne und der Marke selbst ware aber stark zu hinterfragen. Zum ande-
ren sind die Musikpraferenzen der anvisierten Markenzielgruppe in den seltensten
Fallen homogen, sondern vielmehr sehr ausdifferenziert.?’* Eine bloRe Orientierung
an kurzlebigen Musiktrends ist also nicht zielfUhrend und widerspricht einer langfristig

orientierten Markenflhrung.

Ein zentraler Vorteil der Ableitung einer akustischen Identitat aus den ldentitatskom-

%12 Die akustische Entsprechung bzw. das akustische Aquivalent wird auch als ,akustische Marken-

identitat” bezeichnet.
213 Vgl. BURMANN/BLINDA (2006), S. 147.
214 vgl. z.B. KOSFELD (2004), S. 53 f.
15 Vgl. LANGESLAG/HIRSCH (2004), S. 240.
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ponenten ist die im Gegensatz zur intuitiven Umsetzung gegebene Moglichkeit der
Objektivierbarkeit. Die Qualitat der Transformation der Markenidentitat in ein akusti-
sches Aquivalent bemisst sich dann an der Fahigkeit, die Markenidentitat akustisch
selbstahnlich abzubilden. Insgesamt erscheint daher eine sukzessive Ableitung mu-
sikalischer Parameter anhand der einzelnen, in der Abbildung 4 dargestellten, Identi-

tatskomponenten sehr zielfuhrend.

JACKSON und FULBERG unterscheiden zwischen zwei Vorgehensweisen in Bezug auf
die akustische Transformation. Die erste Vorgehensweise ist intuitiver Art, die die Au-
toren mit ,Big ldea Moodboards® bezeichnen. Hierbei geht es um die Sammlung von
musikalischem Referenzmaterial, um sich dariber der Marke sukzessive auf akusti-
sche Weise anzunahern.?'® Die Alternative dazu bilden sog. ,Value Moodboards®, die
JACKSON/FULBERG auch als ,Sonic-Layering“-Methodik bezeichnen. Hier wird die I-
dentitat stuckweise uber einzelne Soundkomponenten induktiv (d.h. vom Besonderen
zum Allgemeinen) aggregiert.?'” Sonic-Layering reprasentiert somit eine tendenziell
rationalere, objektiv nachvollziehbarere und steuerbarere Methodik.?"® Hauptvorteil
dieser Vorgehensweise ist die Kontrollierbarkeit des kreativen Prozesses durch Mar-
kenverantwortliche, indem einzelne Sound-Komponenten separiert bewertet werden
kénnen.?™ JacksoN und FULBERG definieren die Identitat einer Marke jedoch nicht
explizit und orientieren sich nicht wie das identitatsbasierte Markenmanagement an
einzelnen Identitatskomponenten. Dennoch ist die grundsatzliche Denkweise des
Sonic-Layerings hier adaptierbar. Somit sollen nun Mdglichkeiten und Restriktionen
zur Ableitung einer akustischen Identitat in Anlehnung an die Identitatskomponenten

dargestellt werden, um die akustische Entsprechung methodisch abzuleiten.

4.1.2.1 Markenherkunft

Die Markenherkunft ist ,[...] das Wurzelwerk der Markenidentitat.“*?° In Abgrenzung
zur Markenhistorie, die alle vergangenen Ereignisse, die mit der Marke in Verbindung

stehen, umfasst, bezieht sich die Markenherkunft auf bewusst akzentuierte und damit

218 vgl. JACKSON/FULBERG (2003), S. 115 ff.
27 Vgl. JACKSON/FULBERG (2003), S. 118 ff.
218 Vgl. JACKSON/FULBERG (2003), S. 120.
219 vgl. JACKSON/FULBERG (2003), S. 120 f.
220 BURMANN/MALONEY (2004), S. 496.
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langfristig beeinflussbare Facetten der Markenhistorie.??' So dient die Herkunft oft als
identititsbestimmende EinflussgroRe.?”? Meist wird die Marke vordergriindig unter
dem Aspekt der regionalen Herkunft gepragt, womit aber andere Facetten der Mar-
kenherkunft ausgeblendet werden.??® Weitere wichtige Aspekte der Markenherkunft
sind neben dem regionalen Ursprung die institutionelle und kulturelle Herkunft.?**
Letztere meint kulturell abgrenzbare Gruppen und die institutionelle Herkunft stellt
analog dazu auf sozial abgrenzbare Gruppen ab.??® In Bezug auf die regionale Her-
kunft I1asst sich anmerken, dass nicht die faktische, sondern die Zuordnung der Her-

kunft durch den Konsumenten entscheidend ist.?%®

Eine Transformation der Markenherkunft in ein auditives Aquivalent ist durchaus
denkbar. Daflr lassen sich in der Praxis einige Beispiele finden. Zu nennen ware
beispielhaft die Marke Barcadi, deren angestrebte Markenherkunft akustisch ideal
abgebildet wird. In der Kommunikation verwendet die Marke ihren typischen Barcadi-
Feeling-Song, der Uber Reggae-Klange Assoziationen mit der von der Marke ge-
wulnschten Herkunft weckt. In Verbindung mit weiteren akustischen Elementen wie
dem Meeresrauschen wird so ein gelungenes Karibikerlebnis vermittelt.?*’ Als akus-
tisches Element fur die Expression der Markenherkunft muss nicht zwingend Musik
verwendet werden, sondern auch Markenstimmen mit einer bestimmten Dialektik er-
moglichen die Akzentuierung der Markenherkunft. Man denke z.B. an die Marke |-
kea, die innerhalb ihres Slogans ,Entdecke die Moglichkeiten“ einen klar horbaren
schwedischen Akzent durchschimmern lasst. Auch die Biermarke Foster’s gibt in ih-
rem gesprochenen Markenslogan Uber einen typisch australisch anmutenden Akzent
mit ,Foster's — Australia’s famous beer” die regionale Herkunft der Marke preis. Die
Beispiele zeigen, dass die Markenherkunft Uber musikalische Parameter und be-
stimmte akustische Auspragungsform wie vokale Elemente oder Gerausche (z.B. das

Meeresrauchen von Barcadi) vermitteln lassen.

Darlber hinaus kann bezlglich der Instrumentierung auch auf sog. ,Instrumental-

221 \/gl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 18.

222 y/g|. BLINDA (2003), S. 3.

223 y/gl. BLINDA (2003), S. 28.

224 \/gl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 18, BLINDA (2003), S. 39 und 51 ff.
225 Vgl. BLINDA (2003), S. 39.

225 \/gl. BLINDA (2003), S. 45.

27 \/gl. BRONNER (2004), S. 62.
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Klischees“??®

zuruckgegriffen werden, um die Markenherkunft angemessen abzubil-
den. Die unten stehende Tabelle 2 fasst einige in der Literatur gemachten Aussagen
zu herkunftsbezogenen Assoziationen zusammen. Dabei ist darauf zu verweisen,
dass fur derartige Assoziationsbedeutungen bisher keine empirische Fundierung e-

xistiert.?%°

Instrumentierung Herkunftsbezogene Assoziation(en)

Akkordeon Paris/Frankreich (bei % Takten), Hafenstimmung,
Volksmusik

Banjo Wildwest/Western, 20er Jahre, Dixie-Musik

Bongos Urwald

Cembalo Barock

Dudelsack Schottland

E-Gitarre Rock-Kultur

Englisches Horn Schnee, Eis

Flote, Querflote

Folklore, Natur, Reinheit, Leichtigkeit

Hawaii-Gitarre

Slidsee

Hérner

Wald, Jagd, Natur, Feld, Postkutsche

Kastagnetten

Spanien, Flamenco, Temperament

(Kirchen-)Orgel

Sakrales, Kirche, Festlichkeiten

Konzert-Gitarre

Spanien

Mandoline

Italien

Mundharmonika

Wasser, Blaues Schiff

Panflote

Folklore, Natur

Rohrenglocken

Kirche, Sonntag

Synthesizer Technik, Prazision
Trommeln Militér, Sensation, Marsch
Trompete Militar, Jazz-Kultur
Tuba Bayern
Zither Bayern, Alpen
Tab. 2:  Instrumentierung und deren herkunftsbezogenen Assoziationen

Quelle:

Zusammenfassende Darstellung in Anlehnung an VINH (1994), S. 33, STEINER-HALL (1987),
S. 61, RINGE (2005), S. 24, TAUCHNITZ (1990), S. 13, BRONNER (2004), S. 21.

Zu beachten ist bei dieser pauschalisierten Darstellung, dass akustische Reize
ganzheitlich im Sinne der Gestaltpsychologie wahrgenommen werden.?*° Die Instru-
mentierung muss daher immer in ihrem Kontext, d.h. in Kombination mit anderen

musikalischen Parametern (Melodie, Harmonie, Tempo, Rhythmik) gesehen werden

28 \/gl. STEINER-HALL (1987), S. 60.
229 ygl. TAUCHNITZ (1990), S. 13.
20 vgl. LINXWEILER (2004), S. 53
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(Vgl. dazu auch Tabelle 4).%

4.1.2.2 Markenkompetenz

Die Markenkompetenz ist Ausdruck der organisationalen Fahigkeiten des jeweiligen
Unternehmens zur marktgerechten Ressourcenkombination.?*?> Kernfrage aus der

Sicht der Marke lautet also hier: Was kénnen wir?2

An dieser Stelle wird eine erste Restriktion offensichtlich, da die Markenkompetenz
als solches nicht akustisch auszudricken ist. Unter der Markenkompetenz als orga-
nisationale Fahigkeit der Marke, liel3e sich aber die akustische Branding-Kompetenz
subsumieren. Es umfasst das konkrete Know-how, um die Marke und deren |dentitat
uber die auditive Sinnesmodalitat strategisch umzusetzen und bildet damit die Vor-
aussetzung fur die akustische Markenfuhrung. Das Markenmanagement muss kunf-
tig starker fur multisensuale Problemfelder sensibilisiert werden, um Zugang zu neu-
em Wissen zu finden, das unmittelbaren Nutzen fir die Marke stiftet. Der Ausdruck
der Markenkompetenz durch auditive Parameter erscheint nach jetzigem Kenntnis-

stand nicht moglich und ist direkt mit der Markenleistung verbunden.

4.1.2.3 Art der Markenleistung

Die Art der Markenleistung beruht unmittelbar auf den Markenkompetenzen und be-
stimmt wie eine Marke fur die Zielgruppe im Sinne des funktionalen Nutzens konkret
nutzbar wird.?** Sie ist damit der direkte Ausdruck des beabsichtigten Kundennut-
zens.?® Der Beitrag akustischer Reize zum funktionalen Nutzen wurde im Kapitel
3.3.4.1 thematisiert, so dass akustische Reize durchaus zur Informations-, Vertrau-
ens- und Risikoreduktions- bzw. Qualitatssicherungsfunktion beitragen. Wie kann
nun aber die Art der Markenleistung, die mit dem funktionalen Nutzen korrespondiert,

akustisch abgebildet werden?

Am besten kann dies offenkundig Uber Produktsounds realisiert werden, die eben-

21 vgl. RINGE (2005a), S. 23, TAUCHNITZ (1990), S. 14.
232 \/gl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 20.

233 Vgl. BURMANN/BLINDA (2006), S. 147.

234 \/gl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 21.

235 V/gl. BURMANN/HUNDACKER (2003), S. 30.
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falls Ausdruck der Identitat sind.?*® Zu nennen sind hier vor allem sog. Irradiationen
bzw. Ausstrahlungseffekte. Von solchen Effekten ist zu sprechen, wenn der Rezi-
pient von einer bestimmten Markeneigenschaft (hier die Akustik der Marke) auf eine
andere Markeneigenschaft (hier der funktionale Nutzen der Marke) schlieRt.?*" Bei-

spiele flur Irradiationen bildet Tabelle 3 ab:

Gerausch Irradiation

Klang des Turenzuschlagens bei einem PKW | Qualitat des PKWs

Gerausch des Motors Sportlichkeit und Geschwindigkeit des PKWs
Prickelndes Gerausch Frische des Sektes

Knistern der Verpackung Frische der Kartoffel-Chips

Tab. 3: Irradiationen durch Gerausche
Quelle:  Baumgarth (2004), S. 65.

Jeder Produktsound ist somit gewollt oder ungewollt Trager von Informationen tUber
die Marke und zugleich eine zentrale BestimmungsgroRe der Produktqualitat.>®® Vie-
le Unternehmen sind sich dieser Tatsache bewusst und haben diesbezuglich unter-
nehmensinterne Sound-Engineering-Abteilungen etabliert. Bei Porsche wird bei-
spielsweise Sound-Engineering als bewusste multisensorische Markenflihrungsstra-
tegie praktiziert.*® Auch die Marke Bahlsen optimiert den Produktsound ihrer Keks-
sorten in einer spezifischen Sound-Entwicklungsabteilung.?*® Dennoch lasst sich
feststellen, dass bisher noch keine methodischen Konzepte hinsichtlich der Abstim-
mung auditiver Produktmerkmale mit anderen modalitatsspezifischen Produktmerk-
malen fiir die Entwicklung industrieller Produkte existieren.?*! Zumindest liegen keine
offentlich zuganglichen Kenntnisse aus dem Bereich Sound-Engineering vor. Wis-
senschaftliche Abhandlungen in diesem Themenkomplex existieren nach gegenwar-
tigem Kenntnisstand bislang noch nicht. Allgemein glltige Erkenntnisse zum Aus-
druck der Markenleistung Uber den Produktsound lassen sich daher nur schwerlich
machen. Ein Grund dafur konnte sein, dass es bei Produktsounds generelle Bran-

chenspezifika zu berucksichtigen gilt. Ein Automobil muss schliel3lich andere Klang-

26 vgl. JEKOSCH (2005), S. 194.

27 Vgl. LINXWEILER (2004), S. 251.

238 \gl. JEKOSCH (2005), S. 195.

29 vgl. SIVERS (1999), S. 119 ff, FOSKEN (2006), S. 73.
290 vgl. FOSKEN (2006), S. 74.

21 Vgl. HAVERKAMP (2005), S. 1.
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charakteristika aufweisen als beispielsweise Produkte im Lebensmittelbereich. Dies
erschwert die Herausarbeitung einer allgemein gultigen Klangtheorie fur Produkt-

sounds als Ausdruck der Markenleistungsart.

Die Art der Markenleistung lasst sich gleichermalen in der Markenkommunikation
ausdrucken und ist nicht ausschlie3lich auf Sounds am Produkt selbst beschrankt.
Oft werden typische Produktsounds in der Kommunikation eingesetzt. So nutzt z.B.
Nestlé bei der Marke KitKat das spezielle Akustik-Design, um eine darauf basierende
USP zu generieren, indem der markentypische ,Break-Sound® schon 1936 strate-
gisch definiert wurde.?*? Das Audio-Logo der Deutschen Telekom AG kann erneut in
diesem Zusammenhang als Positivbeispiel herangezogen werden. Es zeigt, dass
Sounds, die geeignet sind, die Art der Markenleistung auszudriicken, nicht auf physi-
sche Produkte (Sachleistungen) beschrankt sind, sondern auch fur Dienstleistungen
Bedeutung haben. Das Audio-Logo der Telekom ist zum einen dem Mehrfrequenz-
wahlverfahren nachempfunden,*® wodurch unmittelbar die Telekommunikation (=Art
der Markenleistung) horbar wird. Zum anderen symbolisiert jeder Ton des Logos ei-
nen Unternehmensteil des Konzerns.?** Da ein Tastenton als solches recht gene-
risch ist, wurde das Audio-Logo melodisch und damit rechtlich schutzfahig abgebil-
det. Eine solch praktikable Vorgehensweise lasst sich sehr gut in ihrer Denkweise

abstrahieren und adaptieren, um die Kernleistung einer Marke abbilden zu konnen.

Grundsatzlich lassen sich akustische Reize nach ihrem Bedeutungsgehalt in konkre-
te und abstrakte Reize differenzieren.?*®> Konkrete akustische Stimuli haben eine be-
stimmte, vorab festgelegte Bedeutung, was fiir alle natiirlichen Klange gilt.**® Bei-
spielhaft assoziiert man beim Ertdnen von Gebell direkt einen Hund. Aber auch
kunstliche, durch Menschen erzeugte Klange, konnen konkrete Bedeutungen trans-
portieren. Glockenlauten steht z.B. symbolhaft fur die Kirche und Sirenen symbolisie-
ren Gefahr. Diese konkreten akustischen Reize spielen im bimodalen Kontext einer
akustisch-visuellen Integration (formale Integration) eine wichtige Rolle (z.B. bildlich

reprasentierte Kaffeemarke und simultanes Ertdnen eines Kaffeemaschinen-

22 ygl. VONGEHR (2001), 0. S.
23 ygl. LEPA (2004), S. 9.

24 ygl. ROTH (2005), S. 103.
25 vgl. ROTH (2005), S. 141.
240 vgl. ROTH (2005), S. 141.
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klangs).?*” Auf diese Weise wird die Marke mit der Produktkategorie verkniipft.?*®
Diese Verknupfung verdeutlicht dem Rezipienten den konkreten funktionalen Nutzen
der Marke. Abstrakte Klange hingegen haben eine erworbene oder metaphorische
Bedeutung.?*® Sie korrespondieren im Sinne der inhaltlichen Integration (Vgl. auch
Punkt 4.2.2.3) mit dem Image der Marke und erlauben im bimodalen Zusammenhang
eine inhaltliche Abstimmung zwischen akustischen und visuellen Reizen.?*®° Diese
Anwendung geht schon meist Uber den funktionalen Nutzen hinaus und tangiert den
symbolischen Nutzen einer Marke in gleichem MalRe. Dennoch sind in der Regel bei-
de Nutzenkomponenten untrennbar miteinander verknupft wie das Telekombeispiel
zeigt. Die Melodie ist eher der abstrakten als der konkreten Dimension zuzuordnen,

wahrend die Tastentone vordergrindig den konkreten Reizen zuzuordnen sind.

Far die Art der Markenleistung ist also die Verwendung von konkreten Sounds
zweckmallig, um die Markenleistung akustisch auszudricken. Um diese konkreten
Reize nicht generisch zu belassen und um die Merkfahigkeit, die Markenbekanntheit
und das Markenimage in der Psyche der Konsumenten zu manifestieren, empfiehlt
sich aber eine Kombination mit abstrakten, primar emotionalen Reizen, die in den

nachsten Abschnitten diskutiert werden.

4.1.2.4 Markenvision

Die Markenvision fragt danach wohin die Marke langfristig will.®" Sie erfiillt eine
wichtige Identifikations-, Koordinations- und Motivationsfunktion.?*> Somit stellt sie in-
tern mit den Markenzielen Ubereinstimmendes Handeln im Unternehmen sicher.?*®
Zusammen mit der Markenpersonlichkeit und den Markenwerten bestimmt sie vor al-
lem den symbolischen Nutzen der Marke.?** Deshalb ist sie vor allem emotional ge-

pragt. Dabei sind gerade Musik und Emotionen eine untrennbare Einheit.?*®

27 \/gl. ROTH (2005), S. 152.
28 ygl. ROTH (2005), S. 152.
29 ygl. ROTH (2005), S. 98.
%0 vgl. ROTH (2005), S. 152.

%1 Vgl. BURMANN/BLINDA (2006), S. 147.
%2 \/gl. BURMANN/MEFFERT (2005b), S. 79.
23 Vgl. BURMANN/MALONEY (2004), S. 498.
2% \Vgl. BURMAN/MEFFERT (2005a), S. 65.
%5 ygl. RINGE (2005a), S. 28.
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Akustisch stellt sich nun die Frage, was von dieser Markenvision in einer akustischen
Markenidentitdt zu hoéren sein kdnnte.>*® Die Empirie zeigt, dass Rezipienten generell
fahig sind, Bedeutungen akustischer Reize zu entschliisseln.?’ Fraglich ist nun die
Art und Weise der systematischen Kodierung seitens des Senders bzw. der Marke,
d.h. also die Transformation emotionaler Inhalte in akustische Entsprechungen. Es
gilt spezifische Emotionen der Marke, wie sie unter anderem in Markenvisionen ent-
halten sind, Uber akustische Reize mdglichst selbstahnlich auszudrticken. Hilfreich
ware bei diesem schwierigen Unterfangen ein akustisches Expressionsmodell, das
Emotionen Uber akustische Parameter operationalisierbar macht. Bisher gibt es lei-
der nur sehr wenige Untersuchungen in der Musikpsychologie, die die Auswirkungen
von Modifikationen struktureller Musikmerkmale auf den Ausdruck spezifischer Emo-
tionen analysieren.?®® Die musikpsychologische Forschung interessiert sich offen-
kundig tendenziell eher fur kognitionspsychologische als fur emotionale Wirkungen
der Musik.?®® Viele Studien, insbesondere der Konsumentenverhaltensforschung,
vergleichen lediglich Musik-Situationen mit Situationen ohne Musik und vernachlas-
sigen dabei die Analyse der musikalischen Parameter.?®® BRUNER hat bisherige Stu-
dien, die die Auswirkungen bestimmter Auspragungen musikalischer Parameter auf
spezifische Emotionen thematisieren, zusammengefasst und so einen auf empiri-

schen Erkenntnissen beruhenden Uberblick erstellt:

Emotionaler | Musikalisches Ausdruckselement
Ausdruck

Tonart Tempo Tonlage Rhythmus | Harmonie | Lautstarke
ernst Dur langsam tief streng konsonant | mittel
traurig Moll langsam tief streng dissonant | leise
sentimental Moll langsam mittel flieBend konsonant | leise
ruhig Dur langsam mittel flieRend konsonant | leise
humorvoll Dur schnell hoch flieBend konsonant | mittel
fréhlich Dur schnell hoch flieRend konsonant | mittel
erregt Dur schnell mittel ungleich dissonant | laut
majestétisch | Dur mittel mittel streng dissonant | laut
angstlich Moll langsam tief ungleich dissonant | variiert

Tab. 4: Musikalische Parameter und emotionaler Ausdruck
Quelle:  VINH (1994), S. 66, BRUNER (1990), S. 100.

2% Vgl. WESTERMANN (2005), S. 8.
%7 Vgl. ROTH (2005), S. 106.

%8 \/gl. GABRIELSSON (2005), S. 861.
29 vgl. TAUCHNITZ (1990), S. 61.

%0 vgl. BRUNER (1990), S. 100 f.
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Die oben dargestellten strukturellen Parameter der Musik interagieren miteinander
und konnen in unterschiedlichen Kombinationen unterschiedliche Emotionen aktivie-
ren; die Kombinationsmdglichkeiten sind dabei nahezu endlos.?®' Problematisch an
der Darstellung von BRUNER ist die Tatsache, dass Marken nicht nur auf eine Emoti-
on, sondern in der Regel auf eine Vielzahl von Emotionen zurlckgreifen, womit Ziel-
konflikte entstehen und das Setzen von Prioritidten notwendig wird.?®? Eine Ldsung
dieses Zielkonflikts ware ein sequenzielles ,Abdecken® einer Emotion und ein suk-
zessives AnschlielRen einer weiteren relevanten Emotion, womit sich eine ,Emotions-
kette“ ergibt. Ahnlich vollzieht es sich auf der verbalen Ebene, auf der sich verschie-
dene Emotionen auch nicht zeitgleich ausdricken lassen. Das Problem besteht da-
her vielmehr in zeitlichen Restriktionen, die durch den knappen Kommunikationszeit-
raum gegeben sind. Es muss demnach gelingen, markenbezogene Emotionen in-
nerhalb eines kurzen, gegebenen Zeitintervalls auszudricken. Bislang stehen breit
angelegte theoretische Forschungen hinsichtlich der Entwicklung konkreter akusti-
scher Ausdrucksmodelle aus.?®® Hieraus leitet sich entsprechender Forschungsbe-
darf fur die akustische Markenarbeit ab. Auf standardisierte Modelle wie die von

BRUNER kann daher nur bedingt zurlckgegriffen werden.

Eine alternative Vorgehensweise waren Pretests, die die emotionalen Qualitaten der
akustischen Markenreize auf die intendierte Soll-Wirkung hin Gberprtfen und so die,
bei den Rezipienten tatsachlich hervorgerufene, Ist-Wirkung mit der beabsichtigten
Soll-Wirkung vergleichen. VINH kommt nach seinen empirischen Untersuchungen zu
dem Schluss, dass ,[d]ie Frage, ob eine bestimmte Musik flr einen Werbespot ge-
eignet ist, [...] sich nur durch individuelle Pretests mit Sicherheit beantworten
[lasst].“*** Gleiches gilt an dieser Stelle fiir die emotionale Ausdrucksweise von Mar-

ken.

Die Verwendung von standardisierten semantischen Differentialen in der Form wie
)265

TAUCHNITZ sie verwendet (Eindrucksdifferential von ERTEL eignen sich recht gut

fur Vergleiche zwischen den Markeneindrucken, die unterschiedliche Werbespots

%1 \Vgl. GABRIELSSON (2005), S. 862.
%2 ygl. VINH (1994), S. 66.

%3 ygl. ROSING (1994), S. 587.

%4 VINH (1994), S. 163. f.

%5 ygl. TAUCHNITZ (1990), S. 128 ff.
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hervorrufen. Zur Beschreibung individueller Marken und zur Prifung der Abbildung
der Markenvision und anderer emotionaler Komponenten der Markenidentitat eignet
sich dieses standardisierte Tool jedoch weniger. Dies liegt u.a. darin begrindet, dass
die Beurteilungsdimensionen allgemeiner Natur sind und nicht direkt fur die Messung
akustischer Reize konzipiert sind.?®® Daher sollte der Pretest die vorab definierte
Markenvision direkt prifen, wozu die Verwendung speziell dafir konzipierter Skalen
notwendig ist. Die Qualitat der akustischen Reprasentation ist daran zu messen, in-
wieweit sie die Markenvision abzubilden vermag. Daher sollte ein semantisches Dif-
ferential verwendet werden, dass die emotionalen Bestandteile durch direkt mit der
Marke im Zusammenhang stehende Adjektivpaare pruft. Allgemeine, standardisierte

Skalen erscheinen zu unspezifisch und daher wenig geeignet.

Zusammenfassend erscheint die Vorabprufung des akustischen Ausdrucks Uber ei-
nen Pretest mit Blick auf die limitierte Anzahl statistischer Beweise als eine zielfuh-
rende Vorgehensweise, bis schliel3lich konkretere und universelle akustische Aus-
drucksmodelle vorliegen. In jedem Falle gilt es jedoch, das Ausdruckspotenzial akus-
tischer Stimuli zu nutzen, auch wenn derzeit noch erhebliche Defizite durch fehlende

allgemeingultige Modelle bestehen.

4.1.2.5 Markenwerte

Die Markenwerte sind Ausdruck der Grundiberzeugungen des Managements und
der Mitarbeiter.?®” Sie machen deutlich, woran die Marke und deren Vertreter glau-
ben.?*® Als Glaubenssatze laden sie die Marke emotional auf und zahlen so direkt
auf den symbolischen Kundennutzen der Marke ein.?®® Jede Marke sollte iiber 3-5
Werte verfiigen, die ausdriicken fiir was die Marke einsteht.?’® Insgesamt stellen die
Markenwerte die Essenz der Markenidentitat dar.?”" Folglich ist deren Definition fun-
damental fiir den Audio-Branding-Prozess.?’? Auch hier ist das zentrale Problem der

Ubersetzungsmodus, der zwischen den Markenwerten und deren akustischen Ent-

%5 vgl. ROTTER (2005), S. 283.

%7 \/gl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 22.

%8 \/gl. BURMANN/MEFFERT (2005a), S. 57.

%9 \/gl. BURMANN/MEFFERT (2005a), S. 62, BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 22.
210 vgl. EscH (2005), S. 84 f.

#1\gl. BURMANN/NITSCHKE (2003), S. 22.

22 Vgl. JACKSON/FULBERG (2003), S. 102.
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sprechung steht.?”® Die Hamburger Unternehmensberatung ACG (Acoustic Consul-
ting Group) verwendet fur den Ubersetzungsprozess ein speziell entwickeltes Modul,
das den Namen Acoustic Transfer Interface (kurz: ATI) tragt.?”* Fiir die Transformati-
on werden die Markenwerte zuvor naher definiert. Beispielsweise verwendet die
Marke Beck’s den Wert ,Naturlichkeit® im Sinne von ,mannlich® und ,rau®, wahrend
Krombacher damit Begrifflichkeiten wie ,rein“ und ,belassen” verbindet, womit sich
hinter jedem Wert eine gewisse individuelle Bedeutungsebene verbirgt.?”® Diese
Vorgehensweise erscheint nachvollziehbar und notwendig, denn nur wenn Klarheit
uber die Markenwerte besteht, kdonnen diese mit einem akustischen Fit zur Marke
strategisch definiert werden. Nach diesem ersten Prozessschritt werden die Marken-
werte dann durch das ATI transformiert.?’® Prinzipiell verwendet ACG fiir die musika-
lische Beschreibung gangige musikalische Parameter wie z.B. die in Tabelle vier ab-
gebildeten musikalischen Ausdruckselemente. Fiir die eigentliche Ubersetzung der
Markenwerte in musikalisch operationalisierbare Begriffe verwendet ACG das stan-
dardisierte semantische Eindrucksdifferential von ERTEL sowie ein empirisch erhobe-
nes Kriterienset, das 900 qualitative Kriterien umfasst und die universelle Beschrei-
bung von Emotionen erlauben soll.?’” Das standardisierte semantische Differential
nach ERTEL eignet sich jedoch lediglich flr Vergleiche, da es viel zu allgemeine Krite-
rien umfasst, die nicht zur Beschreibung und Definition von spezifischen markenbe-
zogenen Emotionen verwendet werden kdnnen. Auf das besagte Kriterienset hinge-
gen kann an dieser Stelle nicht eingegangen werden, da das Set nicht offen gelegt
ist und sich somit jeglicher Kritikfahigkeit entzieht. Die grundlegende Logik der Vor-
gehensweise des ATI-Modells erscheint allerdings fir eine akustische Transformati-

on von Markenwerten zweckmafig.

Auch fur die Markenwerte empfiehlt sich in letzter Konsequenz ein abgesicherter
Pretest. Die essenzielle Forschungsimplikation im Kontext der Markenwerte lautet,
empirische Fundierung fur die Ubersetzung zu liefern und sie damit insgesamt ver-
lasslicher zu machen sowie eine gewisse Hilfestellung fur die Ableitung akustischer

Entsprechungen geben zu kdnnen.

273 \gl. SCHNEIDER/HIRSCH (2000), S. 44.

214 \/gl. LANGESLAG/HIRSCH (2004), S. 241.

25 Vgl. SCHNEIDER/HIRSCH (2000), LANGESLAG/HIRSCH (2004), S. 239.
2% \gl. LANGESLAG/HIRSCH (2004), S. 237.

#TVgl. RINGE (2005b), S. 20.
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4.1.2.6 Markenpersonlichkeit

Die Ganzheit menschlicher Eigenschaften, die einer Marke zugeschrieben werden,
lasst sich als Markenpersonlichkeit bezeichnen.?’® Marken weisen damit dhnliche
Personlichkeitsmerkmale wie Menschen auf.?”® Diese Merkmale werden {iber den
verbalen und nonverbalen Kommunikationsstil der Marke ausgedrijckt.280 Schon hier
wird definitorisch deutlich, dass eine akustische Reprasentation als nonverbales
Kommunikationsmittel fahig ist, die Markenpersonlichkeit zu transportieren. MADER
und AAKER haben diesbeziglich unabhangig voneinander allgemeingultige, bran-
chenubergreifende Personlichkeitsdimensionen identifiziert, die jeweils auf beschrei-
benden Adjektiven beruhen.?®’ Auch wenn diese Dimensionen voneinander abwei-
chen, liefern sie dennoch geeignete Eigenschaftsattribute, um die Markenpersonlich-
keit adaquat zu beschreiben.?®? Die Markenpersonlichkeit ist in besonderer Weise ein
Transmitter fir emotionale Markeninhalte, indem sie die Marke-Kunde-Beziehung
emotional anreichert.?®®> Damit haben die Ausfilhrungen im Zusammenhang mit den
Markenwerten und der Markenvision in Bezug auf die grundlegende Vorgehensweise
ebenfalls fur die Markenpersonlichkeit Gultigkeit. Es empfiehlt sich eine akustische
Ubersetzung der universellen Beschreibungsdimensionen der Persénlichkeit und de-
ren zugeordneten Adjektive, die nur Uber weiterfUhrende akustische Ausdrucksmo-
delle optimal gewahrleistet werden kann. KAPFERER fuhrt ein fur die akustische Mark-
enflhrung interessantes Argument an: ,The easiest way of creating instant personal-
ity is to give the brand a spokesperson or a figurehead, whether real or symbolic.”?*
Demnach wurde sich eine Sprecherstimme (eine sog. Markenstimme) eignen, um die
Markenpersonlichkeit akustisch zu kommunizieren. Eine Stimme kann schliellich
nicht von ihrer Personlichkeit isoliert werden.?®® Uber den Klang einer Stimme
(=Tonalitat) werden Emotionen und Charaktere ausgedriickt.?®® So assoziieren Rezi-

pienten meist schon in einem Bruchteil einer Sekunde konstruierte, imaginare Perso-

28 \/gl. AAKER (2001), S. 94.

219 vgl. EscH (2005), S. 109.

280 \/gl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 23.

21 ygl. EscH (2005), S. 109 ff.

%2 y/gl. EscH (2005), S. 110.

283 \/gl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 23.

%4 KAPFERER (2004), S. 108.

28 \/gl. JACKSON/FULBERG (2003), S. 135.

28 \/gl. BRONNER (2004), S. 73, LEHMANN (2005), S. 68.
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nen, wenn sie lediglich eine Stimme horen.?®” Vermutlich setzt sich die assoziierte
Personlichkeit einer gegenwartig gehérten Stimme aus der assoziierten imaginaren
Erscheinung und aus dem interpretierten Verhalten der gedachten Person, die mit
der Stimme verkn(ipft ist, zusammen.?®® Als schwierig erweist sich letztlich die De-
skription der vokalen Qualitaten der Stimme, die sich aus unterschiedlichen, in Tabel-
le 5 abgebildeten, Parametern ergibt.?®® Zu erforschen ist zukiinftig, wie die standar-
disierten, qualitativen Personlichkeitsdimensionen und ihre subsumierten adjektivi-
schen Beschreibungen von AAKER und MADER uber die in Tabelle 5 dargestellten

klanglichen Parameter ausgedrickt und damit operationalisiert werden konnen.

Attribut Bedeutung

Rhythmik Betonung der gesprochenen Worte

Tonhdhe Differenzierung zwischen hohen und tiefen Auspragungen der Téne

Melodik Art und Weise der Kombination von Rhythmik und Tonhdhe

Tempo Geschwindigkeit der Botschaftsibermittlung/Silbengeschwindigkeit

Musikalischer Klang Allgemeine musikalische Qualitat der Stimme

Intonation Art und Weise wie etwas gesagt wird

Energie Stimmlicher Ausdruck der Starke

Klarheit Sprachliche Deutlichkeit der Botschaftstbermittlung

Stimmendruck Starke der Stimme (z.B. gelassen vs. angespannt)

Resonanz Vibration der Stimme (Nase, Brust Kehle)

Pause Sprechpausen

Atmung Atemtechnik bzw. Interwall der Atmung (z.B. kurzatmig vs.
langatmig)

Uberzeugungskraft Grad der Uberzeugung, die in der Stimme mitschwingt

Lautstarke Empfundener Lautstarke-Pegel der Stimme

Tab. 5: Stimmenattribute zum Ausdruck der Markenpersoénlichkeit
Quelle: In Anlehnung an Jackson/Fulberg (2003), S. 138.

Problematisch an den oben abgebildeten Attributen sind vor allem deren partiellen
Uberschneidungen. Z.B. umfasst Melodik gleichermaRen Rhythmik und Tonhéhe, so
dass diese drei Attribute nicht tGberschneidungsfrei sind, was die empirische Arbeit
erheblich erschwert. Auch sind die Bestimmungen einiger Merkmalsauspragungen
subjektiven Verzerrungen unterworfen, was sich beispielsweise bei dem musikali-

schen Klang der Stimme zeigt. Hier durfte die Beurteilung daher einer erheblichen

%7 Vgl. JACKSON/FULBERG (2003), S. 134 f.
28 \/gl. JACKSON/FULBERG (2003), S. 135.
29 Vgl. JACKSON/FULBERG (2003), S. 136.

©LiM 2007 Arbeitspapier Nr. 27 25



Krugmann — Integration akustischer Reize in die identitatsbasierte Markenfihrung

Subjektivitat ausgesetzt sein. Daher gilt es, die obige Darstellung primar als Vor-
schlag zu interpretieren und ggf. mit fortschreitendem Kenntnisstand zu substituie-
ren. Eine véllige Uberschneidungsfreiheit wird sich aber wahrscheinlich nicht realisie-
ren lassen, da die klanglichen Stimmenparameter zu komplex erscheinen und nur

schwer separierbar sind.

4.2 Operatives Markenmanagement

Aufgabe des operativen Markenmanagements ist die konkrete Ausgestaltung und die
rechtliche Absicherung der Markenfihrungsinstrumente, wobei letztere essenziell
aus dem bekannten absatzpolitischen Instrumentarium des Marketings bestehen.?*
Im Kontext des operativen Markenmanagements sind diese Instrumente als Marken-
leistung (=logisch aquivalentes Pendant zur Programm- und Produktpolitik), Marken-
distribution (=Pendant zur Distributionspolitik), Markenpricing (=Pendant zur Preispo-
litik) und Markenkommunikation (=Pendant zur Kommunikationspolitik) tituliert.”*' Die
Ausgestaltung dieser Markenmanagementinstrumente in konkrete Malinahmen er-
gibt sich dabei aus den generellen Vorgaben des strategischen Markenmanage-
ments.?*? Somit dienen diese Instrumente der eigentlichen Umsetzung der im strate-

gischen Markenmanagement konzipierten Markenidentitat.?*?

Neben der Markenleistung, dem -pricing, der -kommunikation und der -distribution
existiert der rechtliche Markenschutz zur Absicherung der Markenidentitat als eine
weitere wichtige operative Komponente. Dabei sind lediglich die Instrumente Marken-
leistung, Markenkommunikation und der rechtliche Markenschutz fur die akustische
Markenfihrung von Relevanz. Der Fokus dieser Arbeit liegt im operativen Bereich
auf der Markenkommunikation, die hier nun erlautert und mit Blick auf die Einsatz-
moglichkeiten im Rahmen des Audio-Brandings analysiert wird. Die Darstellung der
operativen Markenleistung unterbleibt, da die grundlegende Darstellung der Art der
Markenleistung im strategischen Teil dieser Arbeit (Vgl. Punkt 4.1.2.3) vorgenommen
wurde. Zudem liegen trotz zahlreicher Praxisbeispiele nur wenige wissenschaftliche

Erkenntnisse aus dem Sound-Engineering-Bereich vor.

290 vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 10 f.

29T Vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 10.

292 \/gl. BURMANN/MEFFERT (2005b), S. 86, BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 34.
29 Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005b), S. 76.
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4.2.1 Systematik und Kreativitat im Audio-Branding

Trotz der ausgearbeiteten strategischen Systematik zur Beschreibung der akusti-
schen Markenidentitat, lasst sich die Kreativitat als solches nicht vollstandig von ei-
nem akustischen Branding-Prozess trennen. Letztendlich mussen die vorgegeben
Identitatskomponenten basierend auf ihrer strategischen Fixierung durch musikali-
sche Parameter, die Uber die Markenidentitat stringent abgeleitet werden, operativ
umgesetzt bzw. komponiert werden. Hierbei existieren unvermeidbare Interpretati-
onsspielrdume innerhalb des vorgegeben strategischen Rahmens auf Seiten der
ausfuhrenden Komponisten. JACKSON und FULBERG betonen, dass die Kreativitat im
Sonic-Branding keine wirkliche StorgroRe, sondern vielmehr eine Notwendigkeit dar-
stellt, die sich nur dann nachteilig auswirkt, wenn sie ungepriift bleibt.?** Somit ist ein
gewisser Grad an Subjektivitat und Kreativitat stets Bestandteil der operativen Um-
setzung, der nicht vollstandig ausgeblendet werden darf, aber den Prozess auch
nicht dominieren sollte. Die Qualitat der Transformation der Markenidentitat in eine
strategisch definierte akustische Entsprechung (Ubersetzungsaufgabe), ist an ihrem
Deckungsgrad zur ex-ante definierten Markenidentitdt zu messen. Dies muss auch
fur die eigentliche operative Umsetzung der akustischen Entsprechung in konkrete
klangliche Auspragungsformen gelten, die in der Typologie akustischer Reize darge-
stellt werden. Jene Auspragungsformen mussen also stets auf die Markenidentitat

einzahlen.

4.2.2 Markenkommunikation

Die Markenkommunikation umfasst den gesamten im Marketing Ublichen Kommuni-
kations-Mix,?® d.h. konkret die klassische Werbung, Verkaufsforderung, Public Rela-
tions, Direkt-Kommunikation, Sponsoring, Event-Marketing, Messen und Ausstellun-

6 In diesem Arbeitsabschnitt wird das

gen sowie die Multimedia-Kommunikation.?
operative Instrumentarium jedoch anhand der Bandbreite akustischer Auspragungs-
formen dargestellt, die sich in der Praxis vereinzelt und meist unzureichend differen-
ziert finden lassen. Die hier skizzierten typologisch geordneten Formen akustischer

Reize finden dabei Eingang in den genannten Kommunikations-Mix und verfolgen

2 vgl. JACKSON/FULBERG (2003), S. 103.
29 \/gl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 39.
2% vgl. MEFFERT (2000), S. 684 f.
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dabei unterschiedliche Ziele. Abschlieend sollen die Potenziale dieser Reize in Be-
zug auf die bereits herausgearbeiteten Brand Touch Points Ubersichtlich dargestellt
werden, um das Anwendungsspektrum akustischer Reize naher verdeutlichen zu

konnen. Zudem erfolgt eine kurze Darstellung ihrer Zielrelevanz.

4.2.2.1 Typologie akustischer Reize

4.2.2.1.1 Audio-Logo

Das Audio- bzw. Sound-Logo reprasentiert das akustische Pendant zum visuellen
Logo.?®” Es steht in der Regel isoliert am Beginn oder Ende einer audio(-visuellen)
KommunikationsmaRnahme.?*® Haufig wird es mit animierten visuellen Logos kombi-
niert und bleibt Giber mehrere Jahre weitgehend gleich.>®® Als altere Synonyme zum
Audio-Logo findet man in der Literatur alternativ Begriffe wie Kurz- oder Kennmotiv
und Tonsignet.>® Im angloamerikanischen Sprachraum verwendet man auch den
gleichbedeutenden Begriff ,Sonic-Logo*.**" Das Audio-Logo stellt eine pragnante, in-
dividuelle Tonfolge dar, die meist eine Dauer von 2-5 Sekunden aufweist und mit
Blick auf den Markennamen gesprochen, gesungen oder aber nonvokal (instrumen-
tal) ausgestaltet ist.**? Es kann sich jedoch auch um ein markantes, erkennbares Ge-
rausch handeln.®* Als Beispiel fiir die letztere Auspragung kann das Sound-Logo

von Audi (Herzschlag), BMW (Amboss) oder Jagermeister (Hirschrohren) dienen.

27 \/gl. BRONNER (2004), S. 39, KOSFELD (2004), S. 47, 0.V. (2005), S. 2, JACKSON/FULBERG (2003),
S. 126.

2% \/gl. KOSFELD (2004), S. 47, JACKSON/FULBERG (2003), S. 128.

299 vVgl. BRONNER (2004), S. 39, 0.V. (2005), S. 2, VINH (1994), S. 15 f.
30 v/gl. RINGE (2005a), S. 40, DIEDERICHS/STONAT (2003), S. 415.

%1 vgl. z.B. JACKSON/FULBERG (2003), S. 169.

%02 \gl. KOSFELD (2004), S. 47.

%3 ygl. RINGE (2005a), S. 40.

©LiM 2007 Arbeitspapier Nr. 27 58



Krugmann — Integration akustischer Reize in die identitatsbasierte Markenfihrung

Audio-Logo
[
[ |
mit vokaler Nennung des ohne vokale Nennung des

Markennamens Markennamens

Beispiele: Beispiele:
-Schneekoppe -Deutsche Telekom

-Sanostol -Siemens

-Katjes -Intel

Abb. 5:  Auspragungsformen des Audio-Logos
Quelle: Eigene Darstellung

Primares Ziel des Audio-Logos ist die Schaffung und Sicherstellung von Brand Re-
cognition, was meist binnen sehr kurzer Zeitrdume realisiert werden kann.>®* Einige
Autoren betonen zusatzlich die Imagewirkung eines Sound-Logos.*® Diese Wirkung
ist aber recht kritisch zu sehen und kann kontrovers diskutiert werden. Generell |asst
sich sagen, dass die Vermittlung von Assoziation zeitabhangig ist, was mit Blick auf
die Kirze des Sound-Logos mit meist maximal 5 Sekunden eher schwieriger er-
scheint. Andererseits darf die Geschwindigkeit der Aufnahme und Verarbeitung akus-
tischer Reize nicht unterschatzt werden, wie die Forschungsergebnisse des Kapitels
3 gezeigt haben. ROTH betont, dass rein formal Iangere akustische Stimuli zwar ge-
eigneter erscheinen bezuglich der Vermittlung spezifischer Emotionen oder Positio-
nierungsinhalte, aber diese Eigenschaft kirzeren Stimuli nicht abgesprochen werden
kann.*® Eine groRe Gefahr, die hier nicht verschwiegen werden soll, sind sog. Ab-
nutzungs- oder Ermidungserscheinungen, die aus einer hohen Einsatzfrequenz des
Sound-Logos resultieren und dazu fuhren, dass Rezipienten das Logo zunehmend
ausblenden und sich die Aufmerksamkeit gegentiber dem jeweiligen Werbemittel re-
duziert.®® In der Marketing-Terminologie spricht man auch von Wear-out-Effekten,

die die Werbewirkung reduzieren, aber bislang noch nicht eindeutig nachgewiesen

304 \/gl. JACKSON/FULBERG (2003), S. 126.
%5 vgl. z.B. LEPA (2004), S. 8.

%% v/gl. ROTH (2005), S. 106.

%97 \/gl. JACKSON/FULBERG (2003), S. 141.
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werden konnten.® Es liegen bisher keine Erkenntnisse vor, was die optimale
Einsatzhaufigkeit eines Audio-Logos betrifft, aber sehr wahrscheinlich ist der Wear-

out-Effekt stark abhangig von der Komplexitat und der Flexibilitat des Logos.>*°
4.2.2.1.2 Jingle

Ein Jingle ist ein gesungener Slogan, der eine simultane Darbietung von Sprache

bzw. Gesang und Musik darstellt.>'°

Wenn sich die Verbindung zwischen Musik und
Slogan ausreichend in der Psyche der Rezipienten verankert hat, kdonnen Jingles
auch rein instrumental dargeboten werden.>'" Die signifikante Uberlegenheit des Jin-
gles gegenuber rein gesprochenen Prasentationen des Slogans im Hinblick auf die
(wortliche) Erinnerungsleistung wurde vielfach nachgewiesen.>'? Jingles eignen sich
besonders bei geringer Darbietungshaufigkeit von Kampagnen, da sie zu signifikant
besseren Marke-Slogan- respektive Slogan-Marke-Assoziationen fiihren.'* Zentraler
Zweck eines Jingles ist daher die Herstellung einer Verbindung zwischen Musik und
Werbe- bzw. Markenaussage.*'* Zudem zahlen Jingles auf die Markenbekanntheit
und den funktionalen Nutzen ein. Ein weiterer Vorteil des Jingles in Relation zu ande-
ren Brand Icons ist die héhere zeitliche Flexibilitat der Jingles.>'® So kénnen Jingles
hinsichtlich des Musikstils oder der Instrumentierung Uber die Zeit hinweg unter-
schiedlich interpretiert und variiert werden.®'® Eine solche Variation muss sich aber
immer innerhalb der vorgegebenen, aus der Markenidentitat abgeleiteten, musikali-
schen Parameter vollziehen, um die Wiedererkennbarkeit nicht zu ,verspielen®. Au-

Rerdem wirkt eine sukzessive Variation potenziellen Wear-out-Effekten entgegen.
4.2.2.1.3 Interactive Sounds

Interactive Sounds stellen kurze akustische Stimuli dar, ,[...] die Handlungen einlei-

%98 \/gl. WESER/KUHNER/LAUDERT (2004), 0.S., MEFFERT (2000), S. 822.
%99 \/gl. JACKSON/FULBERG (2003), S. 141 ff.

319 vgl. STEINER-HALL (1987), S. 10.

311 V/gl. BRONNER (2004), S. 40.

%12 vgl. z.B. WALLACE (1991), S. 241, YALCH (1991), S. 273 f.

313 \gl. YALCH (1991), S. 274.

314 \/gl. DIEDERICHS/STONAT (2003), S. 409.

3% Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005b), S. 95.

%16 \/gl. BRONNER (2004), S. 39.
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ten, steuern oder strukturieren.“*'” Dies kdnnte z.B. bei einem Handy die interaktive,
klanglich unterstiutzte MenUflhrung sein. Interaktive Sounds kénnen in ihrer Gesamt-
heit ebenfalls sehr zu einem einzigartigen Markenerlebnis beitragen. Microsoft hat es
beispielsweise verstanden, flur das Windows-Betriebssystem windowstypische
Sounds bei bestimmten Warnungen oder interaktiven Vorgangen in das System zu
integrieren. Schon die Sounds beim Starten und Herunterfahren des Rechners in-
szenieren einen markentypischen Klang, der eine vertraute Systemumgebung
schafft. Der Sound bestimmter Vorgange signalisiert dem Nutzer das erfolgreiche
Ausfuhren einer gewunschten Aktion, was dadurch insgesamt zu einer verbesserten
Nutzerfreundlichkeit beitragt. Interactive Sounds verfolgen vor allem das Ziel, beim
Rezipienten Aktivierung zu schaffen.®'® Sie finden auRerdem auf Webseiten Anwen-

dung, um akustische Feedbacks auf Navigationsaktionen zu geben.*'?
4.2.2.1.4 Markenstimme

Die Markenstimme fungiert als Transmitter der Markenpersonlichkeit, die nach Mog-
lichkeit touch-point-ubergreifend in allen Kommunikationsmitteln genutzt werden soll-
te.??% In Abgrenzung zu kurzfristig eingesetzten Kampagnenstimmen, dient die Mar-
kenstimme dem langfristigen Einsatz, was einen Fit zur Marke voraussetzt.*?' Viele
Marken greifen nicht selten intuitiv auf bekannte Sprecherstimmen zurlick, so dass
die Einzigartigkeit der Stimme in diesem Falle zu hinterfragen ist.**?> Daher empfiehlt
sich eine exklusive Bindung der passenden Stimme an die Marke.**® Dadurch wird
vermieden, dass Konkurrenzmarken die Stimme adaptieren und die Markenperson-
lichkeit, die untrennbar mit der Stimme verbunden ist, gleichermalen fir sich nutzen.
Vor diesem Hintergrund ist die Verwendung nicht-exklusiver prominenter Stimmen
stets kritisch zu betrachten. Unabhangig davon, ist bei der Verwendung einer unbe-
kannten oder bekannten Stimme die Passung zur Marke zu untersuchen. In der Re-

gel dient eine unbekannte Stimme als neutraler Reiz, der noch nicht zuvor anderwei-

37 KOSFELD (2004), S. 48.

318 \/gl. KOSFELD (2004), S. 50.
319 Vgl. KOSFELD (2004), S. 48.
320 \/gl. MOSER (2003), S. 108.
321 \/gl. LEHMANN (2005), S. 62.
%22 ygl. MOSER (2003), S. 108.
323 \/gl. LEHMANN (2005), S. 63.
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tig konditioniert worden ist.*** Folglich besteht hier geringere Gefahr, Widerspriiche
zwischen Marke und vorab gelernten Image der Stimme zu provozieren. Bei einem
gegeben Fit zur Marke scheint auch die Verwendung prominenter Stimmen zweck-
mafig, soweit diese nicht zeitgleich von anderen Marken genutzt und dadurch ver-
wassert werden. Die Prufung des Fits erfolgt Uber die ex-ante strategisch fixierten
klanglichen und identitdtsbezogenen Parameter (Vgl. Punkt 4.1.2.6). Im operativen
Sinne geht es primar um die Auswahl der passenden Stimme und die eigentliche
kontextspezifische Implementierung in strategisch identifizierte akustische Brand

Touch Points.
42215 Ambient Sounds

Ambient Sounds gehoren zu den atmospharischen Klangen, die eine fur den Kon-
sumenten angenehme Atmosphare schaffen sollen. Sie wirken sich meist positiv auf
das Kaufverhalten aus (Vgl. Punkt 3.3.5). Atmospharische Sounds gestalten die Um-
gebungen der Marke (z.B. Warterdume, Biiros, Eingangshallen etc.).**® Meist erfiillen
sie eine Doppelaufgabe, da sie akustisch unattraktive Umgebungen uberdecken und
andererseits raumliche Zusammenhange abgrenzen.®® Zu den Ambient Sounds
zahlen sowohl Klangkulissen, die nicht der menschlichen Stimme oder erkennbaren
Musikinstrumenten entstammen als auch naturliche Klange der Natur sowie kunstli-
che maschinelle Gerausche.*” Typische Einsatzgebiete sind Messekulissen und
Klanteppiche am PoS oder mediale Raume (Telefonwarteschleife, Hintergrundmusik
auf Homepages).?*?® Die Hintergrundmusik, die zu einer verbesserten Kaufatmospha-
re beitragt, fallt ebenfalls in die Kategorie der Ambient Sounds. Ambient Sounds wir-
ken sich bei einem Fit zur Marke positiv auf die Markenbekanntheit, das —image und

die Aktivierung aus.*®

324 \/gl. LEHMANN (2005), S. 48.
%25 vVgl. JACKSON/FULBERG (2003), S. 40.
326 \/gl. KOSFELD (2004), S. 48.
327 \/gl. JACKSON/FULBERG (2003), S. 40.
%28 \Vgl. KOSFELD (2004), S. 48.
%29 \/gl. KOSFELD (2004), S. 50.
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4.2.2.1.6 Brand Song

Songs erstrecken sich (iber die gesamte Dauer eines Werbemittels.**° Hier kann zwi-
schen speziell fur die Marke komponierten Songs und Fremdkompositionen differen-
ziert werden.®®' Vorteile der Fremdkomposition bestehen in der Kenntnis des vor-
handenen Resultates, da die fertige Version bereits vorliegt und in den prinzipiell po-
sitiven Rezipientenreaktionen aufgrund der Vertrautheit mit dem Titel.>*? Bekannte-
ren Fremdkompositionen wird unterstellt, dass sie starker aktivierend wirken als un-
bekannte Titel und die Akzeptanz der Botschaft erhohen.**® Dabei wird aber vernach-
lassigt, dass dies nicht verallgemeinert werden kann und der Fit zur Marke die ei-
gentlich entscheidende Determinante ist. Es wird ausgeblendet, dass die Verwen-
dung von Chart-Musik als extreme Reprasentation bekannter Musik sehr generisch,
die exklusive Verwendbarkeit nicht gewahrleistet und mit enormen Lizenzierungskos-
ten verbunden ist. Die Einzigartigkeit der Marke wird so mdglicherweise torpediert,
anstatt mit identitdtsbezogener Einzigartigkeit Uberzeugen zu kénnen. Gemaly der
Identitat sollte eine Marke schlie3lich nicht auf kurzfristige Musiktrends aufbauen, da
die Markenfuhrung langfristig ausgerichtet ist. Zudem kann bekannte Musik Ablen-
kungs- und Wear-out-Effekte evozieren.** Des Weiteren sind Verzerrungen, durch
mit der bekannten Musik moglicherweise verbundenen negativen Assoziationen,
denkbar. Zu nennen ist hier die Kooperation zwischen Pepsi und dem Popstar Mi-
chael Jackson, dessen Image in der Vergangenheit erheblich litt und im schlimmsten
Fall negativ auf die Marke im Sinne eines negativen Imagetransfers abstrahlt. Eben-
so sind markenfremde Konditionierungen im Zusammenhang mit bekannter Musik

maoglich, die das Lernen des neuen markenbezogenen Images erschweren.

Wird der Werbesong exklusiv fur die Marke lizenziert und Uber einen langeren Zeit-
raum kampagnen- und medienubergreifend fur die Marke verwendet, so spricht man
von einem Brand Theme (z.B. ,Sail Away“ von Beck’s oder ,Like Ice in the Sunshine*

von Langnese); bei einer temporaren kampagnenbezogenen Verwendung hingegen

330 vgl. TAUCHNITZ (1990), S. 7.

31 \/gl. DIEDERICHS/STONAT (2003), S. 416 f.
%32 ygl. VINH (1994), S. 28.

%33 Vgl. TAUCHNITZ (2005), S. 706.

3% Vgl. WALEWSKI (2000), S. 112 f.
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ist von einem Commercial Song die Rede.>* Beide Auspragungsformen haben zum
Ziel, den Rezipienten emotional zu beeinflussen.®*® Sie kénnen entweder im Hinter-
grund des Kommunikationsmittels oder aber pragend im Vordergrund stehen. Bei ei-
ner primar emotionalen Kommunikation empfiehlt sich die letztere Variante, wahrend
bei einer eher rationalen Informationsvermittiung ein Einsatz im Hintergrund geeignet
erscheint. Daneben ist ein gleichberechtigter Einsatz mdglich, indem rationale und

emotionale Intentionen gleichberechtigt nebeneinander stehen.
4.2.2.1.7 Unternehmenshymne

Eine Unternehmenshymne dient der internen Markenkommunikation gegeniber den
internen Zielgruppen des Markenmanagements. Sie bringt die Identitat der Corporate
Brand zum Ausdruck und soll das Brand Commitment®*” und die Identifikation mit der
Marke erhohen. Eine Unternehmenshymne kann daher auch als interner Marken-
song bezeichnet werden. Beispiele fur derartige Songs liefern die Marken OBI (,Mehr

als nur vier Wande* — Udo Jiirgens) und Henkel (,We together*).>*

4.2.2.2 Kommunikative Einsatzmdglichkeiten und deren Zielbeitrage

Zusammenfassend sollen die Einsatzmdglichkeiten bezlglich akustischer Brand
Touch Points in einem abschlieRenden Uberblick bewertend dargestellt werden.
Hierzu bietet die Tabelle 6 einen synoptischen Uberblick, indem sie Annahmen hin-
sichtlich der touch-point-bezogenen Eignung darstellt. Das Kontinuum reicht von

,geeignet” (x) bis ,sehr geeignet (xxx).

3% \/gl. KOSFELD (2004), S. 48.
%% vgl. KOSFELD (2004), S. 48 ff.

Brand Commitment bezeichnet die psychische Verbundenheit der Mitarbeiter gegentiber der Mar-
ke, die zu einer héheren Bereitschaft der Mitarbeiter fuhrt, sich fur die Erreichung der Markenziele
zu engagieren. Vgl. BURMANN/ZEPLIN (2004), S. 59 f.

338 V/gl. KILIAN/BREXENDORF (2005), S. 13.
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kustische . . Brand Song Unter-
Jypen| Audio-Logo Jingle Interactive Marken- Ambient Commercial | nehmens-
Brand Sounds stimme Sounds [Brand Theme S h
Touch Poin ong ymne
TV/Kino/ XXX XXX X XXX XX XXX XXX X
Radio
Messen XX XX X XXX XXX XX XX X
PoS X X X XXX XXX X X X
Interaktive XX XX XXX XXX XX X X XX
Medien
Service- X X XX XXX XXX X X X
Umgebung
Warte- XX XX XX XXX XX XX XX X
schleifen
Events XX XX X XX XX XX XX XX
Arbeitsplatz/ X X XXX XX XX X X XX
Unternehmen|
Klingeltsne XX XX X XX X XXX XXX XXX
Image-Film XXX XXX X XXX X XXX XXX XX
Firmen- XXX XXX XXX X X XX XX X
prasentation

Tab. 6: Bewertete Einsatzmdglichkeiten akustischer Typen (Annahmen)
Quelle: In Anlehnung an KOSFELD (2004), S. 49.

Tabelle 7 gibt einen Uberblick Uber die Zielbeitrdge der typologischen Reizauspra-
gungen. Die Vermittlung eines spezifischen Markenimages ist dabei stets zeitabhan-
gig. Mit anderen Worten steigt die Wahrscheinlichkeit der erfolgreichen Vermittlung
eines Markenimages mit fortschreitendem Zeitintervall. Kurze akustische Reize zie-
len tendenziell auf die Aktivierung oder auf den Aufbau von Markenbekanntheit ab.
Zu beachten ist, dass Tabelle 7 lediglich einen idealtypischen Charakter hat. Letzt-
endlich mussen konkrete Auspragungen anhand ihrer Fahigkeit, die Identitat abzu-
bilden, bewertet werden. Bei minimaler Kongruenz zur Markenidentitat wirkt sich ein
Brand Song eben nicht positiv auf das Image aus, wie es die Tabelle 7 vermuten
lasst. Eine situationsspezifische Beurteilung ist daher unabdingbar. Nur unter der

Annahme eines Markenfits kann Tabelle 7 die Interdependenz zwischen Reizform
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und Zielbezug annahrend korrekt abbilden.?**

kustische . . Brand Song Unter-
Jypen| Audio-Logo Jingle Interactive Marken- Ambient Commercial | nehmens-
Brand Sounds stimme Sounds [Brand Theme S
Touch Poin ong hymne
Aktivierung XX XX XXX X XX X X X
Marken- XXX XXX X XXX XX XX X X
bekanntheit
Markenimage| XX XX X XXX XX XXX XX XXX

Tab. 7: Bewerteter Zielbezug akustischer Typen (Annahmen)
Quelle: In Anlehnung an Kosfeld (2004), S. 50.

4.2.2.3 Integrierte Markenkommunikation

Bisensuale Kombinationen von visuellen und akustischen Reizen bieten erhebliche
Wirkungspotenziale, wahrend die Vernachlassigung dieser Erkenntnis erhebliche
Wirkungsverluste generiert.>*° Diese Feststellung trifft jedoch nur bei gegebener for-
maler und inhaltlicher Integration zu. Eine formale Integration im akustischen Sinne
bezieht sich auf die zeitgleiche Darbietung unterschiedlicher modalitatsspezifischer
Reize ohne inhaltlichen Bezug zur Marke, **' wahrend inhaltliche Integration die for-
male Integration impliziert und daruber hinaus einen inhaltlichen Bezug zur Marke
und deren Positionierung aufweist.>*? Dabei fungiert gerade die Markenidentitat als

inhaltliche Integrationsklammer.

ROTH konnte in einer kurzlich durchgeflhrten Studie (n=240) nachweisen, dass eine
unisensuale visuelle Darbietung einer inhaltlich integrierten Kombination von akusti-
schen und visuellen Reizen hinsichtlich ihrer Wirkung auf das Markenwissen signifi-
kant unterlegen ist. Eine solch bisensuale Integration ist nach RoTHs Ergebnissen ei-
ner inkonsistenten Kombination signifikant in ihrer Wirkung auf das Markenwissen
uberlegen. In der High-Involvement-Kondition verstarkte sich die Wirkung nonverba-
ler akustischer Reize gegenulber der Low-Involvement Situation. Zusatzlich konnte

RoOTH der inhaltlichen akustisch-visuellen Integration eine nicht-zufallige Uberlegene

%9 Die Skalierung ist identisch mit der Tabelle 6: x steht fiir ,geeignet, xx fiir ,gut geeignet und xxx

fur ,sehr gut geeignet”.
9 V/gl. BEKMEIER (1987), S. 1.
31 7.B. visuelles Bild eines Autos und gleichzeitiges Ertdnen von Motorenger&usch.
%2 y/gl. ROTH (2005), S. 138.
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Wirkung gegenuber einer rein formalen Integration nachweisen. Fir die formale audi-
tiv-visuelle Integration konstatierte sie empirisch eine verbesserte Wirkung auf die
Markenbekanntheit als bei einer isolierten Prasentation visueller Reize bei Low-
Involvement**®. Auf das Markenimage war diese signifikante Wirkungsiiberlegenheit

unabhéngig von der Involvementhdhe gegeben.?*

Dies belegt die Wichtigkeit einer formal und inhaltlich integrierten Markenkommunika-
tion. Akustische Reize diirfen somit nicht isoliert betrachtet werden, sondern missen
in ihren multisensualen Wirkungskontext integriert werden, mit dem sie interagieren

und zusammenhangen.

Nach RoOTH kdnnen akustische Stimuli multifunktional in folgender Weise als Integra-

tionsinstrument dienen:3*°

= Intrainstrumentale Integrationsfunktion: Integration binnen eines Kommunika-
tionsmittels bzw. -instrumentes.

= Interinstrumentale Integrationsfunktion: Integration zwischen verschiedenen

Kommunikationsinstrumenten.

» Intertemporale Integrationsfunktion: Zeitliche Integration iUber mehrere Kom-
munikationsperioden hinweg.

3 Die verbesserte Wirkung auf die Markenbekanntheit war in der High-Involvement-Situation jedoch
nicht signifikant. Vgl. ROTH (2005), S. 233.
¥4 Vgl. ROTH (2005), S. 142 ff. und S. 267.

% Vgl im Folgenden RoTH (2005), S. 137.
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5. Forschungsimplikationen und Ausblick

Die Arbeit zeigte Mdglichkeiten und gegenwartige Restriktionen auf, die flr eine stra-
tegische Ableitung eines akustischen Aquivalents aus der Markenidentitat derzeit be-
stehen. Die Markenidentitat ist hierbei ein sehr geeignetes Konstrukt, das mit gewis-
sen Einschrankungen (siehe Markenkompetenz) akustisch transferierbar ist. Flr eine
standardisierte Herangehensweise empfehlen sich akustische Ausdrucksmodelle, die
einen Ubersetzungsmodus fiir Identitatskomponenten liefern und eine bessere Orien-
tierung bieten. Pretests erscheinen mit Blick auf die Investitionen in die akustische
Darstellung (Lizenzierungskosten, Zeitaufwand usw.) durchaus wirtschaftlich und
lassen sich durch Standards wahrscheinlich nicht vollstandig substituieren. Nutzen-
seitig tragen akustische Reize erheblich zur effektiveren Darstellung der Marke ge-
genuber Bezugsgruppen bei. Akustische Stimuli kdnnen als ein weiterer Schritt zu
einer zunehmend multisensualen Markenreprasentation interpretiert werden. Hieran
schliel3t sich unmittelbar die Forschungsimplikation an, das Zusammenwirken mit
anderen Sinnesmodalitaten empirisch naher zu untersuchen. Bisher existieren hier
nur sporadische Erkenntnisse, so dass kunftig eine zunehmend interdisziplinare Zu-
sammenfihrung von Erkenntnissen aus der Psychologie, Musikwissenschaft und

den Neurowissenschaften weiter notwendig ist.

Dem identitatsbasierten Markenmanagement kommt hierbei die Aufgabe zu, Er-
kenntnisse interdisziplinar zu aggregieren und fur sich nutzbar zu machen. So stehen
Untersuchungen zur Interdependenz zwischen Marken- und Sound-Architekturen
derzeit aus. Innenorientiert gilt es, die Wirkung akustischer Reize auf das Brand
Commitment genauer zu untersuchen. Im operativen Markenmanagement lohnt sich
hingegen eine Beschaftigung mit dem Themenkomplex des Sound-Engineerings, der
wissenschaftlich noch in den Kinderschuhen steckt. Zudem ist der rechtliche Mar-
kenschutz von Hérmarken mit dessen sehr komplexen und heterogenen internationa-
len Unterschieden von hoher Wichtigkeit flr die Markenabsicherung. Im Marken-
Controlling erscheint es abschlielend notwendig, spezielle Evaluationsmethoden zu
entwickeln, die eine bessere Kontrolle der akustischen Markenfuhrung und eine

bessere Erfassung nonverbaler Phanomene ermdglichen.

Abschlie3end bleibt zu hoffen, dass Markenverantwortliche sich dem Themenkom-
plex der akustischen Markenfuhrung im Geiste einer zunehmenden multisensualen

Markenfuhrung mit klarem Erlebnisbezug nicht verschliel3en, sondern offen gegenu-
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berstehen. Nur auf diese Weise kdnnen sich Marken zukunftig nachhaltig gegentber
Konkurrenzmarken differenzieren, zumal der visuelle Kommunikationskanal informa-

tionstechnisch erheblich Uberlastet ist.

Deutlich festzuhalten ist, dass in der Werbepraxis der Einsatz von Musik (z.B. in der
TV-Werbung oder allgemein in der Markenkommunikation) in den seltensten Fallen
auf strategischen Bemuhungen basiert, sondern oft das Resultat von geschméackleri-
schen Bauchentscheidungen ist. Anders lasst sich der permanent wechselnde und
zum Teil widerspruchliche akustische AuRenauftritt vieler Markenartikler nicht erkla-
ren. Genau hier wird ein eklatanter Unterschied zur gezielten, akustischen Marken-
fuhrung evident, denn Audio-Branding Uberlasst den akustischen Markenauftritt nicht
mehr dem Zufall, sondern instrumentalisiert diesen als einen Teil der Markenerleb-

niswelt.
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