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Einleitung 1

1 Einleitung

Audio-Branding klingt gut — ,Corporate Sound‘ noch besser. Marketing-Experten
bekommen bei diesen Begriffen ein Funkeln in den Augen, das vermuten lasst,
es handle sich hierbei um Wunderwaffen fir die Behebung aktueller Probleme der
Marken-Kommunikation. Fragt man jedoch nach einer umfassenden Beschreibung
und Definition dieser Anglizismen, dann entpuppt sich so mancher so genannter
Experte schnell als Laie.

Auch in aktuellen Medienberichten des Spiegel oder des Magazins ZEIT Wissen
aulRern sich Beliebtheit und Popularitat des Themenkomplexes ,Akustische Mar-
kenfilhrung'." Die Berichterstattungen wie Stellungnahmen der Marketing-Experten
sind gepragt von dem Tenor, dass eine effiziente Markenfihrung nicht mehr ohne
den Einsatz von Klang und Musik in einer strategischen Ausrichtung auskomme:
,Corporate Sound’ sei deshalb unverzichtbar, damit sich die Unternehmens- und
Produktmarken von den Wettbewerbern explizit abheben und die Konsumenten sie
in der Flut an Werbeinformationen tGberhaupt wahrnehmen.

Mein Interesse fur Audio-Branding wurde durch das popularste Element von ,Cor-
porate Sound‘, das Audiologo geweckt: An einem warmen Abend im Juli zu meiner
Studienzeit in Hamburg sal ich bei offener Balkontlr am Schreibtisch, um mich auf
die Semesterabschlussprifungen vorzubereiten. Ploétzlich wurde meine Aufmerk-
samkeit, die eigentlich auf die Prifungsliteratur gerichtet war, von funf (bzw. sechs)
aus dem Nachbarhaus erklingenden Ténen in Anspruch genommen, welche die
Telekom seit einiger Zeit quasi als Signatur am Ende von TV-Spots einsetzte. Zuvor
war mir nicht aufgefallen, dass der Nachbar seinen Fernseher eingeschaltet hatte,
das pragnante musikalische Kurzmotiv machte mich jedoch darauf aufmerksam,
obgleich es eine Dauer von weniger als zwei Sekunden aufweist. DarUber hinaus
erinnerte es mich noch an das ,magentafarbene” Telekommunikationsunternehmen
—denn beim Horen des Telekom-Audiologos erschien auch die dazugehorige Logo-
Animation vor meinem inneren Auge. Genervt schloss ich meine Balkontdr.

Spater, als Audio-Branding mehr Beachtung durch Medienberichte erhielt, er-
innerte ich mich wieder an dieses Erlebnis. Die Tatsache, dass mich die Telekom
erreichte, obwohl weder mein Blick noch meine Konzentration auf den TV-Spot, der
im Nachbarhaus lief, gerichtet waren, faszinierte mich, und ich begann nach Litera-
tur zu suchen, die sich explizit mit Konzepten des strategischen Einsatzes von Mu-
sik und Klang in der Marken-Kommunikation beschaftigt — allerdings mit geringem
Erfolg. Die wenigen Blcher und Aufsatze, die oftmals nur als eine Hinflhrung zu der
Thematik verstanden werden kdnnen, unterliegen nicht selten dem Dilemma eines

! vgl. Spiegel: Magenta fir die Ohren, 12.06.06, S. 89 und ZEIT Wissen: Die Diktatur der sanften
Klange, 15.02.06, http://www.zeit.de/zeit-wissen/2005/04/Muzak.xml



