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1 Einleitung 1.1 Problemstellung und Zielsetzung Das gegenwärtige und für die Zukunft prognostizierte Markenführungsumfeld wird durch die wachsende Informationsüberlastung der Rezipienten, die Intensivierung des horizontalen und vertikalen Wettbewerbs, die produkt- und markenbezogene Nivellierung und das nachfrageseitige Streben nach individuellen, emotionalen Konsumerlebnissen dominiert. Negative Auswirkungen auf intendierte Wahrnehmungsprozesse bei der markenbezogenen Zielgruppenkommunikation sind die Konsequenz. Final führt dies zu sinkender Effektivität und Effizienz anwachsender Werbeetats bei einer signifikanten Reduktion der Markenloyalität.1 Die konventionell monosensuelle Vermittlung von Markenbotschaften, geprägt durch das „Primat des visuellen Brandings“2, scheint in diesem Kontext antiquiert, ihre Gestaltungspotentiale ausgereizt. Vielmehr verlangt das skizzierte Umfeld einen fundamentalen Wandel hin zu einer multisensorischen Kultur innerhalb einer ganzheitlich strategischen Markenkonzeption.3 Im Zusammenspiel haptischer, olfaktorischer, gustatorischer, visueller und auditiver4 Markenreize kommt dem Gehörsinn eine zentrale Bedeutung zu. Mit Blick auf die Kommunikationspolitik der Unternehmen haben auditive Stimuli das Potential, als Markenzeichen und Träger kognitiver sowie affektiver5 Inhalte der Markenidentität zu fungieren, Aufmerksamkeit, Emotionen und Erinnerungen zu generieren und eine differenzierte Markenpositionierung zu realisieren.6 Diese enorme Wirkkraft fand bis in die jüngere Vergangenheit hinein weder in der Praxis noch in der Literatur adäquate Beachtung.7 Musik wird im Rahmen der Absatzförderung bereits seit Jahrhunderten genutzt und auch der moderne Werbeeinsatz von Klang, der heute medienspezifisch bei bis zu 90% liegt, geht weit auf das Jahr 1922 zurück, als sich General G. O. Squier die Musikverbreitung per Telefon patentieren ließ. Allerdings weist die traditionelle Integration auditiver Reize in den Markenkontext den Charakter subjektiv generierter Insellösungen als Resultat eines ausschließlich kreativen Prozesses auf.8 Initiiert über die Agenturlandschaft entsteht erst seit kurzer Zeit bei Top-Management und Markenverantwortlichen das Bewusstsein für eine analytische, strategisch integrierte Inszenierung auditiver Markenelemente.9 Parallel zu diesem Praxistrend identifizieren die Medienwissenschaften in den letzten Jahren



1 2 3 4 5 6 7 8 9



Vgl. Esch, F.-R., Wicke, A., Rempel, J. E., (Herausforderungen 2005), S. 13ff. Nölke, S. V., Gierke, C., (1x1 2011), S. 86. Vgl. auch Welsch, W., (Weg 2006), S. 31ff. Vgl. Kilian, K., (Akustik 2009), S. 214ff. Gemäß Kap. 3.1 finden die Begriffe „auditiv“ und „akustisch“ im Folgenden synonym Anwendung. Die Begriffe „affektiv“ und „emotional“ werden in dieser Arbeit synonym verwendet. Vgl. Roth, S., (Reize 2005), S. 1ff. Vgl. Westermann, C.-F., (Plädoyer 2008), S. 283; Ulrich, C., (Stellenwert 2009), S. 134f. Vgl. Langeslag, P., Hirsch, W., (Branding 2004), S. 231, 237. Vgl. Kastner, S., (Klang 2008), S. 1.
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einen als „sonic turn“10 bezeichneten Bedeutungszuwachs der auditiven Kommunikation, der sich auch in einem Anstieg markenbezogener Veröffentlichungen zeigt.11 Als Beitrag zur Sensibilisierung für eine auditive Markeninszenierung wird in dem vorliegenden Buch unter Einbezug aktueller neurowissenschaftlicher Erkenntnisse „Sound Branding“ als Ergänzung der Markenidentität um eine auditive Komponente vorgestellt. Die zentrale Zielsetzung besteht darin aufzuzeigen, welchen Wirkungsbeitrag das Auditive beim Aufbau und der Pflege von Marken im Rahmen einer identitätsbasierten Konzeption zu leisten vermag, aber auch welche Grenzen zu beachten sind. Ebenfalls liegt das Augenmerk auf der konkreten Umsetzung dieser Potentiale und der Bedeutung der auditiven Markenkomponente im multisensorischen Zusammenspiel. Dem Themenkomplex wird nur eine interdisziplinäre Abhandlung gerecht, die vor allem zen-trale Kenntnisse aus den Bereichen Akustik, Neuro- und Psychophysiologie, Wirtschafts-, Musik-, Kommunikations- und Sozialwissenschaften bündelt. Zudem ist es der Anspruch der Untersuchung, die Integrationserfordernisse im Hinblick auf die Interdependenzen sowohl zwischen den sensuellen Kommunikationskanälen als auch innerhalb des akustischen Kanals angemessen einzubeziehen.



1.2 Aufbau des Buches Im Anschluss an diesen Prolog wird das grundlegende Theoriegerüst zum Untersuchungsgegenstand „Sound Branding“, strukturiert nach den zwei zentralen Zugangswegen „Branding“ und „auditive Reize“, erarbeitet. Kapitel 2 beinhaltet den stufenweisen Aufbau der relevanten Brandingaspekte. Auf den Grundlagen zur Marke und aktuellen Erfordernissen in ihrem Umfeld aufsetzend wird zunächst das Branding Fundament skizziert. Mit dem identitätsbasierten Branding wird anschließend der State of the Art der Branding Interpretationen12 vorgestellt. Als strategische Umsetzung dieser Grundkonzeption und Interaktionsfeld des Sound Brandings komplettiert das multisensorische Branding den zweiten Teil des Buches. Den theoretischen Hintergrund auditiver Reize liefert Kapitel 3. In diesem auf nonverbale Reize fokussierten Bereich13 werden nach einer Abgrenzung der Basisbegriffe die Kernaspekte in Bezug auf das auditive System und die Hörleistung extrahiert. Mit den Ausführungen zur Gestaltung und zum rezipientenseitigen Wirkungspfad auditiver Stimuli wird unmittelbar auf die folgende Sound Branding Analyse hingeleitet. Auf Basis der beiden vorangehenden Kapitel lassen sich konkrete Implikationen für eine Nutzen stiftende Integration auditiver Reize in eine strategische Markenführung



10 11 12 13
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Vgl. Drobnick, J., (Listening 2004), S. 10. Vgl. Schulze, H., (Klänge 2008), S. 14. Als Quellenexzerpt kann das Literaturverzeichnis dienen. Vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M., (Marketing 2008), S. 358. Auditive Reize haben verbalen Charakter (Sprache, deutbare Laute etc.) oder sind nonverbal. Die Wirkweisen unterscheiden sich grundlegend, etwa bei der Verarbeitung semantischer Zeichen. Vgl. Roth, S., (Reize 2005), S. 6, 29ff., 85f. Diese Arbeit konzentriert sich zweckbezogen auf nonverbale Reize.



ableiten. Diese charakterisiert das integrierte Sound Branding, welches konzentriert auf den Kommunikationskontext im Zentrum der vorliegenden Studie steht. In Kapitel 4 erfolgt eine detaillierte Erörterung dieses Klangkonzeptes. Dazu werden die Basistermini „Sound Branding“, „Sound Identity“ und „Corporate Sound“ gegeneinander abgegrenzt, das multidimensionale Integrationserfordernis aufgezeigt und der elementare Sound Branding Prozess beschrieben. Mit Blick auf die operative Umsetzung strategischer Sound Anforderungen folgt die Vorstellung des facettenreichen Modulportfolios des Sound Brandings und potentieller Einsatzfelder. Abgeschlossen wird das Kapitel durch den „Audi Corporate Sound“, der als ganzheitlich innovatives Konzept ein erfolgreiches Praxis-Fallbeispiel der vorherigen theoretischen Darstellungen repräsentiert. Im Sinne einer Antwort auf die eingangs formulierte Zielsetzung stellt Kapitel 5 die Potentiale und Chancen den Grenzen und Risiken des Sound Brandings gegenüber. Diese kritische Würdigung erfolgt dabei sowohl auf der Ebene der Sound Branding Module als auch auf der globalen Konzeptebene. Mit Kapitel 6, welches im Rahmen eines Fazits den Bedeutungswandel der auditiven Markenführung dokumentiert und über potentielle Forschungserfordernisse final einen Ausblick liefert, schließt das vorliegende Buch ab.14
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Der interdisziplinäre Charakter der Arbeit bedingt die Verwendung zahlreicher Fachtermini der spezifischen Ressorts, die in einem Glossar im Anhang ausgeführt werden.
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Ziel von Sound Branding istnicht, immer mehr Klang zu ... 

04.10.2012 - Branding Academy in Hamburg gegrÃ¼ndet, die jedes Jahr ... GeschÃ¤ftsfÃ¼hrer von audio consulting group in Hamâ€” burg und New York.
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Branding corporativo 

relevantes con sus públicos es lo que se conoce en los países anglosajones con el nombre genérico de ..... Las Pautas de
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entrepreneurial branding markenaufbau durch ... AWS 

This particular Entrepreneurial Branding Markenaufbau Durch Markierung Und Kommunikation Mit Besonderem. Fokus Auf Das Eentrepreneurship By Christian Gallmeister PDF start with Introduction, Brief Session till the. Index/Glossary page, look at the ta
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Audio Branding Barometer 2013 - Audio Branding Academy 

3 nov. 2013 - Audio specific („You cannot close your ears “) , 4 cases. • Consistency. – General, 5 cases. – Across touc
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Wohnanlagen-Branding 

(Leiter Kommunikation und Marketing, Pressesprecher). 2006 â€“ 2009: GSW Immobilien GmbH, Berlin. (Leiter Unternehmensentwicklung und Kommunikation,.
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Employer Branding 

Ihre Ausgangslage bei der Personalsuche deutlich. Denn je populÃ¤rer Sie als Arbeitgeber sind, desto mehr Bewerbungen generieren Sie â€“ Ein entschei-.
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SOUND 4303 

SOUND 4303. Fits SONOS PLAY:3 (Max. weight load = 3 kg). Scan the QR-code to find the installation movie on YouTube: More information on: www.vogels.
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Tropical Sound 

Tropical Sound. Durati0n113'42" J.G. SchroÃ©n. Tempo di Cha Cha. Sopr.FlÃ©te l. SoprflÃ©te 2. Gr.flÃ©te 1 / Altf. Gr.flÃ©te 2 / Ten. Lyra / Gl.spiel. Marimbaphon (ad lib.).
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Tropical Sound 

Piccolo l 8va. Pijperfl./Piccolo 2 8va. Dwarsfluit 1 8va. Dwarsfluit 2 8va. Lyra / Gl.spiel. Marimba (ad lib.) A = rimâ€” or stickshot. Snare Drum mp play with hands.
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SOUND 3200 

Scan the QR-code to find the installation movie on YouTube: More information on: www.vogels.com. Page 2. 3. 2. A. B. C. J. G/H nr. 10. G or. H. J nr. 10. J. C. A.
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SOUND NOMADEN! 

His track â€œThe Trumpetâ€� got big support out of the worldwide Electro Swing scene and more ... E-Feld, KÃ¶ln. â€¢ GebÃ¤ude 9, KÃ¶ln. â€¢ Gloria, KÃ¶ln. â€¢ Nachtigall, KÃ¶ln.
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sound-fx ... 

Wrong Combination: http://soundfxnow.com/sound-fx/wrong-answer-buzzer-1-2/. â€¢ Correct Combination: http://freesound.org/people/grunz/sounds/109662/.
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Highland Sound 

HIGHLAND SOUND. Duration: 222". J. Corstjens. + 108. Snaredrum. P returi intre. Fielddrum. (snares off). JI. Cymbals (ad lib.) Tenordrum. Bassdrum. -. Anne. 










 


[image: alt]





Sound Bar 

est la plus ancienne sera remplacé par le nouveau. 1 Appuyez sur. (BLUETOOTH). 2 Sur le dispositif BLUETOOTH, sélectionn
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Tropical Sound 

Worldcopyright Â© SchroÃ©n Muziekcentrale â€” Tel.: 0475â€”491989 SNâ€”l4l inf0@schrocnâ€”music.com â€”Postbus 3014 â€” 6093 ZG Hcythuyscn (Holland) ...
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Sound-Video.pd 

Sound und Video sind erlaubt. Der Sound darf allerdings nur user-initiiert (onMouseover/ onClick) starten, nicht automatisch mit einer Animation. Der Sound ...
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Tropical Sound 

m1. Worldcopyright Â© SchroÃ©n Muziekcentrale â€” Tel.: 0475â€”491989 SNâ€”l4l info@schrocnâ€”music.com â€”Postbus 3014 â€” 6093 ZG Hcythuyscn (Holland) ...
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branding - Revista DIRCOM 

Esta nueva ecología de medios digital en acelerada evolución supone un ...... de Marketing Digital de UNITEC Honduras. P
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Branding: e identidad corporativa 

Economía conductual disruptiva. - Marketing movil. - Storytelling. - Costumer centry. - Posicionamiento y calidad. - Lid
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Requisitos Especialízate en Branding 

23 may. 2019 - Illustrator y Photoshop (Recomendamos la última versión). - Wacom opcional. Carrera de Branding. Requisit
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Employer Branding - Biesalski & Company 

hebe das das SelbstwertgefÃ¼hl der Mitar- beiter â€“ so wie die Ãœberzeugung, dass sie im besten Institut arbeiten. Dem Unter- nehmerinnen-Duo ist es wichtig, dass die. Angestellten SpaÃŸ an der Arbeit und an ihrer Arbeitsstelle haben, dass alles ih-










 


[image: alt]





sound art zwischen avantgarde und popkultur ... AWS 

This particular Sound Art Zwischen Avantgarde Und Popkultur Schriftenreihe Fur Kunstlerpublikationen PDF start with Introduction, Brief Session till the Index/Glossary page, look at the table of content for additional information, when presented. It'
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Carrera de Branding - Crehana 

tomía, clasificación de estilos y atributos importantes como tamaño, interlineado, kerning, tracking y legibilidad. Fina










 


[image: alt]





Employer Branding - HdM Stuttgart 

Der demografische Wandel stellt fÃ¼r viele Unternehmen heute eine der grÃ¶ÃŸten ... Unternehmen haben demnach zunehmend MÃ¼he, ..... Strategieentwicklung.
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