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1. Nomen est Omen

Das von Marken- und Marketingverantwortlichen am meisten unterschatzte
akustische Markenelement ist der Markenname. In ihm klingt lautmalerisch eine
Markenbotschaft an, ob gewollt und passend oder nicht. Ein Beispiel: Die bei-
den Motorola-Produktserien Razr und Pebl stellen zum einen semantisch einen
direkten Bezug zu einem ,Rasiermesser” (engl. razor) bzw. Kieselstein (engl.
pebble) und den damit verbundenen Assoziationen her. Zum anderen wird auch
klangbildlich das jeweilige Design iiber den Namen kommuniziert. Wahrend
die beiden harten Konsonanten ,,r” und das ,,z” die kantige, schlanke Form des
einem Rasiermesser nachempfundenen Razr anklingen lassen, vermitteln die
weichen Konsonanten ,,p”, ,b” und ,1“ die sanfte, rundliche Form eines Kiesel-
steins, die sich im Design des Pebl widerspiegelt (Kilian 2007a, S. 67).

Allgemein gilt, dass die bewusste Verwendung bestimmter Vokale und Kon-
sonanten Einfluss auf die Vorstellung von Gréfle, Form und Helligkeit einer
Markenleistung nehmen kann. Wéahrend der Vokal ,a“ auf einen grofieren Ge-
genstand schliefSen ldsst, verbinden wir mit einem ,i” eher kleinere Dinge. Bei
Konsonanten wiederum kénnen weich klingende, stimmhafte Konsonanten wie
,17, ,m” und ,n” sowie ,v* und ,,w” die Positionierung von Weiblichkeit, Sanft-
heit und Harmonie unterstiitzen, wie es z.B. bei Always, Nivea und Wella der
Fall ist. Demgegeniiber driicken hart klingende, stimmlose Konsonanten wie
Lk, “p” und ,t”“ Méannlichkeit, Dynamik und Technik aus wie die Beispiele
KitKat, Pattex und Tigra zeigen (Latour 1996, S. 43ff.).

2.  Vom Markennamen zum Markenklang

Grundsatzlich konnen acht Typen von Markennamen unterschieden werden.
Diese lassen sich erstens nach ihrem Bedeutungsgehalt differenzieren. Mar-
kennamen konnen einerseits ohne bzw. mit in Vergessenheit geratenem ur-
spriinglichem Bedeutungsgehalt verwendet werden wie es bei den Marken
RWE, Aventis und Chrysler der Fall ist. Andererseits werden vielfach auch
Markennamen mit Bedeutungsgehalt genutzt, zum Beispiel Cinemaxx, Kinder
und Henkel. Zweitens lassen sich Markennamen dahingehend unterscheiden,
ob und inwieweit sie einen Bezug zur angebotenen Leistung herstellen. In Ab-
bildung 1 sind acht relevante Markennamenstypen mit ausgewahlten Beispie-
len wiedergegeben.
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Bedeutungs-

Bezug gehalt Nein* Ja
zum Angebot
inhaltlich beschreibend = BASF = |[KEA = Lufthansa = Swatch
(semantisch) = BMW = SAP = Spuli = Volksbank
klangbildlich beschreibend | = Ata = Taft = Bizzl = Crest
(phonetisch/lautmalerisch) = Pulmoll = Wick = Charmin = Crunchies
symbolisch = Accenture = Novartis = Dudarfst = Shell
(assoziativ) = Lexus = Nutella = Kandoo = Vileda
ohne = Evonik = Tesa = Apple = Jet
(neutral) = Lego = Toshiba = Golf = Uhu
* Nicht vorhanden bzw. im Markennamen verborgen (vgl. z.B. die genannten Akronymen BMW und SAP)

Abbildung 1: Markennamenstypologie

Waihrend beim Markennamen Volksbank fiir jeden klar ersichtlich und direkt
aus dem Wort selbst abgeleitet werden kann, dass es sich um eine ,Bank fiir’s
Volk” und damit um ein Finanzinstitut fiir eine breite Zielgruppe handelt, ist die
urspriingliche Bedeutung , Badische Anilin- und Sodafabrik” im Akronym BASF
verborgen, teilweise bereits in Vergessenheit geraten und inhaltlich nur noch in
Bezug auf die Branche ,,Chemie” zutreffend. Beiden Beispielen gemeinsam ist,
dass sie einen semantischen Bezug zur angebotenen Leistung herstellen.

Daneben besteht die Moglichkeit, phonetisch wirkende Kunstnamen zu verwen-
den, die zugleich mit Bedeutungen aufgeladen sind. Bei der Marke Crunchies
beispielsweise klingt der beim Essen entstehende Knack-Knusper-Knirsch-
Sound bereits im Namen an. Bei Bizzl wiederum nimmt der Zischlaut in der
Wortmitte das erfrischende ,bizzeln” beim Trinken des Erfrischungsgetranks
vorweg und bei Hoover hort man formlich, wie der Staubsauger brummend
seine Arbeit verrichtet. Daneben konnen phonetisch gepragte Kunstworter ohne
eigenen Bedeutungsgehalt gewahlt werden, deren Klangbild eine gewtiinschte
Wirkung herbeifiihrt. Bei Wick spiirt man schon im Markennamen das Kratzen
im Hals und Pulmoll 1adt férmlich zum Lutschen der Bonbons ein. Ata wieder-
um wirkt hart und aggressiv, genauso wie sich Hausfrauen und -manner ein
Putz- und Reinigungsmittel wiinschen.

Wahrend der Bezug bei inhaltlich bzw. klangbildlich beschreibenden Namen
direkt erfolgt, ist der Bezug bei assoziativen Markennamen indirekter und
symbolischer Natur, wie Obsession und Landliebe deutlich machen. Die bei-
den genannten Marken sind genauso bedeutungsgeladen wie Du darfst, Shell
und Penny, wohingegen die urspriingliche Bedeutung der Marken Lexus (Lu-
xus), Novartis (Novae Artes) und Nutella (Nuss und Teller) den meisten Kon-
sumenten auf den ersten Blick nicht ersichtlich sein diirfte. SchlieSlich konnen
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auch neutrale Namen ohne Bezug zur Leistung Verwendung finden. Zu Marken
ohne erkennbaren Bedeutungsgehalt gehdrten zum Beispiel die Marken Esso,
Lego und Xerox. Wenngleich Esso aus der gesprochenen Abkiirzung des Fir-
mennamens ,Standard Oil”, kurz S.O. hervorging, der Name der Spielsteine
von den dénischen Worten ,Leg Godt” fiir ,spiele gut” abgeleitet wurde und
Xerox dem griechischen Wort , xeros” fiir ,,trocken” entlehnt wurde, ist dieser
Zusammenhang heute nur noch dem Wenigsten bekannt (Kilian 2006a, S. B4).

Waihrend phonetische Markennamen per se klanglich geprédgt sind, konnen
auch die iibrigen drei Namenstypen zusatzlich akustisch aufgeladen werden,
z.B. als Audio Logo. Die vertonten Markennamen Dentagard, Moulinex und
Schneekoppe beispielsweise bilden das auditive Gegenstiick zum visuell wahr-
nehmbaren Markennamen. Haufig erfolgt die akustische Umsetzung auch in
Form von Slogans, deren integraler Bestandteil der Markenname ist. Bei Slo-
gans handelt es sich um kurze Phrasen, die der Vermittlung deskriptiver und/
oder emotionaler Informationen in der Kommunikation dienen. Als vertonte
Slogans sind sie hdufig eng dem Markenklang verbunden, wie der Jingle-Klassi-
ker ,Ei, Ei, Ei Verpoorten” zeigt. Daneben spielen auch Satzmelodie, Rhythmus
und ein eventuell angewandtes Reimschema eine nicht zu vernachldssigende
Rolle fiir die Wirksamkeit kurzer Werbephrasen. Bei den Slogans , Actimel
activiert Abwehrkrafte”, ,,Hartmann hilft heilen” und ,Weil Vaillant weiter-
denkt” beispielsweise wurde auf eine Alliteration zuriickgegriffen. Die gleich
klingenden Anlaute sorgen nicht nur fiir einen angenehmen Klang der Slogans,
sondern erleichtern auch deren Merkfahigkeit (Kilian 2007a, S. 60). Ahnliches
gilt fiir den Slogan ,, Kleidung clever kaufen” des Textil-Diskonts kik, der sowohl
im Markennamen als auch im Slogan den Buchstaben , k” betont. Das Bundes-
land Baden-Wiirttemberg wiederum spielt im Claim ,Wir kénnen alles. AufSer
Hochdeutsch.” mit Humor auf den eigenen Akzent an. Dadurch wirkt zugleich
der Anspruch, alles zu konnen, authentisch statt tiberheblich. Neben der klang-
vollen Markensprache bieten sich viele weitere Moglichkeiten der akustischen
Ausgestaltung von Marken, wie im Folgenden gezeigt wird.

3. Funktion, Wirkung und Nutzung von Markenklang

Parallel zur Einfiihrung und Etablierung akustischer Verbreitungs- und Archi-
vierungsmedien (z. B. Radio, Fernsehen und Internet sowie CD-ROM, MP3 und
Festplatte) hat sich die Nutzung des Audiokanals zur Kundenansprache etabliert
(Kosfeld 2004, S. 45 sowie Bernays 2004, S. 45). In den Medienwissenschaften ist
deshalb von ,,Sonic Turn” die Rede (Bronner 2004, S. 6). Der Einsatz akustischer
Medien reicht von der Hintergrundmusik bis zum Musik-Sponsoring (Ringe
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2005, S. 39), wobei fiinf individuell-psychische Funktionsbereiche von Musik
unterschieden werden kénnen (Rosing 1993, S. 77ff.):

= Emotionale Kompensation: Projektion und Abreaktion von Stimmungen, Ge-
fiihlen, Wiinschen, Traumen und Vorstellungen

= Konfliktbewiltigung: Flucht aus den Sachzwiangen des Alltags durch musika-
lische Versenkung, quasi als Drogenersatz

= Entspannung: Mittel zur Stressbewiéltigung und Ausgleich emotionaler Span-
nungen

= Aktivierung: Geistige und korperliche Stimulierung

= Unterhaltung: Lustgewinn, Empfindung von Spass, Wohlgefallen

Hauptgrund fiir die Nutzung von Musik zur akustischen Kundenansprache ist
ihre emotionale Wirkungsweise: ,,Audio Branding verbindet Marken und Men-
schen auf emotionale Art und Weise” (Bernays 2004, S. 47). Es gilt: ,Sound is
connected to mood” (Lindstrom 2005, S. 21). Gefiihlte Freude beispielsweise lasst
sich musikalisch durch schnelles Tempo, abwechslungsreiche, punktierte Rhyth-
men, sprunghafte, aufwérts strebende Melodien und einfache Harmonien reali-
sieren. Wird eine Melodie demgegeniiber schnell und staccato gespielt, das heifst
mit sehr kurzen, durch kurze Pausen getrennten Tonen, so konnten die Proban-
den die Melodie der intendierten Wirkung , Gliick” problemlos zuordnen (Juslin
2000, S. 1808ff.).

Neben seiner emotionalen Wirkung unterstiitzt Markenklang auch das Wieder-
erkennen von Marken und ihren Botschaften, auch jenseits der Aufmerksamkeit
und auflerhalb des Gesichtsfeldes. Der ungerichtete Horsinn nimmt im Unkreis
von 360 Grad vertikal, horizontal und selbst hinter Hindernissen alles wahr, was
in seiner Umgebung anklingt (Kilian 2007a, S. 64). So kénnen wahrend eines ty-
pischen Werbeblocks im Fernsehen 24% der Zuschauer den Fernseher temporar
nicht sehen, weil sie mit anderen Dingen befasst sind (Brandmeyer 2003, S. 62).
Wer sich dabei nicht akustisch zu erkennen gibt, erreicht rund ein Viertel der TV-
Zuhorer nicht und verschenkt so unnotig Werbewirkung. Hinzu kommt, dass
sich das Ohr im Gegensatz zu den Augen, kaum den angebotenen Informationen
entziehen kann. Wir horen hin, ob wir wollen oder nicht. Und selbst wenn dies
nur unbewusst geschieht, wie die Entscheidungsfindung in mehr als 70% aller
Falle, so wird das Gehorte im Gehirn doch unbemerkt verarbeitet und entfaltet
deshalb oft ganz unscheinbar seine Wirkung (H&usel 2002, S. 17f.). Bei der ,, di-di-
di-diii-di”“-Signatur der Werbespots der Deutschen Telekom wusste bereits 2004
mit gut 47% fast jeder zweite, wer hier ,,ruft”, ohne auch nur einen Teil des Wer-
bespots gesehen zu haben (RMS 2004, S. 4). 2007 wurde das Sound-Logo bereits
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in 60% aller Falle richtig der Telekom zugeordnet, schon einmal gehort hatten die
Tonsequenz sogar 91% (RMS 2007, 0.S.).

Bemerkenswert dabei ist, dass bisher nur 9% aller Fortune 500 Unternehmen die
Starken des Horkanals zur Unterscheidung, Scharfung, Konsistenz und Erinner-
barkeit ihrer Marken iiber die Mehrheit der Kommunikationskanaéle einsetzen. Im
Internet nutzen sogar nur 4% der Fortune 500 Klange als integralen Bestandteil ih-
res Online-Markenauftritts (Lindstrom 2005, S. 23). Ein dhnliches Bild ergibt sich
fir fiihrende deutsche Unternehmen. Eine Analyse der 30 DAX-Unternehmen
durch den Autor im Jahr 2007 zeigte, dass fast alle Unternehmen aufwendige vi-
suelle Animationen verwendeten, kein einziges der 30 Unternehmen jedoch den
akustischen Sinneskanal gezielt zur Markenkommunikation einsetzte. Lediglich
bei der Allianz fanden sich auf Unterseiten akustisch untermalte Animationen
und bei Continental war auf der Startseite ein Banner musikalisch unterlegt.

4.  Auspragungsformen von Markenklang

Grundsatzlich lasst sich Markenklang, auch als Audio Branding, Sound Bran-
ding, Brand Sound, Corporate Sound, Sonic Branding oder Acoustic Branding
bezeichnet, dahingehend differenzieren, ob die Nutzung primar intern oder ex-
tern angelegt ist beziehungsweise ob die Nutzung der Musik exklusiv oder koo-
perativ erfolgt, wie Abbildung 2 zeigt.

extern i.e.S. Produktgerédusche i.w.S.
= Sound Cleaning = (Generische) Sound Icons
= Sound Engineering/ = Interaktive Klangobjekte/
Sound Design Funktionsklange (Sound Objects)
Markengesang Musikpartnerschaften
= Markenlieder (Corp./Brand Songs) = Lizenzierung von Commercial Songs
P = Jingles (Audio Logos i.e.S.) = Musik-Sponsoring/Musik-Events
Priméare
= Product/Brand Name Placement
(\j/erwen— Markenklang
un - - : - -
9 » Sound Logos (Audio Logos i.w.S.) H|nterg_rundmu3|_k (Amblgnt Soun(_:I)
= Marken-Klangatmospharen = Funktionale Musik (Functional Music)
(Brand Soundscapes) = Klangflachen (Sound Textures)
i.w.S. Markensprache (Brand Voices) i.e.S.
= Markennamen = Markenstimmen (Brand Voices)
= Slogans/Claims
i.e.S. Firmenhymnen (Corporate Anthems) i.w.S. ]
intern = Unternehmenseigene Lieder = Unternehmenslieder ‘
exklusiv Nutzungsrechte kooperativ

Abbildung 2: Typologie akustischer Markengestaltung
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Neben dem Klangbild von Markennamen und Markenclaims bieten auch in der
Kommunikation verwendete Markenstimmen vielfdltige Moglichkeiten, die ei-
gene Marke akustisch mit Inhalten aufzuladen. Bei Ikea und Wasa beispielswei-
se wird der schwedische Akzent des Sprechers bewusst zur Starkung der Positi-
onierung als schwedische Marke (Country-of-Origin) eingesetzt. Ahnlich greift
man bei Ricola auf einen Sprecher mit Schweizer Stimme zuriick. Bei Renault
wiederum hat man bis vor kurzem mit dem Claim ,,Créateur d’ Automobile” die
eigene Herkunft betont. Audi wiederum verwendet seit jeher in den USA seinen
deutschen Claim ,Vorsprung durch Technik” und starkt damit die Markenei-
genschaft ,Made in Germany”.

Vor allem nach innen wirken demgegeniiber Firmenhymnen, die zur Identifika-
tionssteigerung der Mitarbeiter mit dem eigenen Unternehmen eingesetzt wer-
den. Wahrend Firmenhymnen in Japan bereits weite Verbreitung finden, ist dies
in Deutschland bisher nur selten der Fall. So lief8 sich die Baumarktkette Obi
von Udo Jiirgens passend zur Unternehmensphilosophie 1999 das Lied ,Mehr
als nur vier Wande, an die man Bilder hdngt” komponieren und der Haushalts-
warenkonzern Henkel 2002 die Firmenhymne ,We together”. Weitere Beispiele
sind der ,Deutz-Fahr-Song” des gleichnamigen Traktorenherstellers von 2005
und der vor kurzem verdffentlichte ,REWE Song” des zweitgrofiten deutschen
Lebensmittelhdndlers. Die Refrains der genannten Unternehmenslieder sind in
Abbildung 3 wiedergegeben.

Mehr als nur vier Wande (Obi) We together (Henkel)
Mehr als nur vier Wande, We together — all together
Mehr als Sicherheit. Let our visions and our values lead the way
Wir bauen auf das Gestern We together — all together
Schon heut’ die Ewigkeit! That's why the Henkel name will always stay
) N From beginning to end —
Mehr als nur vier Wande, A Brand like a Friend
An die man Bilder hangt,
Ein Haus wie deine Seele,
An die man ewig denkt... Deutz-Fahr Song

Deutz-Fahr, Deutz-Fabhr,
starke Leistung ist doch klar,
wir fahr‘'n Deutz-Fahr.
Deutz-Fahr, Deutz-Fahr,
Agrotron Du bist mein Star,
ganz klar Deutz-Fabhr.

wrdisentiert:

REWE Song

a little better everyday
with the world smiling back at you
better everyday with you

Abbildung 3: Refrains bekannter Firmenhymnen
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Doch Unternehmenslied ist nicht gleich unternehmenseigenes Lied. Wahrend
die genannten Firmenhymnen jeweils exklusiv fiir das betreffende Unternehmen
produziert wurden, das auch iiber die Songrechte verfiigt (oder diese zumindest
langfristig lizenzrechtlich abgesichert hat), ist dies bei kommerziellen Liedern
wie z.B. dem von der Deutschen Post gewahlten Song ,,Hand in Hand” von Mar-
shall & Alexander nicht der Fall, weshalb hier lediglich von einer Firmenhymne
im weiteren Sinne gesprochen werden kann (Kilian 2007b, S. 316).

Neben Firmenhymnen und der Markensprache konnen auch exklusiv als
Markenmusik verwendete Kldnge und Gesdnge zur ,Vertonung” der Marke
eingesetzt werden. Beim Markenklang wird dabei zwischen Marken-Klangat-
mosphédren und Sound Logos unterschieden. Wahrend markentypische Klanat-
mosphéren die Marke dezent im Hintergrund anklingen lassen, sorgen auch als
Tonsignets bezeichnete Sound Logos fiir eine akustische , Markenreprasentati-
on”, wobei die Kurz- oder Kernmotive als horbare Markenzeichen an markanten
Stellen Verwendung finden. Sound Logos bestehen meist aus einer kurzen mar-
kanten Tonfolge, manchmal auch aus einem bestimmten Gerdusch und tragen
aufgrund ihrer guten Einpragsamkeit zur Wiedererkennung der Marke bei.
Meist sind die abstrakten akustischen Sequenzen zwischen 0,5 und 3 Sekunden
lang (Lepa / Daschmann 2007, S. 141). Zu den bekanntesten Beispielen zdhlen die
Sound Logos von Audi, Intel und Nokia (Ringe 2005, S. 40).

Héufig werden Audio Logos, wie bereits angesprochen, auch zur Vertonung von
Markennamen (z.B. , Sa-nos-tol”“) und / oder Werbeslogans (z.B. ,, Haribo macht
Kinder froh und Erwachsene ebenso”) eingesetzt, wobei sie traditionell als Jing-
les bezeichnet werden. Jingles sind meist zwischen 2 und 5 Sekunden lang und
werden haufig in Werbespots zu Beginn als Intro, in der Mitte als Reminder und/
oder am Ende als Abbinder eingesetzt (Kosfeld 2004, S. 47 sowie Ringe 2005, S.
40f. und S. 74).

Zu den Hauptanforderungen an Audio Logos, egal ob in Form von Sound Lo-
gos oder Jingles, gehoren Einpragsamkeit, Flexibilitat, Kiirze und Pragnanz so-
wie Unverwechselbarkeit. Ein Audio Logo sollte einem , Hit” oder ,Ohrwurm”
gleich leicht einpragsam und gut erinnerbar sein, leichtes Wiedererkennen bei
verschiedenen Instrumentalisierungen, unterschiedlichen Musikstilen und vari-
ierenden Interpretationen ermdglichen und aus einfachen Tonfolgen bestehen,
die in wenigen Sekunden , zum Punkt kommen”. Schliefslich sollten Audio Lo-
gos unverwechselbar sein, d.h. eine quasi automatische Zuordnung durch klare
Eigenstdndigkeit und langfristige Nutzung ermoglichen (Bronner 2004, S. 39f.).

Bei Markenliedern wiederum handelt es sich um eigenstdandige Lieder wie das
,,Sail Away”-Lied der Biermarke Beck’s oder , Like Ice in the Sunshine” von Lang-
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nese. Gut gewéahlte Markenlieder verleihen einer Marke eine einzigartige, un-
verwechselbare Identitdt und lassen die Besonderheiten der Marke ,,anklingen”
(Kilian / Brexendorf 2005, S. 13). Die Exklusivitat wird dadurch sichergestellt,
dass die Musikstiicke speziell fiir die Marke komponiert oder exklusiv lizenziert
werden (Kosfeld 2004, S. 48). In letzterem Fall spricht man haufig jedoch eher
von lizenzierten Liedern, da die exklusive Nutzung — dhnlich wie bei Firmen-
hymnen im weiteren Sinne — nicht oder nur bedingt garantiert werden kann.

Dafiir bieten Musikpartnerschaften zwei alternative Ansatzpunkte zur Stairkung
der eigenen Marke. Zum einen kann mit Musik die eigene Zielgruppe besser
erreicht werden. Zum anderen ermoglicht der Einsatz lizenzierter Musik ge-
wiinschte Imagetransfers. Bei der Auswahl von Commercial Songs sind deshalb
vor allem geldufige Musikklischees und der Geschmack der eigenen Zielgruppe
entscheidend. Die Werbung mit Musikstars funktioniert analog zur Testimoni-
al-Werbung. Auch hier wird neben der bekanntheitsinduzierten Aufmerksam-
keitswirkung und der Emotionalisierung der Marke vor allem der Transfer von
Personlichkeitseigenschaften eines Musikers oder einer Band auf die Marke an-
gestrebt.

Ahnliche Griinde sprechen fiir das Sponsoring oder die eigene Ausrichtung von
Musikveranstaltungen. Aktuell beispielsweise tritt Lexus als Sponsor der Kon-
zertournee von Alicia Keys auf, wahrend Beck’s jedes Jahr die ,,Beck’s On Stage
Festival Challenge” veranstaltet. Coca-Cola wiederum tritt sowohl als Geldge-
ber grofier Sportveranstaltungen auf, z.B. 2008 als einer der Hauptsponsoren der
Fufiball-EM und bei Olympia, als auch mit eigenen Veranstaltungen, z.B. der
,,Coca-Cola Soundwave Discovery Tour”.

Auch das Product Placement in Musikvideos und bei Musikveranstaltungen ist
in den letzten Jahren populdr geworden, wobei zum einen Markenprodukte in
Videoclips sichtbar integriert werden (Ringe 2005, S. 45f.), zum anderen Mar-
kennamen mit oder ohne direkte Gegenleistung Bestandteil von Liedtexten
werden. Insbesondere im Bereich HipHop sind Marken integraler Bestandteil
der Liedtexte. In den US-Charts beispielsweise findet sich jedes Jahr in gut
einem Drittel aller Top 20-Platzierungen mindestens ein Markenname, wobei
Mercedes-Benz, Cadillac und Hennessy am Haufigsten besungen werden (Ki-
lian 2007b, S. 335).

Vielfach finden kommerzielle Liedtexte auch Verwendung als Hintergrundmu-
sik, wobei die auch als Kaufhaus- oder Fahrstuhlmusik bezeichneten Klangtep-
piche nur selten fiir eine starke Verbindung zur eigenen Marke sorgen. Sowohl
Klangfldchen in Form von einfachen, gesanglosen Melodien oder Gerauschkulis-
sen (z.B. Vogelgezwitscher oder Meeresrauschen) als auch in Form Funktionaler
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Musik dienen der Erreichung anderer Ziele, z.B. zur Entspannung, Ablenkung,
Unterhaltung oder Beeinflussung (Bronner 2004, S. 23). Sie rufen gewiinschte As-
soziationen hervor, wirken meist unterschwellig und sorgen in Fachgeschaften,
Einkaufszentren, Hotels, Restaurants und Bars sowie in Biiroraumen fiir eine
akustische Untermalung, die zur Stimulation oder Entspannung der Kunden
bzw. Mitarbeiter eingesetzt wird und eine Wohlfiihlatmosphare schafft. Im Ge-
gensatz zu ,absoluter” Musik nehmen sie als , Begleitmusik des Alltags” (Fuss
2005, 0.S.) einen sekundaren Platz ein. Ein Selbstzweck fehlt.

Wahrend alle bisher genannten akustischen Markenelemente Produkte klang-
lich ,,umgeben”, sprich ihnen kiinstlich hinzugefiigt werden, beziehen sich
Produktgerdusche auf das Design von Produkten oder deren Verpackungen
mit denen sie auf natiirliche Weise — durch die Konstruktion — verbunden sind.
Richtig gestaltet, ermdglicht Sound Design einer Marke, akustische Unverwech-
selbarkeit zu erlangen. Beim deutschen Kekshersteller Bahlsen beispielsweise
kiimmert sich ein eigenes 16-kopfiges Entwicklungsteam um das Sound Design
des StiBgebacks. Im Fokus der Untersuchungen steht der der typische Knack-
Knusper-Knirsch-Sound beim Biss in den Keks oder das Geback. Mit ihm klingt
die Frische der Ware an, die sich Praferenz steigernd auswirkt. Ahnlich wird in
den Sound-Laboren von Kellogg’s die Konsistenz der Cornflakes so lange ge-
testet, bis die , Crunchiness” der Maisflocken der angestrebten Positionierung
entspricht (Zomer 2005, 0.S.).

Bei den Premium-Herstellern im Automobilbereich wiederum beschiftigen sich
eigene ,Sound Engineering”-Abteilungen mit dem Sicherheit vermittelnden
Sound zuschnappender Autotiiren, dem wiirzigen Klang von Auspuffrohren
und Motoren sowie den ,Klick”-Gerdusche beim Betdtigen von Schaltern. Im
Sinne von ,klingt gut, ist gut” dienen Gerdusche den Konsumenten haufig als
Indikator fiir die Produktqualitat, wie das folgende Beispiel deutlich macht:

,Mit sattem Rums fallt die Tiir ins Schloss. Das Ohr hort Sicherheit. Der Fenster-
Ohr hort Energie. Der Blinker trommelt ein dominantes Klickklack, Klickklack!
Das Ohr hort Kontrolle!” (Wolfsgruber 2005, S. 166).

Ging es frither primér um Sound Cleaning, das heifst um die Reduzierung bezie-
hungsweise Unterdriickung von Motor- und Fahrgerduschen, so komponieren
Sound-Designer heute aus mehreren Dutzend im Auto aufkommenden Einzel-
gerduschen einen Klang, der die Autoqualitat horbar macht. Bei Porsche bei-
spielsweise werden von der geschatzten Euro-Milliarde, die fiir die Entwicklung
eines neuen Modells aufgewendet wird, bis zu 5% in die wohl klingende Akus-
tik investiert (Wolfsgruber 2005, S. 164).
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Daneben zdhlen im weiteren Sinne auch generische Sound Icons zu den Pro-
duktgerduschen. Als kiirzestes akustisches Markenelement sind sie haufig Teil
des Audio Logos oder Markenliedes. Meist enthalten sie ein Gebrauchsgerdusch
des Markenproduktes oder eine stilisierte Veranderung eines generischen Tones.
Auf diese Weise liefern sie einen mehr oder weniger starken akustischen Hin-
weis auf eine Produkteigenschaft, wie z.B. das , plopp“-Gerdusch beim Liiften
des Biigelverschlusses von Flensburger Pilsener oder der ,zzzsch”-Laut beim
Entfernen des Kronkorkens einer Coke-Glasflasche (Bronner, 2007, S. 88f.).

In den letzten Jahren zunehmend populérer geworden sind Interaktive Klang-
objekte, die auch als Funktionskldnge bezeichnet werden. Verantwortlich fiir
ihre zunehmende Verbreitung sind zum einen informationstechnologische Neu-
erungen wie das Internet, zum anderen die zunehmend digitale Bedienbarkeit
von Gerédten. Wahrend bei einer Website akustische Signale dazu dienen, Hand-
lungen einzulduten, zu steuern oder zu strukturieren, werden interaktive Klan-
ge vielfach dazu verwendet, einstmals mechanische Gerausche, die durch tech-
nologische Verbesserungen weggefallen sind, durch kiinstlich erzeugte Klange
zu ersetzen. Beim Einstellen von Schnurlostelefonen der Marke Gigaset in die
Ladeschale beispielsweise erfolgt eine kurze akustische Bestdtigung, dass das
Mobilteil auch tatsdchlich mit der Ladeschale verbunden ist und geladen wer-
den kann (Kilian 2007b, S. 321).

Ein Vergleich der Einsatz- und Wirkungspotenziale von fiinf der wichtigsten
akustischen Markengestaltungsformen zeigt, dass Brand Songs und Commer-
cial Songs primér in den klassischen Medien Kino, TV und Radio sowie auf Mes-
sen und Ausstellungen wirkungsvoll eingesetzt werden konnen, wohingegen
Hintergrundmusik (Ambient Sound) durchweg einsetzbar ist. Interaktive Klan-
ge (Interactive Sounds) eignen sich demgegeniiber vornehmlich fiir interaktive
Medien, zum Beispiel fiir Markenportale im Internet oder die Produktverwen-
dung selbst. Audio Logos wiederum sind, abgesehen vom Point-of-Sale, {iberall
einsetzbar, wie Tabelle 1 deutlich macht (Kosfeld 2004, S. 49).

In Bezug auf die akustischen Wirkungspotenziale eignen sich insbesondere Au-
dio Logos zur Erreichung kognitiver Ziele, das heifst zur Steigerung der Mar-
kenbekanntheit, Markenerinnerung und der Identifikation mit der Marke. Dem-
gegeniiber bieten sich Markenlieder (Brand Songs) und kommerzielle Lieder
(Commercial Songs) zur Erreichung affektiver Ziele an, z.B. zur Starkung des
Markenimages oder der Markensympathie. Die primar der Aktivierung der
Konsumenten dienenden konativen Ziele lassen sich durch interaktive Klange
(Interactive Sounds) am Besten erreichen (Kosfeld 2004, S. 50). Auch ein Marken-
erinnerungen aktivierendes Audio Logo oder ein emotional in Kauflaune verset-
zender Ambient Sound kénnen aktivierend wirken.
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Typ Interactive Audio Brand Ambient Commer-
Potenziale Sound Logo Song Sound cial Song
TV, Kino,
Radio + +++ +++ ++ +++
Messe,
Ausstellung + ++ ++ ++ 4+ + +
. Point-of-Sale + + + ++ + +
Ein- .
Interaktive
satz Medien o + + + +
Telefonie ++ ++ + ++ +
. Kognitiv + +++ + + + 4+ +
Wir- -
kung Affektiv + ++ +++ ++ +++
(Ziele) | Konativ +++ ++ + ++ +
Legende: + + + = hohes vs. + = geringes Einsatz-/Wirkungspotenzial

Tabelle 1: Einsatz- und Wirkungspotenziale akustischer Markengestaltung (Eigene Darstellung in
Anlehnung an Kosfeld 2004, S. 49f.)

Daneben gilt es zu beachten, dass Markenklange héufig sozio-kulturell gepréagt
sind. Insbesondere produkteigene Kldnge konnen kultur- oder klimaabhangig
unterschiedlich wichtig sein. In Asien beispielsweise achten Konsumentinnen
von Kosmetikprodukten aufgrund der hohen Luftfeuchtigkeit darauf, dass Tu-
ben, Schachteln und Flakons beim Verschlieflen ein Gerdausch erzeugen, das
,hermetisch” klingt und somit horbar signalisiert, dass die Creme oder Lotion in
ihrer Verpackung optimal geschiitzt ist. Bei uns ist dieses Gerausch von unterge-
ordneter Bedeutung. Neben den SchlieSmechanismen ist in Asien insbesondere
auch der Klang westlicher Markennamen bedeutsam, wie im Folgenden gezeigt
wird.

5. Der Klang westlicher Markennamen in Asien

Mit dem wirtschaftlichen Boom Chinas hat in den letzten Jahren die Verwen-
dung und fallweise Adaption westlicher Markennamen in Asien deutlich an
Bedeutung gewonnen. Insbesondere der Klang westlicher Markennamen spielt
dabei eine iibergeordnete Rolle. Die bewusste, symbolgeladene Namenswahl
ist tief in der kulturellen Tradition Asiens verankert. Ein Name hat nicht nur
eine identifizierende Funktion, sondern einer weit verbreiteten Vorstellung zu-
folge auch einen entscheidenden Einfluss auf den Namenstrager, weshalb hau-
fig Schriftzeichen Verwendung finden, die Gliick, Segen, Erfolg oder Harmonie
verheiflen und vom Schriftbild her gut aussehen, wobei selbst der Anzahl der

JAHRBUCH MARKETING 2009



Kilian

verwendeten Striche Bedeutung beigemessen wird (Weigele 2003, S. 79f.). Ne-
ben einer positiven Bedeutung verfiigt ein chinesischer (Marken-)Name deshalb
idealerweise tiber zwei Silben, die leicht aussprechbar und merkbar sind. Emp-
fehlenswert ist zudem, dass der Name auf einen hohen Ton endet, da dies meist
,gut” klingt. Positiv eingestufte Markennamen werden meist aus einer Kombi-
nation von Modifikator und Substantiv gebildet. Dem Modifikator kommt dabei
die Rolle zu, das Substantiv naher zu beschreiben. Zudem ist der Name dadurch
leichter verstandlich (Weigele 2003, S. 82f. sowie S. 88). Grundsétzlich bieten sich
fiir die Verwendung von Markennamen in Asien fiinf Alternativen an wie Ab-
bildung 4 zeigt.

Phonetisch
Unveranderte Phono-

Beibehaltung semantisch
Semantisch

Neuer Name

Abbildung 4: Mdgliche Formen der Verwendung von Markennamen in Asien

Zunichst ist eine unverdnderte Beigehaltung des westlichen Markennamens
in lateinischer Schrift denkbar, was haufig bei sehr kurzen Namen und Abkiir-
zungen sinnvoll erscheint. Sie werden von den Konsumenten zumeist als Bild-
und nicht als Wortmarke wahrgenommen (Pan / Schmitt 1994, S. 39), da das la-
teinische Alphabet in China nur von ca. 10% der Konsumenten verstanden wird
(Zisler-Giirtler 2002, S. 48). Dies fithrt dazu, dass die meisten Chinesen nach
Markennamen, die sie weder lesen noch aussprechen konnen, nicht gezielt fra-
gen, geschweige denn, diese weiterempfehlen (Zifsler-Giirtler 2001, S. 29 sowie
Weigele 2003, S. 971f.).

Alternativ bietet es sich an, einen eigenstandigen asiatischen Markennamen zu
etablieren, der weder semantisch noch phonetisch mit dem westlichen Marken-
namen in Bezug steht. Insbesondere fiir Marken, die in China noch nicht bekannt
sind bzw. deren wortliche und / oder lautmalerische Ubertragung Probleme
bereitet, empfiehlt sich die Entwicklung eines neuen Markennamens (Kilian
2007c, S. B11). Als mogliche Zwischenformen der beiden extremen Varianten der
Markenverwendung in China bietet es sich an, eine rein semantische, eine rein
phonetische oder eine phonosemantische Namensiibertragungen vorzunehmen
(Zhang / Schmitt 2001, S. 315).
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Bei der rein semantischen Bedeutungsiibertragung ohne klangliche Anlehnung
wird ein Markenname wortlich oder sinngeméf3 ins Chinesische iibertragen.
Voraussetzung hierfiir ist, dass der westliche Markenname selbst bedeutsam ist,
was heute immer seltener der Fall ist, da zunehmend Fantasieschopfung wie Ar-
cor oder Aventis Verwendung finden (ZifSler-Giirtler 2001, S. 29). Bei der Marke
Blaupunkt beispielsweise wurde die erste Silbe wortlich iibersetzt, die zweite
Silbe demgegeniiber als Edelstein interpretiert. Die beiden Bedeutungen fithrten
zur semantischen Ubertragung der Marke als ,Saphir”. Bei Fisherman'’s Friend
wiederum wurde bei der semantischen Ubertragung beriicksichtigt, dass der
Beruf des Fischers in China nicht besonders hoch angesehen ist, weshalb der
Name als ,Schatz des Fischers” iibertragen wurde (Weigele 2003, S. 104ff.).

Demgegeniiber wird bei der rein phonetischen Ubertragung versucht, eine
klanggetreue Wiedergabe des westlichen Markennamens sicherzustellen. Hier-
fiir wird der Markenname in passende Silben zerlegt und {ibersetzt. Dies wird
allerdings dadurch erschwert, dass im Chinesischen akustisch nur etwa 400 Sil-
ben unterschieden werden koénnen. Zudem fehlen Wortendungen auf Konso-
nanten wie f, k, I, m, p, st und t, weshalb vorhandene Silben hédufig nur annédhe-
rungsweise nachgebildet werden konnen (Kilian 2007¢, S. B11). Daneben gilt es
zu beachten, dass im Chinesischen Homophone weit verbreitet sind. Es muss
deshalb sichergestellt werden, dass gleich klingende Silben iiber keine negative
Bedeutung verfiigen. Als Ergebnis einer erfolgreichen phonetischen Ubertra-
gung erhidlt man eine Gruppe chinesischer Schriftzeichen, die zusammen aus-
gesprochen wie die auslandische Marke klingen, wobei meist als erstes Zeichen
ein gangiger chinesischer Familienname Verwendung findet. Aus Daimler wird
so beispielsweise Daimtléi und aus Mattel Mateér. Problematisch an der phone-
tischen Ubertragung ist allerdings, dass die Bedeutung der einzelnen Schriftzei-
chen vernachldssigt wird. Zudem wird der Name haufig iiberdurchschnittlich
lang und damit schlecht merkfahig (ZiSler-Giirtler 2001, S. 29).

Zur Vermeidung der mit der rein klanglichen Ubertragung verbundenen Nach-
teile wird hiufig eine phonosemantische Ubertragung angestrebt, bei der gleich-
zeitig Bedeutung und Klang eines Markennamens so weit als moglich ins Chi-
nesische iibertragen werden. Gelungene Ubertragungen wie Bénchi fiir Benz
mit der Bedeutung , schnelles Dahingaloppieren” und Yafang fiir Avon mit der
Bedeutung ,eleganter Duft” sind leicht merkfahig und verfiigen iiber positive
Assoziationen. Allerdings ist es haufig schwierig, dhnlich klingende Namen
mit positivem Sinngehalt ausfindig zu machen, weshalb vielfach nur zwei bis
drei Silben des Originalnamens enthalten sind, von deren Lautung auf den west-
lichen Markennamen geschlossen werden kann (Weigele 2003, S. 109ff.).
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6. Dieinterkulturelle Nutzung assoziierter Markenherkunft

Im Hinblick auf die mit Markennamen und ihrer sprachlichen Herkunft ver-
bundenen Assoziationen zeigen sich aktuell zwei Trends. Zum einen lésst sich
bei der Namensgebung in Europa eine zunehmende Praferenzverschiebung von
lateinisch klingenden Firmennamen wie Aventis, Novartis und Prinovis hin zu
asiatisch klingenden Markennamen feststellen (Frondhoff 2007, S. 18), wobei die
klanglichen Assoziationen entscheidend ist, nicht der tatsdchliche sprachliche
Ursprung. Die von Linde ausgegriindete Gabelstaplersparte beispielsweise fir-
miert seit 2006 als Kion, in Anlehnung an das der Massai-Sprache in Ostafrika
entlehnte Wort ,Kiongozi”, das gleichbedeutend ist mit ,iibernimm die Fiih-
rung” und asiatisch klingt. Fast zeitgleich wurde die Speicherchipsparte von In-
fineon als Qimonda verselbstandigt. Der Wortanfang ,,Qi”, der zugleich klang-
lich an den englischen , Key” fiir Schliissel erinnert, bedeutet in China soviel wie
,flieBende Energie” und sorgt dafiir, dass das Wort insgesamt asiatisch klingt.

Zum anderen werden von asiatischen Unternehmen vermehrt westlich klin-
gende Markenamen gewéhlt, um mit bestimmten Herkunftslandern verbundene
Assoziationen fiir die eigene Marke zu nutzen (Country-of-Origin-Effekt). Der
demgegeniiber etwas weiter gefasste Begriff der Markenherkunft (Brand Origin)
beinhaltet , the place, region or country to which the brand is perceived to be-
long by its target customers” (Thakor / Kohli 1996, S. 27). Fallweise ist auch von
Foreign Branding die Rede. Gemeint ist , the strategy of pronouncing or spelling
a brand name in a foreign language” (Leclerc / Schmitt / Dubé 1994, S. 263). Ziel
der bewussten Wahl fremdartiger Markennamen ist es, kulturelle Stereotypen
anzusprechen, die die Produktwahrnehmung positiv beeinflussen. Dabei spielt
es kaum noch eine Rolle, in welchem Land oder welcher Region das Unterneh-
men gegriindet wurde bzw. wo aktuell die Waren produziert werden. Entschei-
dend ist, mit was der Konsument die Marke in Verbindung bringt. So taufte
der chinesische Hersteller Jiangling seinen Geldndewagen ,Landwind”, wah-
rend der Autobauer Chery, in Anlehnung an das englische Adjektiv ,cheery”
fiir ,frohlich, vergniigt” gleich dem Unternehmen als Ganzes einen westlichen
Namen gab. In gleicher Weise wahlte der Pkw-Hersteller Brilliance das englische
Substantiv fiir , Glanz, GroBartigkeit”. Japanische Autohersteller wiederum bie-
ten in ihrem Heimatland Modelle mit Namen wie , Platz”, ,Raum” und , Opa”
an. Doch nicht nur in der asiatischen Autobranche finden sich vermehrt westli-
che Namen. In Shanghai beispielsweise haben sich mehrere hochpreisige Mode-
marken mit deutsch klingendem Namen etabliert, u.a. ,Heif8”, ,Einfach” und
,Kuhl” (Kilian 2006b, 0..).
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7. Klang spricht an

Wie gezeigt wurde, ist die klangliche Bedeutung von Markennamen in west-
lichen Landern, von einigen Ausnahmen einmal abgesehen, meist untergeord-
neter Natur, wohingegen das Klangbild von Namen in China eine grofse Rolle
spielt. Wahrend im Westen die gezielte Entwicklung klangbildlich gepragter
und wirkender Markennamen eher selten erfolgt, waren bei 521 von Weigele
untersuchten westlichen Markennamen 51% rein phonetisch und weitere 21%
phonosemantisch ins Chinesische tibertragen worden. Allerdings zeigte sich aus,
dass nur 26,5% der rein phonetisch iibersetzten Markennamen von Experten als
ausschliefllich bzw. iiberwiegend gelungen eingestuft wurden, wohingegen dies
bei den phonosemantischen Namen bei 75,7% der betrachteten Markennamen
der Fall war (Weigele 2003, S. 135 und S. 161).

Wahrend dem Klang von Markennamen im Westen bisher nur wenig Beachtung
geschenkt wurde, erfahrt die klangliche Unterstiitzung von Markenbotschaften
heute zunehmende Aufmerksamkeit. Beschrankte sich die akustische Marken-
fiihrung frither priméar auf Jingles, so verfiigen Markenverantwortliche heute
iiber ein breites Spektrum differenzierter auditiver Instrumente, mit denen sie
ihrer Marke Gehor verschaffen konnen. Richtig umgesetzt ldsst sich eine Marke
dadurch auch {iber den akustischen Sinneskanal im Kopf und mdoglichst auch
im Herzen der Konsumenten wirkungsvoll verankern. Dabei gilt: An eine klang-
volle Marke erinnert man sich nicht nur leichter, sondern auch lieber. Und was
Konsumenten einmal lieb gewonnen haben, kaufen sie auch gerne wieder. Der
Preis wird zur Nebensache. Die Marke macht den Unterschied. Der Marken-
klang hilft dabei, was Musik in den Ohren aller Markenverantwortlichen sein
diirfte.
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