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MARKENELEMENTE

Bei Markenklang denken die meisten Marketing- 
und Markenverantwortlichen noch immer primär 
an Jingles. Dabei bietet sich mittlerweile eine Viel-
zahl klangvoller Möglichkeiten an, um Marken auch 
akustisch Gehör zu verschaffen (vgl. hierzu auch das 
Interview mit Walter Brecht). 

Das Spektrum reicht vom Sound-Design von 
Produkten über Sound-Logos, Markenlieder und 
interaktive Klänge bis zu Firmenhymnen, marken-
konformer Hintergrundmusik und kooperativer 
Markenmusik. Daneben bietet auch der Klang des 
Markennamens selbst vielfältige Möglichkeiten, die 
Identität der Marke zu kommunizieren (mehr dazu 
in der nächsten MC BRANDNEWS). 

Dabei gilt: Ausgangspunkt aller Markenele- 
mente wie Name, Claim, Logo oder Sound bildet die 
Markenidentität. Sie gibt den Takt vor, wie Angela 
Nelissen, Markenmanagerin bei Unilever, betont:  

„A product without clear and strong branding is  
like a set of tones without a melody.“

Den Weg von der Markenidentität zum Mar-
kenklang beschreibt MC-Redakteur Karsten Kilian 
in seinem aktuellen Buchbeitrag, den wir Ihnen 
exklusiv als Download zur Verfügung stellen unter: 
www.mc-brandnews.de 

Klangvolle Marken sind „in“ > Klangvolle Buchtipps

Konferenztipp: 
Am 14. November f indet in Hamburg der  
„1. International Audio Branding Congress“ 
statt. Die Teilnahme ist für MC-BRANDNEWS-
Leser günstiger! Einfach bei der Online-Anmel-
dung den Code „MCNEWS“ mit angeben und 
10 % sparen. 
www.audio-branding-congress.com

Hirt/Bronner (Hrsg.), „Audio Branding“ 
(2009)
Das neue Standardwerk zum Thema Mar-
kenklang mit 20 Fachbeiträgen und einem 
kompakten Glossar mit Erläuterungen zen-
traler Begriffe. Neben den Grundlagen,  
Anfängen und Prinzipien von Audio Bran-
ding werden vier Fallbeispiele aus der Praxis 
vorgestellt (280 Seiten).

Steiner, „Sound Branding“ (2009)
Eine umfassende Darstellung der Grundla-
gen der akustischen Markenführung. Hierzu 
zählen zentrale Aspekte der Musikpsycholo-
gie und des Markenrechts. Neben umfassen-
den Begriffserklärungen wird der Einsatz von 
Sound Branding in der Werbung erläutert. 
Daneben werden drei Fallstudien beschrie-
ben. Im Anhang finden sich 10 lesenswerte 
Experteninterviews sowie Registrierungs
daten zu Hörmarken in Deutschland, Öster-
reich und der Schweiz (292 Seiten).

Nölke, „Das 1x1 des Audio-Marketings“ 
(2009)
Ein äußerst kurzweilig geschriebener „Na-
vigator für Audio-Branding und Audio-
Interface-Design“. Ideal für Einsteiger ins 
Thema. Ausgehend von wahrnehmungs-
psychologischen Grundlagen werden Ziele, 
Module und Anforderungen an Audio-Mar-
keting erläutert. Auch Anwendungsgebiete 
werden aufgezeigt. Schließlich werden Pro-
duktionsschritte des Audio Brandings be-
schrieben, rechtliche Grundlagen vermittelt 
und Hinweise zur Auswahl geeigneter Part-
ner gegeben (166 Seiten).

MC-Korrespondent Andrew Warrington, Mana-
ging Director MC Malta: Im letzten Jahrzehnt hat 
die Bedeutung von Marken auf Malta zunehmend 
an Relevanz gewonnen. In der Folge haben viele 
maltesische Firmen damit begonnen, die Wahrneh-
mung ihrer Marken bei den Kunden zu überprüfen. 
Immer häufiger wird deshalb das Image von Marken 
empirisch erfasst. Fallweise werden auch bereits 
quantitative Markenwerte ermittelt. Dieses Vorge-
hen ist gut und richtig. 

Die daraus gezogenen Schlussfolgerungen 
greifen jedoch meist zu kurz. Noch immer ver-
suchen viele Markenunternehmen, aufgedeckte 
Schwächen der Marke primär durch kosmetische 
Korrekturen des Corporate Designs zu beheben. 
Meist bleiben in der Folge die erhofften Verän-
derungen des Markenimages aus, was nur wenig 
verwundert. Ein neues Logo, ein frisches Design 
oder eine neue Anzeigenkampagne machen noch 
lange keine Marke. Diese oberflächlichen Eingriffe 
verwirren meist mehr als sie helfen, der Marke Profil 
und Kontur zu verleihen.

Dabei gilt grundsätzlich: Durch ein neues 
„Make-up“ verändert sich das Erscheinungsbild 
einer Person, nicht aber deren Persönlichkeit. Das 
Gleiche gilt für Marken. Nur wer an der Persön-
lichkeit der Marke ansetzt, eine klar verständliche 
und deutlich differenzierende Markenidentität  
erarbeitet und langfristig daran festhält, schafft 
die Grundlagen für eine starke Marke. Dann ist es 
durchaus auch möglich, dass in 15 bis 20 Jahren eine 
maltesische Marke zu den 100 wertvollsten Marken 
der Welt gehört. „Nichts ist unmöglich.“ 

Starke Marken bieten 
Vertrauensvorschuss 

Marken sind mehr als 
„Make-up“ für Produkte 

MC-MARKENRADAR

MC-Korrespondent Agnes Tordai, Managing  
Director MC Ungarn: Die Weltwirtschaftskrise und 
die steigende Ungewissheit innerhalb der Bevöl-
kerung haben zur Folge, dass sich auch etablierte 
Marken tagtäglich aufs Neue beweisen müssen. 
Das Beispiel unseres neuen Kunden, der Modemar-
ke Gant USA, zeigt allerdings, dass starke Marken 
auch in Krisenzeiten expandieren können, wenn 
sie glaubwürdig auftreten. MC unterstützt Gants 
Präsenz auf dem ungarischen Markt mit professi-
oneller Markenberatung sowie mit PR- und Event-
maßnahmen. 

In Osteuropa ist das Ausmaß der Stagnation 
um ein Vielfaches größer als in den westeuropä-
ischen Staaten. Die Region wurde mit der Krise 
früher konfrontiert: Die großen politischen und 
wirtschaftlichen Umbrüche der letzten 20 Jahre 
sorgten für ein hohes Maß an Unsicherheit, und 
dem Mittelstand gelang es nicht, die Rezession 
abzuwenden. Auch heute noch liegen Kaufkraft und 
Markenbewusstsein weit hinter dem EU-Durch-
schnitt. Durch den Vertrauensvorschuss promi-
nenter Marken wie Gant kann es dennoch gelingen, 
Türen nach Osteuropa und die Geldbeutel der Ost-
europäer zu öffnen. 

Die neusten Markenwertrankings von Inter-
brand bestätigen diesen Trend: Den Ergebnissen 
zufolge haben vor allem Finanzinstitute und Auto
marken erheblich an Wert verloren, wohingegen 
ein Großteil der übrigen Marken relativ wertstabil 
geblieben ist. Damit ist klar: Starke Marken behaup-
ten sich in schwierigen Zeiten, aber auch sie müssen 
sich aktuellen Herausforderungen stellen.


