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1. HHNTERGRUND & ZIELE 2. METHODE

Betrachtet man die Qualitatsanforderungen an Elemente der
Markenkommunikation, so sind Brand Fit, die Wiedererkennbarkeit und
Konsistenz die wichtigsten Kriterien fur den Markenerfolg (z.B. Esch, 2014). Um
diese zu messen, wurden Assoziationsstarken zwischen Audio Logos und Marken
erfasst (TMS Emnid et al., 2003; Lepa & Daschmann, 2009), wodurch sich Image-
Modifikationen der wahrgenommenen Markenpersonlichkeit vermuten lassen. In
dieser Studie soll daher einerseits die Passung von etablierten Audio Logos mit
Attributen der Markenpesonlichkeit evaluiert werden und dabel deren Positionierung
am Markt berucksichtigt werden.

ZIELE

In Bezug auf den Imagetransfer einer Marke durch ihren Sound soll ein

Wahmehmungsexeriment zu empirisch gesicherten Erkenntnissen fuhren und

folgende Kemfragen beantworten:

* |st es moglich durch Audio Logos die gleichen Attribute zu
kommunizieren wie durch ihr visuelles Pendant?

= Welche Parameter dienen als Bewertungsgrundiage?

DATENERHEBUNG

Die Studie wird mittels Online-Fragebogen und Zuhilfenahme einer Audio-Feature Analyse (Matlab/MIRtoolbox (Lartillot & Toivianinen, 2007))
durchgefuhrt und folgt einem multi-faktoriellen between-subject Design.

Neun Audio Logos bekannter Marken werden in den Varianten AUDIO-VISUELL (AV), VISUELL (V) und AUDIO (A) dargeboten und bewertet.
Die Variable des ,Brand Image™ wird mit der Transferwirkung von Markenattributen nach unterschiedlichen Kriterien operationalisiert. Als Kovariablen
werden Daten zur Demografie, Musikkompetenz und des Stellenwerts von Sound im Markenkontext erhoben. Die Daten wurden
varianzanalytisch ausgewertet.
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Abbildung 1: Stimuli und Demografie der einzelnen Bewertungsgruppen.

3. ERGEBNISSE

3.1 BRAND AFFECT VS. BRAND LIKEABILITY

» Alle Beispiele scheinen das Potential zu haben, Emotionen zu evozieren. Bel
allen Marken ist dabei i.d.R. die Affect-Bewertung (“Welches Gefiihl vermittelt
dieses Beispiel?) etwas geringer als Likeability ("Wie geféllt Ihnen dieses
Beispiel?"). Ausnahmen bilden die Bewertungen der Marken Bauhaus mit dem
hochsten Affect-Wert (M = 4.50; SD = 0.59) und Hombach (M = 4.00;
SD=1.14), d.h. dort wird ein etwas positiverer Eindruck (Affect) im Vergleich zum
personlichen Gefallen (Likeability) vermittelt.

= Der Unterschied in der Bewertung von Affect und Likeability ist mit max. 0.85
Punkten auf einer 5-Stufigen Kunin-Skala schwach ausgepragt und bei keinem

der Beispiele signifikant.
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Abbildung 2: Markenbekanntheit VISUELL (links) und AUDIO (rechts)

Die Markenbekannthelt ist insgesamt recht hoch. Unabhangig von Darbietung und
Branche kann die grof3te Markenbekanntheit bei Hombach (M =0.98 SD =
0.02) beobachtet werden. Die Variante V zeigt fur fast alle Marken eine sehr hohe
Bekanntheit, insbesondere fur die Branchen Automobil (Audli, BMW, Peugeot)
und die Baumarkte Bauhaus und Hombach) mit der Ausnahme Sony (58%) aus
der Elektronikbranche.

Geringste Bekanntheit zeigt sich bei Marken der Elektronikbranchen und
Peugeot. In Kombination mit dem visuellen Logo scheinen die Marken LG (AV =
38%; V =90%) bzw. Sony (AV = 65%; V = 58%) bzw. (AV =48%; V = 95%) aus
der medialen Umwelt bekannt zu sein, in rein auditiver Darbietung jedoch nur
kaum (A= 10% bzw. A= 24% bzw. A= 19%)).

3.3 ENTSCHEIDUNGSGRUNDLAGE

Sound und Farbe scheinen bei der Darbietung AV den meisten Einfluss auf die
Bewertung zu haben: Bei Telekom (AV) wird Sound dreimal so oft
hochstplatziert als das Kriterium Farbe. Bei Hombach (AV) geben sogar 95% an
aufgrund des Sounds bewertet zu haben.

Farbe und Form werden in der Darbietung V auf den ersten Rangen
platziert. Zwei Drittel der Befragten platzieren die Farbe als
Entscheidungsgrundiage auf Rang 1, wahrend bei LG am haufigsten die (visuelle)
Dynamik herangezogen wird.

Die Klangfarbe scheint bei rein auditiver Darbietung (A) analog zur visuellen
Darbietung (Farbe) bei den meisten Beispielen die grofdte Rolle zu spielen. Eine
Ausnahme bildet das Kriterium Audio-Effekte bei BMW (A) oder Melodie bei
Bauhaus (A) und Hombach (A), die jewells von der Halfte der Befragten
hochstplatziert wird.

Gegenuber AV und V lasst das Ranking in A nur selten das Ausweichkriterium
Jkann ich nicht genau sagen" auf. Das kann auf eine einfachere
Entscheidungsbildung der auditiven Gestalt gegenuber AV und V zuruckzufhren
sein, wahrscheinlicher hingegen ist, dass diese Beobachtung auf der etwas
grof3eren Anzahl an Auswahlmoglichkeiten beruht.

3.4 BRAND PERSONALITY SCALE Beispiele: Auspragung des Merkmals ,lebhaft” bei Marken der

Telekommunikation (abgeschwacht bei A7 (A) mit p =.022, verstarkt
bei Telekom mit p = .033) oder die verstarkte Auspragung der Merkmale
"heiter" beim Audio Logo der Baumarktketten (Bauhaus mit p =.000,

Ein t-Test zwischen AUDIO und VISUELL zeigt bei allen Marken
signifikante bis teils hochsignifikante Unterschiede.

Faktorname Merkmale Audi  BMW Peugeot| Al  Telekom | Bauhau Hornbach| LG Sony I — ) | " ( . —_
Aufrichtigkeit bodenstindig 0.813 0.183 0.076 0.841 0.353 0.628 0.18 0.752 0.252 HombaCh mlt p 030 I SOWIe Iebhaft BaUhaUS mlt p OOO’

ehrlich und aufrichtig 0.741 0.675 0.932 0.054 0.414 0.599 0.761 0.677 0.262 . — ] n .

urspringlic 1000 008 053 | 088 0335 | 0701 0108 | 0991 0305 Hombach mit p = .005) und "naturverbunden” (Faktor Robustheit)

heiter 0.568 0.095 0.118 0.203 0.074 | 0.000*** 0.031* 0.133 0.902 . . ‘
Erregung  craufgangerisc 0613 0095 019 | 0391 0376 | 015 0541 | 0016* 002" (Bauhaus mit p = .000 und Hombach mit p =.011). ,naturverbunden

lebhaft 0.216 0.895 0.243 0.022* 0.034* |0.000*** 0.005** 0.907 0.001**

inspirierend und ideenreich 0.257 0.634 0.023* 0.963 0.634 0.715 0.664 0.343 0.002** i 1 1

nepere? 0T 06 00T 0963 06| O7s Do | 03 000 hat im Vergleich zu den anderen Gruppen und Marken eine eher
Kompetenz  zuverldssig 0.456 0.528 0.276 0.208 0.87 0.861 0.3 0.943 0.94 . s . . .

intelligent und smart 0986 0248 0046* | 01s6 0451 | 0794 0256 | 0243 0337 geringe Auspragung, Bauhaus und Hombach bilden damit eine

erfolgreich 0.341 1,000 0.036* 0.584 0.349 0.581 0.728 0.066 0.155
Kultiviertheit vornehm und edel 0.001** 0.014* 0229 | 0576 0.74 0.99 0.35 0.603  0.115 Ausnahme_

charman t 0.329 0.153 0.468 0.193 0.178 0.003** 0.422 0.596 0.098
Robustheit naturverbunden 0.677 0.329 0.526 0.34 0.165 |0.000*** 0.012* | 0.004** 0.736

robust 0.322 0.904 0.906 0.464 0.549 0.766 1,000 0.112 0.576

*=p<.05 **=p<.01, *** p=<.001

Abbildung 3: Ergebnisse aus t-Test zwischen AUDIO und VISUELL fur far die Eben genannte Beispiele Zeigen bei den Merkmalen ,lebhaft” bzw.

Mermalsauspragung der Brand Personality Scale (Aaker, 1997). Jhaturverbunden® Ausprégungen bel den psychoak. Features
bodenstandig JoundnessSone" bzw. ,roughness”, jedoch gelingt eine Beschreibung
robust. ¢, ehrlich und aufrichtig der Merkmale mittels Audio-Features nur bedingt.
naturverbunden - ursprunglich

Markenklange der Automobilbranche scheinen kongruent mit deren

charmant heiter Positionierung zu sein, im Gegensatz zu V jedoch mit einem besonders
schwach ausgepragten Merkmal ,vornehm und edel“ bei
vornehm und edel draufgéngerisch Premiummarken wie Audi (p = .000) und BMW (p = .014). Als Marke
der Mittelklasse zeigt sich bei Peugeot (A) eine verstarkte Auspragung
erfolgreich lebhaft der Merkmale ,erfolgreich® (p =.036), ,inspirierend* (p =.022),
Jintelligent und smart” (p =.046) und ,zeitgemaf}* (p =.003) und

intelligent und smart inspirierend und

> ~_ideenreich entspricht erstaunlicherweise exakt der Strategie auf Basis des
zuverlassig zeitgemal} _ | ] o -
Markenclaims "motion & emotion" zur Kommunikation von
===Bauhaus (A) ===Hornbach (A) ==Bauhaus (V) ==Hornbach (V) Markenwerten wie "Ieadership", "magiC", "passion" und
Abbildung 4: Vergleich der Profile von Bauhaus (A; V) und Hornbach (A;V). "innovation” (D'Amico, 2014).
3.5 BRAND DESIGN & BRAND BENEFIT Gemeinsam ist allen Beispielen, dass sie eher als ,,schlicht® und

,souveran“ (besonders BMW (V) und Audi (V)) beurteilt werden,
hingegen zeigen viele Polaritaten des Brand Designs eine starkere
Polarisierung bei A gegenuber AV und V.

,2unsicher“ und ,geringer Nutzen“ wird den Marken so gut wie

Ein Vergleich mittels eines semantischen Differentials zeigt deutlich
Ubereinstimmungen und Abweichungen der jeweiligen Profile:

nicht zugeschreben.
schiient £ aufwendig A1 (AV: V: A) sowie Bauhaus (V) werden als eher , distanziert”,
zuvorkommend distanziert Bauhaus in den Darbietungen (AV: V: A) auch als sehr ,angepasst*
souveran unsicher bewertet (sieche Abb. 4).
sparsam vergeuderisch Wahrend Sony (V) eher ;aufwandig” (M = 4.10) und
hoher Nutzen gﬁﬂ;ﬂ?\r vergeuderisch* (M = 3.84) bewertet wird, sind bei Sony (AV: A) die
nnovatv & A “¥@  angepasst gegensatzlichen Merkmale ,schlicht” (M = 1.65; 1.19) und
| | | | | | sparsam‘ (M = 1.90; 1.55) ausgepragt.
~®-Bauhaus (V) =®=Bauhaus (A) =i¥'Sony (V) =f=Sony (A) Die Klangfarbe (reduzierter, heller Einzelklang) in Sony (AV; A) und
Abbildung 4: Vergleich der Profile (Brand Design + Benefit) von Bauhaus (A; V) glelchzeltlg"dle Dlslkrepar?z aufgrund .ausgepragter graﬁfSCher Eﬂ:ekt? be
und Sony (A:V). Sony (V) konnte einen Einfluss auf die Entscheidungsbildung und die
Profilunterschiede haben.

4. ZUSAMMENFASSUNG

= Ubereinstimmungen in A und V (z.B. Bauhaus = schlicht und angepasst), auch wenn diese nicht immer der SOLL-Situation der jeweiligen
Markenstrategie entsprechen (z.B. A7 = distanziert als ein nur der Strategie widerspruchliches Merkmal).

» Signifikante Unterschiede fur einzelne Merkmale bzgl. der Mittelwertabweichung zwischen A und V, jedoch nicht immer in die gleiche
Richtung. Fur die Imagepflege einer Marke, deren allgemeine Zielsetzung impliziert, dass das Markenelement mindestens die gleiche bzw.
moglichst positivere Imagewerte als die Marke abbildet, bedeutet das, dass sich die Gestaltung von akustischen bzw. audio-visuellen Medien sich
grundsatzlich dazu eignet, imagespezifische Zielsetzungen (Aufbau, Modifikation, Stabilisierung) einer Marke zu erreichen, die durch eine eher
indifferente visuelle Darbietung nicht umgesetzt werden kann oder soll (z.B. Sony = aufwendig und vergeuderisch in V, jedoch schlicht und
sparsam in AV/A).

* Eine Audio-Feature-Analyse kann qualitativ-unterstutzend herangezogen werden und gibt Anknupfungspunkte, Faktorenauspragungen
grofderer Gruppen empirisch zu vergleichen.
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