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Audio Branding 
Impulsvortrag: Irene Stepniczka (2009) 

 

Audio Branding (AB)1 ist ein Prozess zur Entwicklung von Klang bzw. Musik, der/die den 

Markenauftritt akustisch unterstützen soll. Dabei ist anzumerken, dass Klänge innerhalb der 

Markenkommunikation nicht außergewöhnlich sind, sondern bereits seit Anfang des 20.Jhs. 

eingesetzt werden, und die Verwendung funktioneller Musik im Allgemeinen bis weit in die 

Geschichte zurückreicht. Neu ist aber die Systematisierung der Klangwelt einer Marke, die 

nicht willkürlich, sondern, strategisch erstellt und in die Markenstrategie einbezogen,  

konzeptionell umgesetzt wird. Dafür stehen verschiedene AB Elemente zur Verfügung, die 

mittels unterschiedlicher Anwendungen und Medien zu den Zielgruppen transportiert werden. 

Zu den grundlegenden AB Elementen zählen: Product Sound, Voice, Audio Cue, Audio 

Logo, Jingle, Commercial bzw. Brand Song und Soundscape. 

 

Mehrere Expertenstudien2 attestieren durch AB einen immateriellen Nutzen, vor allem in 

Form einer Differenzierung im Markt und einer Identifikation mit der Marke bei internen und 

externen Stakeholdern. Der Markenklang weckt in seiner Anwendung Emotionen und soll die 

Bildung von Assoziationen mit dem passenden Markenbild fördern. AB wird insgesamt 

seitens der Experten eine zunehmend wichtige Rolle, vor allem im Rahmen einer 

multisensualen Markenführung, zugesprochen. 

 

Da sich bisherige Studien in erster Linie auf die Konzeption, die Wirkung und den Nutzen 

von AB konzentriert haben, sind in meiner Arbeit unter anderem Fragen nach dem 

Bildungsangebot im deutschsprachigen Raum und nach dem möglichen Berufsfeld AB 

aufgegriffen worden. Explorative Studien in den Bereichen Bildungseinrichtungen, 

Agenturen, Firmen und Rezipienten haben eine Annäherung zu dieser Fragestellung 
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ermöglicht und erste Tendenzen aufgezeigt: Demnach ist von einem eher geringfügigen 

Ausbildungs- bzw. Weiterbildungsangebot auszugehen, das gezielt auf AB ausgerichtet ist, 

obwohl einige AB nahe Studiengänge existieren (wie z.B.: Mediendesign, Medientechnik, 

Medienkomposition, Musik& Medienkunst, Tontechnik etc.). Es zeichnen sich in erster Linie 

in Deutschland Bemühungen ab, das Bildungsangebot um AB zu forcieren. Dies geschieht 

derzeit hauptsächlich in Form von Vorträgen und durch den im Herbst 2009 startenden 

Studiengang des „Sound Branding Designers“ 3  der Berliner Akademie „L4“. Die 

Bildungshintergründe, die von Seiten der Auftraggeber gewünscht sind und durch ein 

interdisziplinär zusammengestelltes Team4 erfüllt werden können, liegen den Befragungen 

zufolge sowohl in den Bereichen Audio/ Musik und Marketing als auch in PR- und 

Medienkompetenzen.  

 

Es resultiert die Annahme, dass eine Ausbildung, die sich auf die Konzeption und 

Umsetzung von AB konzentriert, eine Zusatzqualifikation für Abgänger aus Kunst-, bzw. 

Musik-, Wirtschafts- und Medienstudien bietet und so mit Hilfe der Professionalisierung eine 

(zusätzliche) Einkommensquelle in Aussicht stellt. Darüber hinaus könnten speziell 

ausgebildete Designer die Kommunikation zwischen Klienten, Komponisten und anderen 

Dienstleistern erleichtern 5  und zudem möglicherweise zu einer Qualitätssteigerung der 

allgegenwärtigen Soundscapes beitragen.6   
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