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Klang-Schlissel oftnen Turen —

Flir moderne
Kommuni-
kations- und
Dialog-Konzepte

von Unternehmen,

Marken und
Produkten ist

der intelligente,
systematische und
integrative Um-
gang mit Klang
von besonderer
Bedeutung.

auch im Kundendialog

Mit den Augen erfassen wir die Welt und mit den Ohren lassen
wir sie tief in uns hinein. Horbare Erlebnisse werden von innen
heraus erfahren. Wir konnen wegsehen oder einfach unsere
Augen schlieflen — aber mit unseren Ohren ist ein Verweigern
nicht méglich. Den akustischen Sinn kénnen wir nicht abschal-
ten — weil wir Klang auch nicht nur horen, sondern auch fiihlen!
Klang ist damit wirklich einer der unmittelbarsten Eindriicke, er
wird tiber die Ohren, die Haut und die Haarwurzeln wahrge-
nommen. Er vermittelt uns Stimmung, Atmosphare, Gefiihl ...
schon mit wenigen Tonen. Er jagt uns Schauer tiber den Riicken,
verschafft uns eine Gansehaut, lasst unser Herz schneller schla-
gen, fiillt uns mit Sehnsucht oder wunderbaren Gefiihlen.
Jede akustische Information fiihrt zweifellos und immer zu
einem gefiihlten Erlebnis, das uns emotional leitet. Das uns
subtil leitet und Entscheidungen lenkt.

,Dem stirksten Willen fehlt oft
die Kraft, die einer zarten Emotion
selbstverstiandlich ist.”

Elfriede Hablé
(* 1934), 6sterreichische Aphoristikerin und Musikerin
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Audio-Branding: den richtigen Ton fiir Ihr Unternehmen
finden und nutzen

Mit jedem Kontakt erhélt ein Kunde oder Interessent viel
mehr Informationen, als wir vielleicht glauben. Weit {iber das
,gewlinschte”, das intendierte MafS an gesteuerter Information
hinaus vermittelt sich ihm ein erster, pragender Eindruck iiber
die kommunikative Grundhaltung und Kompetenz Ihres Unter-
nehmens. Und die Zahl der Kontaktpunkte, der Touchpoints,
wiéchst stindig. Gab es frither nur den postalischen sowie den
direkten Kontakt zu Mitarbeitern beispielsweise aus dem Ver-
trieb, Messepersonal, Kundendienst oder Empfang, gesellten
sich ,klassische” Telefonie, Fax, E-Mails, Blogs, Vlogs (Video-
Blogs), PodCasts, Imagefilme, Internet, Point of Information-
Systeme (Pol), Points of Sale (PoS), Klingeltone, Werbemaf3-
nahmen vom sprechenden Banner {iber Radio- und TV-Spots
sowie eine Vielzahl moderner Telefonie-Anwendungen, mobiler
Dienste und Sprachportale hinzu.

Und ALLE haben eins gemeinsam: Sie sprechen mit lauter
Stimme fiir Ihr Unternehmen. Wobei sie bei den allermeisten
Unternehmen noch ,mit vielen Stimmen sprechen” und auch
ganz unterschiedliches aussagen, weil eben die auditiven Kom-
munikationsstrome noch nicht synchronisiert sind. Und das ist
verwirrend flir den Kunden, das gibt ihm eben kein Vertrauen, kein
gutes Gefiihl, keine Orientierung. Es spricht seine Emotion nicht
zielgerichtet an und es gibt ihm kein Wohlgefiihl. Wohlgefiihl und
Orientierung sind deshalb die Ziele der strategischen Mafinah-
men des Audio-Brandings und der synchronisierten Module und
Mafinahmen des professionellen Audio-Marketings!
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Klangkonzepte
eroffnen neue
und besonders
wirkungsstarke
Gestaltungsmog-
lichkeiten der
Emotionalisierung
innerhalb der Cor:
porate Identity.



Akustische Visi-

tenkarten schaffen
Wohlgefiihl, Kun-
denbegeisterung
und Loyalitat.

So wird Thr
Unternehmen
unvergesslich.

Akustisches
Erleben aktiviert
neuronale Ener-
giefliisse und pragt
sich fiir lange
Zeit ein. Dies ist
der Grund fiir die
Benennung des
Begriffs Audio-
Branding bei
Sounddesignern
und Marketing-
experten.

Starke akustische Visitenkarten schaffen Wiedererkenn-
barkeit und Loyalitit

Zunehmend entscheidet das richtige Klangkonzept iiber den
Erfolg moderner Kommunikationsmafinahmen, denn die
richtigen Tone, also der passende (fitting) Sound haucht ins-
besondere Dialogmedien Leben ein. Damit eréffnen sich neue
und besonders wirkungsstarke Gestaltungsmoglichkeiten der
Emotionalisierung innerhalb der Corporate Identity.

Die passenden auditiven Konzepte schaffen unter Branding- und
Marketinggesichtspunkten ein positives Image bei Kunden und
Geschaftspartnern. Ein positives Image, das auf positiven Emo-
tionen beruht. Das bereits auf eine positive Kundenbeziehung,
eine zustimmende, affirmative Grundhaltung, vorbereitet.

Ja, ich wage zu behaupten: Der Emotional Value Added zur
Kundengewinnung und -bindung wird umso leichter und tiefer
erreicht, je umfassender und orchestrierter die auditiv gestiitzte
Emotionalisierung im Zentrum der Kommunikations- und Dia-
loggestaltung steht.
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Corporate Sound: die Orchestrierung der Kommunikations-
instrumente

Wie wir schon festgestellt haben, vermittelt der Horsinn im
Orchester der sensuellen Erfahrung Orientierung und direkte
sinnliche Wahrnehmung. Der richtige Sound haucht Dialogme-
dien Leben ein und sorgt fiir Authentizitdt sowie neue Moglich-
keiten der Emotionalisierung des Kundendialogs.

Dies wird tber eine klar definierte Strategie fiir den funktiona-
len Einsatz von Klang erreicht. Diese Strategie muss am Anfang
des professionellen Audio-Brandings stehen, denn alle Audio-
Marketingmafinahmen entfalten die auditive Wirkung des
Corporate Sounds bzw. des Audio-Brands im crossmedialen
Einsatz an allen Kontakt- und Dialogschnittstellen des Unter-
nehmens.

Letztlich geht es darum, wie jedes Kommunikationsinstrument
das Werk interpretiert, denn jedes besitzt seine individuellen
Stiirken und Schwiichen. Diese jeweiligen Interpretationen miis-
sen nicht, ja sie diirfen sogar nicht gleich sein. Erst wenn jedes
Kommunikationsinstrument den richtigen Ton in der richtigen
Tonlage zum richtigen Zeitpunkt trifft, wird ein gutes Konzert
daraus, mit einem Horerlebnis, welches aktiviert und positiv im
Gediichtnis haftet.

Bei einem Lied merken wir uns zuerst die Melodie. Danach
achten wir auf den Text. Es kommt also auf die richtige Par-
titur an. In der Partitur sind alle Klangelemente, instrumental-
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Es geht um die
perfekte Orchest-
rierung der Sinne
und kommunikati-
ven Aussagen.

Orchestriert,
synchmnisiert,
zielorientiert

— aber niemals
gleich! Corporate
Sounds miissen
nach Modul und
Anwendung
adaptiert werden.
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und Vokalstimmen einer Komposition oder Bearbeitung erfasst.
Der Dirigent findet dariiber Hinaus notwendige Hinweise zur
Auffithrung (Tempo, Dynamik, Spielanweisungen, usw.) ver-
zeichnet.

Wiedererkennbarkeit bedeutet nicht, dass alle Klangmodule in
allen Medien gleich klingen, denn das wire unangemessen und
vielleicht sogar nervig. Es bedeutet, dass auf die jeweiligen Kom-
munikationsschnittstellen zum Kunden angepasste Klangmodule
reproduzierbar gute Gefiihle aufrufen und die Zielgruppe iiber-
zeugen.

Reproduzierbar gute Gefiihle schaffen

In der Werbung und in der strategischen Unternehmens-
kommunikation schliipfen Sie, schliipft der Marken-, Marke-
ting- und/oder Kampagnenverantwortliche in die Rolle des
Dirigenten. Gemeinsam mit einem Experten schreibt er die
Partitur, entscheidet als Dirigent iiber die Instrumente und gibt
der Marke, der Marketingmafinahme und/oder der Kampagne
einen prestigeorientierten Klangraum, der funktional passt,
wiedererkennbar ist, reprasentiert.
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Das Bauch-Kopf-Prinzip fiir sich nutzen

Was aber heif}t denn iiberzeugen? Uberzeugen heifit nicht:
tiberreden! Es bedeutet, einen emotionalen Entscheidungs-
rahmen zu schaffen, in dem jemand mit einem guten Gefiihl
eine Entscheidung trifft. Seine Emotion ist dabei sein ,innerer
Zeuge”, sie tiberzeugt ihn!

Wo aber liegt das Uberzeugungs- und damit das eigentliche
Entscheidungszentrum des Menschen? Es liegt nicht, wie wir
oft glauben, in der rationalen Uberlegung, sondern im Unbe-
wussten, in dem intuitiven Wissen, fiir das wir den Ausdruck
Bauch-Gefiihl kennen. Denn im Bauch sptiren wir also, ob eine
Entscheidung — auch eine Kaufentscheidung — richtig fiir uns
ist. Im Nachhinein rationalisieren wir diese dann.
Kommunikative Botschaften, die Unternehmen erfolgreicher
machen als Wettbewerber, stimulieren also in erster Linie das
,Bauch-Gefiihl” von Kunden, Interessenten und Geschafts-
partnern! Sie miissen direkt auf die emotionale Ebene zielen!
Sie miissen gute Gefiihle auslosen! Vertrauen ist der Schliissel
und der Zugang zum Entscheidungszentrum der Menschen.
Vertrauen ist kein rationales Kalkiil, sondern ein emotionales
Erlebnis. Es erleichtert vor allem unsere Entscheidungen.
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Nur was man
emotional

im Bauch als
instinktivem Ent-
scheidungszen-
trum akzeptiert,
verbleibt auch im
Kopf — die Ratio-
nalisierung folgt
nach der intuitiven
Entscheidung.
Und nicht umge-
kehrt.
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Horen: Neurologie und Biophysik

Wie sehr Tone auf diese unbewusste, emotionale Entschei-
dungsebene wirken, ist schon seit dem Altertum bekannt. Vom
griechischen Philosophen Pythagoras ist der Satz tiberliefert,
dass das Wesen des Kosmos die Zahl sei — was nach anderen
Interpretationen auch mit Harmonie tibersetzt wird. Er habe,
so die Quellen, sich in seinem unerschopflichen Forscherdrang
nicht nur der Untersuchung des menschlichen Horsinnes
gewidmet, sondern auch nach den Mafiverhdltnissen der
musikalischen Harmonien gesucht und festgestellt, dass sich
Tonspriinge durch einfache Zahlenverhiltnisse beschreiben
lassen. Der Uberlieferung nach war Pythagoras iiberzeugt, dass
der Kosmos nach musikalischen Harmoniegesetzen gestaltet
sei und diese Harmonien eben ,Ordnung” bedeuten. Er setzte
daher Musik zur Vorbeugung und Heilung psychischer wie
physischer Krankheiten ein, um die innerlichen nattirlichen
Harmonien zu starken.

Musik als mathematisches System, das ,ungeordnete Systeme”
wieder in Ordnung bringen kann? Dessen ist man sich heute
sicher, soweit beispielsweise erkrankte Seelen oder Korper als
,Systeme in Unordnung” bezeichnet werden kénnen.

,Die Musik ist eine verborgene
arithmetische Ubung der Seele, die nicht
weifs, dass sie mit Zahlen umgeht.”

Gottfried Wilhelm Leipzig
(1646-1716), deutscher Mathematiker, Wissenschaftler und Philosoph
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Die Mathematik der Musik kann auch geometrisch beschrieben
werden, wie das die drei Musikprofessoren Callender, Quinn
und Tymoczko heutzutage zeigen. Und Vertreter der modernen
Teilchenphysik erldutern, dass die Harmonielehre sich nicht nur
im Makro- sondern auch im Mikrokosmos der Atome wieder-
zufinden ist. Vereinfacht lasst sich sagen, dass sie tatsachlich
die musikalische Harmonielehre betreffende Verhiltnisse im
Mikrokosmos der Atome aufgezeigt haben, sodass Musik héren
durchaus als Vorgang mikrostruktureller Ordnung beziehungs-
weise Unordnung aufgefasst werden kann.

Musik und akustische Kldnge bringen die Molekiile der Luft
in eine ganz bestimmte Ordnung, die wir als ,Musik und/oder
Klange” bezeichnen. Klange sind also Schwingungen — und
korrelieren so mit energetischen Zustédnden.

Musik ist eine héhere Offenbarung als
alle Weisheit und Philosophie.”

Ludwig van Beethoven
(1770-1827), deutscher Komponist

Psychoakustik: vom Schall zum Horereignis

Beim Horen wandeln wir den Schall, die Schwingungen der Luft
um: Sie bringen zuerst Teile des Mittelohrapparates in Bewe-
gung, dies wirkt auf die Innenohrfliissigkeiten und schlieflich
auf neuronale Energiefliisse (elektrische Impulse) im zentralen
Nervensystem ein. Dort wird priméar das Limbische System
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adressiert, welches die vegetativen Prozesse wie beispielsweise
Atmung, Pulsschlag, Blutdruck und Hormonhaushalt beein-
flusst. Im Limbischen System sind auch Emotionen verortet und
eine ,Schaltung” zum Langzeitgeddchtnis ist gelegt.

Hirnpsychologische Prozesse beim Horen von Musik

Musikhoren
Reiz am Sinnesorgan Ohr

Linke Hemisphire (Hirnhalfte) Rechte Hemisphire (Hirnhalfte)

tendenziell star]

»
zustandig fiir lineare
Operationen,
sequenzielles Vorgehen tender

> tendenziel ker der Kreativitat und Intuition
Logik und rimére: zugeordnet
Spracherwerb zugeordnet

[ Formatio Retikularis ]
A4

Ammonshorn
Langzeitgedachtnis

Limbisches System
,/Tor zu den Emotionen”
bringt Horereignis mit Emotionen in Verbindung und 16st vegetative Reaktionen aus

Vegetativum
Herz-, Atem-, Verdauungstrakt-, Haut- und andere Reaktionen.

Auf Basis von: Kapteina, H.: Skript zur Einfithrung in die Musiktherapie, Universitat
Siegen, 0. O,, 2006, S. 5; dort zitiert: Haselauer, B.: Berieselungsmusik. Droge und Terror,
Wien 1986, S. 29 ff; aktualis. nach neueren Erkenntnissen des Neuromarketings.
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An sich selbst haben Sie sicher schon erfahren, dass Kldnge ergo-
troph, also stimulierend und aktivierend, oder trophotroph, also
regenerierend und beruhigend wirken konnen. Sie haben erfah-
ren, dass Kldnge sich direkt auf Ihre Emotionen auswirken.

Horen steht im Zentrum unseres emotionalen Lebens
Und damit beginnt sogar unser Leben! Dass bereits Ungeborene
auf die durch Téne erzeugten Schwingungen freudig reagieren
und diese sich besonders pragend auf die Entwicklung auswir-
ken, ist keine Erfindung der Musikbranche, sondern gilt langst
als wissenschaftlich gesichert. Daher erhalten beispielsweise
werdende Miitter die Empfehlung, Musik zu geniefsen. Denn
der Fétus lebt in einem Reich aus Kldngen: So dringen Téne von
Auflen, aber auch der Herzschlag und die Stimme der Mutter
geddmpft an das Ohr des Kindes. Wenn die Mutter beruhigend
mit ihrem Kind spricht, ist nicht das Wort, sondern allein der
Tonfall entscheidend, und ihre Stimme bleibt ein Leben lang
pragend im Gedéchtnis.

Praktisch bei jeder Feierlichkeit im privaten wie im Geschaifts-
leben und auch im spirituellen oder religiosen Bereich spielt
Klang bzw. Musik oder Gesang eine zentrale Rolle. Klang setzt
die Atmosphare. Aber er kann mehr: Heilung durch Klang ist
tatsdchlich moglich. Bestimmte Tonfolgen senken beispielsweise
den Blutdruck, normalisieren den Herzrhythmus oder regen die
Ausschiittung von Gliickshormonen an. Arzte und Klangthera-
peuten setzen zunehmend Musik gegen Stress, Depressionen,
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Horen ist
hochemotionale
Kommunikation
und kulminiert im
,Auf-sich-selber
Horen”.
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Herz-Kreislauf-Erkrankungen, Tinnitus und Schmerzen ein.
Bekannt ist die Klangschalentherapie, bei der Messingschalen
in unterschiedlichen Groien und Gewichten auf dem Korper
verteilt und mit einem Filzkloppel angeschlagen werden. Die
Schallwellen iibertragen sich durch die Vibrationen und wirken
auf Korper, Geist und Seele. So werden Selbstheilungskréfte
mobilisiert und Verspannungen geldst, sodass die Korperenergie
wieder frei flielen kann — denn auch hier bewegen wir uns ja
im Bereich der Schwingungen.

Korperreaktion Sympathische Parasympathische
Tonuslage Tonuslage

Blutdruck steigt fallt
Atmung steigt fallt
Herzfrequenz steigt fallt
Hautwiderstand steigt fallt
Periphere Durchblutung fallt steigt
Verdauungsmobilitat fallt steigt
Innere Sekretion (Driisen) Hemmung Anregung
Muskelspannung steigt fallt
Pupille weit eng

Dur Moll

Dissonant Konsonant

Polyphon Homophon

Staccat Legato

Grofser Ambitus Kleiner Ambitus

Akzentuierter Rhythmus Melodischer Rhythmus

Dramatisch Lyrisch

Quelle: nach Kapteina, Hartmut: Skript zur Einfihrung in die Musiktherapie,
Universitdt Siegen, o. O., 2006, S. 36, dort nach Erwin Ebers, 1991.
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Unbewusste Programme steuern uns

Wir wissen nun, dass jeder Raum, auch der elektronische wie im
Bereich der Telefonie oder des Internet-Self-Service ein Erleb-
nisraum ist. Mit diesen Rdumen verbinden wir psychologisch
bestimmte Zustdnde und Gefiihle. Beispielsweise gibt es Ruhe
ausstrahlende Raume, die jedes gesprochene Wort in eine fast
andachtige und Dominanz beanspruchende Akustik wandeln,
wie man sie aus Kirchen und Konzertsalen kennt. Ein dunkles,
warmes Gerdusch spricht das Herz an, vermittelt Soliditdt und
ein beruhigtes Gefiihl. Helle Klangkomponenten dagegen wer-
den als individueller wahrgenommen, da wir Menschen héher-
frequente Kldnge sensibler rezipieren und leichter orten konnen
als dunkle Kldnge. In jedem Fall 16st bereits die Tonalitdt von
Klédngen — neben vielen weiteren Parametern, die wir in diesem
Buch beschreiben — tiefsitzende Programme bei uns aus.

Die wichtigste Erkenntnis der musikpsychologischen Hirn-
forschung besagt: ,Bevor wir akustisches Erleben bewusst
wahrnehmen, beurteilen, geniefSen oder abstellen, lduft ein tief
verwurzeltes Programm in unserem Unterbewusstsein ab. Die-
ses Programm, welches wir nicht selbst zu steuern vermogen,
versetzt uns schon in eine bestimmte Grundstimmung, bevor
wir das Handeln und Denken beginnen.”

Das heifit, der gesamte Mensch wird zuerst in einen verdnder-
ten Zustand versetzt und erst dann finden seine Denk- und
Beurteilungsoperationen statt. Auf diese Weise konnen Bilder
und Szenen ins Bewusstsein gerufen werden, die mit ange-
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nehmen Gefiithlen verbunden sind. Dies geschieht auch, wenn
der Zuhorer abgelenkt ist und das Dargebotene unbewusst
wahrnimmt.

Nutzen Sie die richtigen Instrumente

Akustisches Erleben steuert und prégt unser Verhalten auf einer
unbewussten Ebene und ist damit ein machtiges Instrument,
um bestimmte Gefiihle und Verhaltensweisen auszuldsen oder
zu beeinflussen. Steuern Sie dieses Instrument, schaffen Sie
faszinierende Klang-Réume, die Thr Unternehmen dauerhaft
als einzigartig, hervorragend und Verlangen auslésend in Bauch,
Herz und Kopf Threr Kunden, Geschéftspartner und Mitarbeiter
positionieren!

Ihr Stephan Vincent Nolke
svn@comevis.de
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