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Abstrakt— Die Untersuchung von gestalterischen Ansätzen zur

Übersetzung einer Markenidentität (Markenwerte, funktionale
und semantische Vorstellungen) in akustische Parameter nimmt
in der Produkt- und Markenkommunikationsforschung eine bis
dato vernachlässigte Rolle ein [Hir07], [Hir9], [Rot05].

Für die Pharmaindustrie, in welcher der sensible Umgang mit
Produktinformationen unabdingbar ist, wird es daher immer
wichtiger, im Rahmen des Produkt-Marketings Grundlagen zu
entwickeln, welche eine optimale akustische Übersetzung bzw.
Interpretation eines Krankheitsbildes und dem Medikament
ermöglichen. Ein massenmedialer Vermarktungsfokus (ATL)
liegt im Speziellen auf Nicht- Verschreibungspflichtigen Medi-
kamenten, den sogenannten OTC-Produkten. Die vermarktungs-
strategischen Massnahmen betreffen hierbei, neben dem Print-
Marketing, die audio-visuellen Medien, im Rahmen von TV- und
Radio-Kampagnen oder vermehrt auch Online-Anwendungen
(Produktfilme auf der Homepage, Podcasting etc.). So stellt sich
u.a. die Frage, ob es prinzipiell möglich ist, ein Krankheitsbild
und dessen Lösung (Medikament) akustisch so zu übersetzen,
dass es intuitiv vom Verbraucher identifiziert und einer
gewünschten Zielvorstellung zugeordnet werden kann.

Stichwörter—Pharma, Medikament, OTC, Selbstmedikation,
Corporate Sound, Audio-Branding, akustischer Transfer von
Markenwerten, Auditive Markenwahrnehmung, Auditive
Produktwahrnehmung, Auditory Brand  Perception

I. EINLEITUNG

ie Wirkung (Recall, Recognition und letztlich Be-
einflussung der Kaufentscheidung am POS) von Òzum

Produkt passender MusikÓ wurde bisher im KonsumgŸter-
Bereich intensiv untersucht und belegt [Nor97], [Nor99],
[Nor00].  Die Studie ÒAuditory Brand Perception 1: Pharma &
HealthcareÓ soll untersuchen, wie akustische Markenreize
[Rot05]  wie Hintergrundmusik oder Audio-Logos die Wir-
kung von OTC Medikamenten-Werbung verstŠrken bzw.
unterstŸtzen kšnnen.

II. EXPLORATIVE VORSTUDIE

Die explorative Vorstudie soll erste Anhaltspunkte fŸr
weitere Fragestellungen und Erhebungsmethoden  im Rahmen
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der akustischen MarkenfŸhrung von OTC-Produkten zu ge
winnen. Die Untersuchung wurde anhand des Symptoms
ÒKopfschmerzenÓ  durchgefŸhrt.

1. Probanden
 Die Untersuchungsgruppe bestand aus 140 Probanden

gemischten Geschlechts (Frauen/MŠnner: 47%/53%) mit
unterschiedlichen  sozialen und beruflichen HintergrŸnden  so-
wie unterschiedlicher Medikamentennutzung.

2. DurchfŸhrung
Die Studie wurde im Rahmen einer audio-visuellen Online-

Umfrage im Januar 2009 im deutschsprachigen Raum durch-
gefŸhrt.

Die Probanden sollten zunŠchst ein Klangbeispiel einem
Bild (stereotypische Darstellung einer Schmerzempfindung)
zuordnen (Abb. 1). Der Klang reprŠsentierte die akustische
Hypothese "Kopfschmerz" und stammt aus einer Kopf-
schmerzmittel- Werbekampagne eines gro§en deutschen
Pharmaunternehmens. Im nŠchsten Schritt wurde untersucht,
ob es mšglich ist, intuitiv einem  Medikament akustische
Parameter zuzuordnen. Die akustische Hypothese sollte ein
ÒWohlgefŸhl abklingender SchmerzenÓ darstellen. Die Pro-
banned sollten nun verschiedene Schmerzmittel zuordnen,
spontanassoziative Begriffe angeben oder konnten sich der
Angaben enthalten. Im letzten Schritt wurde in Form einer
Kontrollfrage, die angegebenen Aussagen der Probanden
ŸberprŸft. HierfŸr diente eine Darstellung einer Òzu-
friedenenenÓ Person. Die Probanden wurden angewiesen, aus
verschiedenen KlŠngen, ein oder mehrere passende Klang-
beispiele auszuwŠhlen. Damit sollte zunŠchst nochmals
herausgefunden werden, ob Menschen einem Heilungsprozess
bzw. einem GefŸhl (ãSich besser fŸhlenÒ) bestimmte
Melodienkonturen oder GerŠusche zuordnen kšnnen.

Abb. 1: Visuelle Stimuli Schmerz-Stereotypen

Hirt, Rainer; Philipp, MŸller, audity. forschung@audity-agentur.com

Audio Branding Grundlagenforschung

Auditory Brand Perceptions 1:
Pharma & Healthcare

D



audity Arbeitspapier 0001. Audio Branding Grundlagenforschung.  Auditory Brand Perceptions 1: Pharma & Healthcare

Auswahl der akustischen Hypothesen
Die Auswahl der akustischen Hypothesen fŸr die Unter-

suchung basierte auf Annahmen und EinschŠtzungen von
Experten aus den Bereichen Audio-Branding und Pharma-
marketing1 und wurde nach musikpsychologischen Grund-
lagen zur Analyse dokumentiert.

Abb. 2: Zurordnung Klanghypothese ÒKopfschmerzenÓ

Weiterhin gab es Hinweise auf geeignete Parameter der
akustischen ReprŠsentation von ÒSchmerzlinderungÓ (Abb. 3).

Abb. 3: Zuordnung Klanghypothese ÒSchmerzlinderungÓ

1Audio-Branding-Expertise: Kai Bronner, Rainer Hirt; Pharmamarketing-
Expertise: anonym

Resultate
Die Ergebnisse weisen darauf hin, dass es mšglich ist eine

konkrete Schmerz-Vorstellung (in diesem Falle Cephalgie;
Kopfschmerzen) akustisch zu interpretieren und zuzuordnen
(Abb. 2).
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III. SCHLUSSFOLGERUNG UND WEITERE SCHRITTE

Die Ergebnisse der explorativen Vorstudie weisen darauf
hin, dass es mšglich ist, die Vorstellung eines Krankheits-
bildes akustisch zu reprŠsentieren .

FŸr eine weitere Untersuchung, welche die Ergebnisse
weitergehend validieren sollen, werden folgende Hypothesen
formuliert :

Hypothese 1: Kopfschmerzen kšnnen Ÿber KlŠnge,
GerŠusche und musikalische Elemente dargestellt werden.

Hypothese 2: Schmerzlinderungen kšnnen Ÿber KlŠnge,
GerŠusche und musikalische Elemente dargestellt werden.

Die weiteren Schritte im Rahmen der ABP-Untersuchung
sind explorative  Studien zu weiteren Krankheitsbildern und
dessen akustischen Semantik.
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