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Abstrakt— Die Untersuchung von gestalterischen Anséitzen zur
Ubersetzung einer Markenidentitit (Markenwerte, funktionale
und semantische Vorstellungen) in akustische Parameter nimmt
in der Produkt- und Markenkommunikationsforschung eine bis
dato vernachlissigte Rolle ein [Hir07], [Hir9], [Rot05].

Fiir 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 Ubersetzung bzw.
Interpretation eines Krankheitsbildes und dem Medikament
ermoglichen. 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 méglich ist, ein Krankheitsbild
und dessen Losung (Medikament) akustisch so zu iibersetzen,
dass es intuitiv vom Verbraucher identifiziert und einer
gewiinschten Zielvorstellung zugeordnet werden kann.

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

|. BINLEITUNG

Die Wirkung (Recall, Recognition und letztlich Be-

einflussungder Kaufentscheidun@m POS)von Ozum
Produkt passendeMusikO wurde bisherim KonsumgYter-
Bereich intensiv untersuchtund belegt[Nor97], [Nor99],

[Nor00]. Die StudieOAuditoryBrandPerceptiorl: Pharma&

Healthcare&oll untersuchenwie akustischeMarkenreize
[Rot05 wie Hintergrundmusikoder Audio-Logos die Wir-

kung von OTC Medikamenten-WerbungerstSrkenbzw.

unterstYtzen k3nnen.

Il. EXPLORATIVE VORSTUDIE

Die explorative Vorstudie soll erste AnhaltspunktefYr
weitereFragestellungennd Erhebungsmethodeim Rahmen
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der akustischerMarkenfYhrungvon OTC-Produktenzu ge
winnen. Die Untersuchungwurde anhanddes Symptoms
OKopfschmerzén durchgefYhrt.

1. Probanden

Die Untersuchungsgruppeestandaus 140 Probanden
gemischtenGeschlechts(FrauenMSnner: 47%/53%) mit
unterschiedlichensozialen und beruflichen Hintergr¥nden so-
wie unterschiedlicher Medikamentennutzung.

2. DurchfYhrung

Die Studiewurdeim RahmeneineraudiovisuellenOnline-
Umfrageim Januar2009im deutschsprachigeRaumdurch-
gefYhrt.

Die Probandersollten zunSchsein Klangbeispieleinem
Bild (stereotypischéDarstellungeiner Schmerzempfindung)
zuordnen(Abb. 1). Der Klang reprSsentierteie akustische
Hypothese"KopfschmerZ und stammt aus einer Kopf-
schmerzmittel-Werbekampagnesines gro8en deutschen
Pharmaunternenmensn nSchsterSchrittwurde untersucht,
ob es m&glich ist, intuitiv einem Medikamentakustische
ParameterzuzuordnenDie akustischeHypothesesollte ein
OWohlgefYhhbklingenderSchmerzen@arstellen.Die Pro-
bannedsollten nun verschiedeneéschmerzmittelzuordnen,
spontanassoziativBegriffe angebenoder konnten sich der
Angabenenthalten.Im letzten Schritt wurde in Form einer
Kontrollfrage, die angegebenerAussagender Probanden
YberprYft.HierfYr diente eine Darstellung einer Ozu-
friedenenen®erson Die Probandemvurdenangewiesenaus
verschiedenerkISngen,ein odermehrerepassendeklang-
beispieleauszuwShlenDamit sollte zunSchstnochmals
herausgefundewerden,ob MenschereinemHeilungsprozess
bzw. einem GefYhl (&ich besserfYhlenO)bestimmte
Melodienkonturen odeBerSusche zuordnégnnen.

| N i/ g
Abb. 1: Visuelle Stimuli Schmerz-Stereotypen
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Auswahl der akustischen Hypothesen Resultate

Die Auswahl der akustischerHypothesenfYr die Unter- Die Ergebnissaveisendaraufhin, dasses msglich ist eine
suchungbasierteauf Annahmenund EinschStzungewon  konkrete Schmerz-Vorstellungin diesemFalle Cephalgie;
Expertenaus den BereichenAudio-Brandingund Pharma- Kopfschmerzengkustischzu interpretierenund zuzuordnen
marketing und wurde nach musikpsychologische@rund-  (Abb. 2).
lagen zur Analysdokumentiert.
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Abb. 2: Zurordnung Klanghypothese OKopfschmerzenO

Weiterhin gab es Hinweise auf geeigneteParameterder
akustischen ReprSsentation v&tinerzlinderungO (Abb. 3).

80 4

70 1

60 1

50 A

40 1

30 1

20 4

10 A

Kopfschmerz Sattgegessen Gelenkschmerzen Keines
auflésung geg Salbe gelindert

OReihel 15 43 8 21 69

Hustenabnahme

Abb. 3: Zuordnung Klanghypothes&&hmerzlinderungO

"Audio-Branding-ExpertiseKai Bronner, Rainer Hirt; Pharmamarketing-
Expertise: anonym



audity Arbeitspapier 0001. Audio Brandi@gundlagenforschung

I1l. SCHLUSSFOLGERUNG UND WEITERESCHRITTE

Die ErgebnissederexplorativenVorstudie weisendarauf
hin, dasses msglich ist, die Vorstellung einesKrankheits-
bildes akustisch zu reprSsentieren .

FYr eine weitere Untersuchungwelche die Ergebnisse
weitergehendralidierensollen, werdenfolgendeHypothesen
formuliert :

Hypothese 1: Kopfschmerzenk3nnen Yber KiSnge,
GerSusche und musikalische Elemente dargestellt werden.

Hypothese2: Schmerzlinderungeksnnen Yber KiSnge,
GerSusche und musikalische Elemente dargestellt werden.

Die weiterenSchritteim Rahmender ABP-Untersuchung
sind explorative Studienzu weiterenKrankheitsbilderrund
dessen akustischen Semantik.
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