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Geleitwort 
 

Starke Marken faszinieren. Dabei hat jede Marke ihre eigenen, spezifischen 
und damit einzigartigen Erfolgsursachen. Da der immaterielle Markenwert bis 
50 Prozent und mehr des Unternehmenswertes ausmachen kann, ist das 
strategische Management von Marken zu einem zentralen Thema in den 
Führungsetagen vieler Unternehmen geworden. 
Doch so wie die Marke kein statisches Konstrukt darstellt, sondern sich im 
Kontext von Unternehmensimage, Kundenbindung und  Umweltvariablen 
entwickelt und verändert, lässt sich auch in der Sichtweise auf die Elemente 
erfolgreichen Brand-Managements ein Wandel beobachten.  Hat sich das 
traditionelle Brand-Management vor allem mit den Designaspekten, also den 
visuellen Reizen im Rahmen der Corporate Identity befasst, so ist in den 
letzten Jahren eine Veränderung sowohl in Praxis als auch Wissenschaft 
festzustellen, indem die akustischen Reize bei Markenaufbau, Marken-
positionierung und erfolgreicher Markenführung stärker in den Fokus rücken.  
Paul Steiner hat dies zum Anlass genommen und  in seiner Arbeit die 
Bedeutung der akustischen Markenführung unter Miteinbeziehung der 
musikpsychologischen und rechtlichen Rahmenbedingungen untersucht. 
Dabei setzt er sich sowohl mit Sound Branding in Radio und Fernsehen als 
auch mit aktuellen Tendenzen im Internet auseinander und widmet einen 
weiteren Schwerpunkt den unterschiedlichen markenrechtlichen 
Bestimmungen in Deutschland, Österreich und der Schweiz.  
Das vorliegende Buch, das auf der Grundlage einer Abschlussarbeit am 
Department für Arts und Management der Donau-Universität Krems 
entstanden ist, bietet eine kompakte Einführung in die theoretischen 
Grundlagen des Sound Branding und verknüpft dies mit drei Fallstudien, in 
denen verdeutlicht wird, dass Sound Branding nicht als isolierter Ansatz, 
sondern als integrales Element des Markenmanagements verstanden werden 
muss.  
 
 
Prof. Dr. Gerhard Gensch 
Leiter des Zentrums für zeitgenössische Musik  
der Donau-Universität Krems 
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VIII 

Seit meiner Kindheit hege ich verstärktes Interesse für Musik, welches sich 
nicht nur auf die einzelnen Künstler und deren kreative musikalische 
Betätigung bezieht, sondern auch auf die gesamte Musik- und Werbeindustrie.  
Im Zuge meines postgradualen Masterstudiums Musikmanagement an der 
Donau-Universität Krems beschäftigte ich mich intensiv mit dem Einsatz von 
Musik in der Werbung. Daher war es sehr naheliegend, meine Master-These 
dem Thema Sound Branding zu widmen. 
Mein Anspruch war es, die aktuellsten, interessantesten und bedeutendsten 
Fakten zu Sound Branding in einer wissenschaftlichen Arbeit 
zusammenzufassen. Zum damaligen Zeitpunkt war mir noch nicht bewusst, 
dass diese Thematik so einen bedeutenden Einfluss auf unseren Alltag 
ausübt. In meiner Master-These habe ich mir spannende und wichtige Fragen 
u.a. über die rechtliche Situation von Hörmarken im Europäischen Raum und 
den Einsatz von Sound Branding in unterschiedlichen Medien gestellt. 
Das Thema Sound Branding stellt eine große Herausforderung dar, da für 
dieses Forschungsfeld ein veritabler Theoriemangel reklamiert werden muss. 
Nicht zu Unrecht wird Musik häufig als das Stiefkind der Werbe-
wirkungsforschung bezeichnet. Dabei sind wir permanent dem Phänomen 
Sound Branding ausgesetzt.  
 
 
Paul Steiner 
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