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In akustisches
orbild erschaffen

Marken-Expertin Charlotte Hager im RMS-Webtalk:
Warum es sich lohnt, jetzt auf Audio zu setzen.

eee Von Nadja Riahi

WIEN. Im Webtalk ,Marke,
Image & Audio — warum Audio
in Zeiten von Corona das perfek-
te Medium ist” sprach RMS-Ge-
schaftsfithrer Joachim Feher mit
Charlotte Hager, Expertin fiir
Markenfithrung sowie Zeichen-
und Motivforscherin, tiber Hor-
bilder, Haltung und Sprache.

,In meiner Funktion als Ge-
schéaftsfiihrerin des Brand Club
Austria beschéftige ich mich
klarerweise mit dem Thema
Marke — und zwar aus unter-
schiedlichen Perspektiven her-
aus”, sagt Hager.

Verschiedene Pline

Die aktuelle Krise habe in Oster-
reich viel verdndert. ,Ich weil3
weder privat noch geschéftlich,
was morgen ist. Wenn ich an
Markenstrategie denke, muss
ich mich immer fragen: Wie weit
denke ich voraus?”, so Hager. Im
Geschéftsleben habe Covid-19
zu einer Beschleunigung ge-
fiihrt: ,Ich brauche verschiedene
fertige Pldne: A, B, C. Ich muss
verschiedene Szenarien durch-
denken und diese schnell und
vor allem qualitativ hochwertig
umsetzen”, erklart Hager. ,Wer-
bung ist Orientierung, Haltung,
und Verantwortung. Eine Marke
hat die Chance, zum authenti-
schen Alltagsbegleiter zu wer-
den”, so Hager weiter.

Auf die Frage nach dem Inter-
esse von Menschen an Werbung
antwortet Hager: ,Ich wiirde da
selektieren. ,Die Menschen’ ist
eine sehr grofRe Frage. Der gro-
Be Teil der Menschheit hat gar
nicht die Zeit, sich permanent
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Webtalk Marken- und Wahrnehmungsexpertin Charlotte Hager
im Webtalk Uber Markenbildung und auditive Mdglichkeiten.

mit der Haltung einer Marke zu
beschaftigen und zu tiberlegen:
Welche Marke passt zu mir?
Marke heif3t tibrigens auch im-
mer markieren.”

Radio sowie andere Audio-
formate ,aktivieren’ uns her-
vorragend. ,Der Horsinn findet
immer synchron statt. Dies gilt
natiirlich auch fiir andere Sin-
ne, bei Audio trifft dies jedoch
besonders zu. Ich kann mir
eine Sendung von gestern an-
schauen, aber ich hore und sehe
sie in diesem Moment”, sagt
Hager.

LSprache und Audio kénnen
etwas sehr Hypnotisches haben,
Klange kénnen Stimmung erzeu-
gen. Dies ist bei jedem individu-
ell. Das macht es fiir die auditive
Markenfiihrung nicht unbedingt
leichter. Natiirlich gibt es auch
ein kollektives Ged&chtnis in
unserer Gesellschaft, denn in
gewissen (auditiven) Situatio-
nen reagieren wir alle gleich”, so
Hager weiter.

,Audio ist fiir mich tatsach-
lich ein Kanal, der noch unbe-
wusster stattfindet als Video.
Radio ist der Schliissel, der eine

Tir aufmacht, um weitere Bot-
schaften zu transportieren”,
sagt Hager. Radio sei ein All-
tagsbegleiter. Dies mache das
Medium Horfunk im Vergleich
zu anderen so anders und ein-
zigartig. Dabei gehe es um be-
wusste und unbewusste Kléange.
Die Frage, die sich berechtigter-
weise stellt, lautet: Wo beginnt
man dann am besten beim Au-
dio Branding? ,Bei einem guten
Audiobrander”, sagt Hager und
setzt fort: ,Aulerdem muss sich
ein Unternehmen tiberlegen, wo-
fiir es steht und wie es klingen
mochte. Dabei gilt es, die richti-
ge Komposition fiir die Marke zu
finden”. Fiir die Markenexpertin
habe der Sinn einer Marke et-
was Philosophisches: ,Mit mei-
ner Marke setze ich bewusst ein
Zeichen, ich kann meine Werte
vermitteln und zeigen, wofiir ich
stehe”, sagt Hager.

Botschaften entschliisseln
Ohne Menschen gebe es keine
Marke: ,Jeder Mitarbeiter macht
die Marke, jeder User macht die
Marke.” Bei der Markenfithrung
sei in den letzten Jahrzehnten
vor allem die visuelle Umsetzung
im Vordergrund gestanden. Wer
auf Audio verzichte, verzichte
damit auch auf wichtige Kon-
taktpunkte mit der Zielgruppe.

,Unser Gehirn kann auditive
Zusammenhdnge dekodieren,
ohne dass wir darliber nachden-
ken. Es entstehen Bilder in un-
seren Kopfen. Dadurch kénnen
akustisch Geschichten erzédhlt
werden. Dabei schopft jeder aus
seinen personlichen Erinne-
rungen und Erlebnissen”, sagt
Hager abschliefend.
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