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audio relation — acoustic communication & corporate sound

1 Der digitale Audiolifestyle

Wer sich heute in K&pfen und Herzen einen Platz ergattern will, kom-
muniziert ganzheitlich. Identitit, Emotionalitit und Differenzierung
zihlen zum Credo jedes Brandmanagers. Die Kombination von Infor-
mation, Entertainment und Education avanciert zur Zauberformel fiir
die moderne Markenfiihrung.

Genau hier liegt das Potential der digitalen Medien: Als Plattform fiir
konsequente audiovisuelle Markeninszenierungen hat die Digitalisie-
rung einen Trend hin zu neuen, interaktiven Kommunikationsformen
eingeleitet. Einen Trend, der langfristig alle Unternehmen, ob KMU
oder GroBkonzern, zu Medienunternehmen mutieren ldsst und durch
Unmittelbarkeit und Emotionalitiit geprigt sein wird.

In diesem Zusammenhang erlebt der Ton als emotionales Schliissel-
instrument eine radikale Aufwertung als Imagetrdger, Assoziationsan-
ker und Differenzierungsmerkmal. Das wachsende Bewusstsein fiir die
akustische Markenfiihrung ist somit kein Zufall: Ahnlich wie der Binir-
code ist auch der Klang ein universeller Code, der als solcher weder
kulturelle noch sprachliche Grenzen kennt.

MP3, Podcasts, Internet-Radios, Klingelténe, Horbiicher, usw. sind
Ausdruck eines neuen digitalen Audiolifestyles. Dieser wird in einer In-
tensitét zelebriert, als hitten unsere Ohren eine lange Durststrecke hin-
ter sich. Eine kurzfristige Erscheinung? Kaum: Subkulturelle Phinome-
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ne differenzieren sich weiter aus und stoen zunehmend in den offentli-
chen Raum vor.

2 Vom Tontrdager zum kérperlosen Medium

Mit Sicherheit ldsst sich sagen, dass die Menschen eine Compact Disc
schon bald als putzigen Anachronismus aus dem 20. Jahrhundert emp-
finden werden. (Moby')

Die digitale Revolution in der Tontrdgerbranche begann 1982 mit der
Lancierung der Compact Disc. Auf den ersten Blick waren Musik und
Digitaltechnik ein schlechtes Paar. Die Musik ist ja zunéichst einmal zu-
tiefst analog und beruht auf einer Kette von kontinuierlichen Schallwel-
len und Luftdruckschwankungen, die das Trommelfell in Schwingungen
versetzen. Im Unterschied zu herkémmlichen Aufzeichnungen, die den
Ton in physikalischen Analogien darstellten, wurden bei der Compact
Disc die Schallwellen erstmals durch Binédrcodes gespeichert.

Der neue Silberling, von der Tontrdgerindustrie als Wunderding des
glasklaren Klangs angepriesen, erntete anfangs heftige Kritik: ,,Wie aus
der Tiefkiihltruhe®, ,,Spitz*, ,,Grell, ,,Steril*, ,,ohne Charme*, so dusser-
ten sich die Hifi-Kritiker tiber den neuen Sound. Trotzdem ist die CD
zum erfolgreichsten Tontriger aller Zeiten geworden. Die Speicherung
von analogen Signalen auf digitaler Basis hat unser Verstéindnis fiir die
Digitalisierung nachhaltig geprigt.

Heute, ein Vierteljahrhundert spéter, hat die CD als Tontridger deut-
lich an Sex Appeal eingebiisst. In der mutierten Funktion als reines
Speichermedium (CD-ROM) ist die Scheibe mittlerweile gefragter. Mit
der Erfindung von MP3 sind die ,,korperlosen* Musikdateien zum Maf}
aller Dinge geworden. Als unerschopfliche Quellen lassen sie es den in-
dividuellen Bediirfnissen des Musiknutzers frei, was daraus erwachsen
soll und fiir welches Medium.

' Der New Yorker Moby aka Richard Melville Hall reprisentiert einen neuen
Typus von ,.Laptop-Musikern“: Im Zuge der Digitalisierung von Studiotech-
nologie fertigt er seine Musikproduktionen auf dem Computer im Alleingang.
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3 Die Erfindung von MP3 und die Geburtsstunde der
Tauschboérsen

MP3 (Moving Picture Expert Group Audio Layer 3) ist ein Kompres-
sionsverfahren, welches 1995 im deutschen Fraunhofer Institut entwi-
ckelt wurde. Der Sprengkraft dieses Formats war sich anfangs nicht
einmal der Erfinder Karlheinz Brandenburg bewusst. Schlielich han-
delte es sich ja ,lediglich um ein Komprimierungsverfahren, mit dem
sich die Datenmenge eines digitalisierten Musikstiicks um den Faktor
zwolf reduzieren lieB.

Der psychoakustische Trick von MP3 und sidmtlichen Nachfolgefor-
maten? liegt im Weglassen aller Frequenzen, die das menschliche Ohr
ohnehin nicht wahrnimmt. Die MP3-Technik komprimiert Audiodateien
deshalb nahezu ohne hérbaren Qualitdtsverlust. Kleinere Datenmengen
wiederum bedeuten kiirzere Ladezeiten und weniger Speicherplatz.
Komprimierungsprogramme, so genannte Encoder, verbreiteten sich ra-
sant und das Generieren und Verschicken von MP3 iibers Internet wur-
de fiir jedermann zum Kinderspiel. Was darauthin folgte, wird heute oft
und gerne als Paradebeispiel fiir die viel zitierte Medienkonvergenz be-
trachtet.

Michael Robertson und Shawn Fanning, zwei junge Progammier-
Cracks, erkannten rasch, welch revolutionires Potential die Erfindung
von MP3 in sich birgt. Mit mp3.com unterstrich Michael Robertson vor
allem den Aspekt der Demokratisierung: Newcomer-Bands ohne Plat-
tenvertrag nutzten das Portal als Plattform, um mit Gratis-Downloads
auf sich aufmerksam zu machen. Dieses Modell der ,,Talentférderung*
hat bis heute unzihlige erfolgreiche Nachahmer gefunden.

Der eigentliche ,,Zeitziinder* aber war der damals 18-jdhrige Shawn
Fanning. Mit ,,Napster hob dieser eine Musik-Tauschborse aus der
Taufe, die bis heute als Synonym fiir die Musikrevolution im Internet
gilt. Der Student und Musikliebhaber plante urspriinglich ein einfaches

2 MP3 ist zwar das mit Abstand populérste, jedoch bei weitem nicht das klang-
lich tiberzeugendste Format. Die folgenden fiinf potenziellen Nachfolgefor-
mate produzieren bereits bei niedrigeren Bitraten einen besseren Klang:
(Quelle: Chip.de)

1. AAC Plus
2. Ogg Vorbis
3. WMA9,

4. MP3Pro

5. AAC
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Musik-Suchprogramm, weil Musikangebote im Netz damals zu wiin-
schen tibrig liessen. SchlieBlich entwickelte Shawn Fanning ein Pro-
gramm, das nach folgendem Prinzip funktionierte: ,Ich stelle meine
Musikdateien zur freien Verfligung und bediene mich an den Dateien
anderer®. Die PCs jedes einzelnen Users wurden zu einer gigantischen
Jukebox verkniipft. Der zentrale Napster-Server durchforstete die Fest-
platten aller registrierten Nutzer und veréffentlichte die aktuellen Be-
stiinde aller Sounddateien auf dem Kontrollfenster jedes Users. Napster
war kinderleicht zu bedienen. Am bunten Tausch-Treiben konnte auch
teilhaben, wer keine Musikdateien anbot. Napster fiihrte der Welt mit
spitzbiibischer Leichtigkeit vor, wie sich herkémmliche Vertriebsstruk-
turen unterlaufen liessen. Nun blieb im Musikbusiness kein Stein mehr
auf dem andern. Der neue digitale Musiclifestyle war geboren und um
die Jahrtausendwende nahmen bereits bis zu 40 Millionen Tauschbor-
sen-User daran teil.

4 Business strikes back

Wegen der Popularitit von Napster und anderen Gratistauschborsen be-
fiirchtete die Tontrigerbranche massive Umsatzriickginge. Diese sind
auch eingetroffen, obwohl bis heute ein direkter Zusammenhang mit
dem Aufkommen der Tauschbdrsen umstritten ist. Napster jedenfalls
war ein Dorn im Auge der Phonoindustrie, den es zu eliminieren galt.
Im Dezember 1999 reichte die RIAA (Recording Industry Association
of America) deshalb Klage ein. Tatbestand: Urheberrechtsverletzungen
im groflen Stil. Die RIAA hatte Erfolg: Eine richterliche Verfligung
zwang Napster im Sommer 2001 in die Knie. Die Tontrigerindustrie ih-
rerseits muss sich jedoch vorwerfen lassen, die radikalsten technischen
Umwilzungen verschlafen zu haben.

Auf die SchlieBung von Napster schossen nun aber unzihlige neue
Tauschborsen wie Pilze aus dem Boden: Gnutella, Morpheus, Audioga-
laxy, eDonkey, KaZaa, Grokster, Limewire, usw.. Neu lieBen sich jetzt
auch Bilder, Filme, Texte und Programme tauschen. Die Anklagen blie-
ben auch hier nicht aus. Doch mit einer raffinierten technischen Adapti-
on, die bis heute juristisch Bedeutung hat, konnten die Betreiber der
zweiten Tauschborsen-Generation Widerstand leisten: Die Datenstrome
verlaufen seither nicht mehr iiber einen zentralen Server. Stattdessen
schicken sich die User ihren Bestand direkt untereinander zu (Peer-to-
Peer). Eine Kontrolle iiber den Datenfluss ist somit unmdoglich. Betrei-
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ber kénnen, was die Aktivitit ihrer User betrifft, nicht belangt werden.
Ein Tauschprogramm ist per se nichts Illegales.

Im Schussfeld der Phonowirtschaft IFPI stehen heute deshalb die pri-
vaten Nutzer von illegalen Tauschbérsen. Dabei zeigt sich, wie die Ur-
heberrechtspraxis bzw. ihre Interpretation von Land zu Land stark va-
riiert. So sieht der Schweizer Entwurf des neuen Urheberrechtsgesetzes
vor, dass der private Download fiir private Zwecke erlaubt ist. In
Deutschland hingegen ist bereits das Herunterladen von offensichtlich
illegalen Quellen verboten.

Mit Hilfe von DRM (Digital Rights Management) will die Tontrédger-
industrie die verlorene Kontrolle auf die korperlosen Musikdateien zu-
riickerobern. Ein Heer von Informatikern ist mit der Entwicklung von
neuen Kontroll-Technologien beschiftigt und bedient sich einer Fiille
unterschiedlicher Schutzmechanismen. Der Plan sieht vor, dass der Ko-
pierschutz gesetzlich verankert wird und somit die Grundlage fiir die
Implementierung des Kopierschutzes in allen Hard- und Software-
Systemen schafft. Von der Lizenzierung iiber das Nutzungsmanagement
bis zu den Vergiitungen wiirde sich damit alles elektronisch regeln las-
sen. Bose Zungen sprechen bereits vom Digital Restricted Management,
einem System der Unterhaltungsindustrie, das aus reiner Machtgier ein
emanzipiertes und demokratisiertes Distributionssystem im Keim ersti-
cken wolle.

5 Musikverkauf im Internet

Trotz Problemen mit illegalen Tauschbdrsen wird heute mit Musikda-
teien Geld verdient — nicht zuletzt dank dem Unternehmen Apple. Mit
dem MP3-Player iPod, der benutzerfreundlichen Musikdatenbanksoft-
ware iTunes und dem gleichnamigen Online-Musicstore hat Steve Jobs
& Co den Musikdownload in legale Bahnen manévriert. Apple’s iPod
ist zum Statussymbol des digitalen Audiolifestyles schlechthin gewor-
den. Und dies, obschon es klanglich bedeutend bessere MP3-Player
gibt. Mit einem Marktanteil von 70 Prozent ist Apple klarer Leader im
Download-Business?®. Die iiber 300 weltweit gro3ten Anbieter, darunter
auch solche von Global Playern wie T-Online, Microsoft, Yahoo, Sony,
AOL und Wal-Mart, verzeichneten im Jahr 2005 mehr als eine Verdop-
pelung des Umsatzes gegeniliber dem Vorjahr. Die Trendkurve zeigt
steil nach oben.

3 Deutscher Marktfiihrer ist T-Online mit der Online-Plattform "Musicload*
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Als erfolgreich wird sich auch das Geschéftsmodell des Music-Abos
erweisen. Bekanntestes Zugpferd ist der mittlerweile legalisierte
Napster. Seit der Ubernahme durch die Bertelsmann Gruppe hat Napster
ein Angebot mit 1,5 Millionen Titeln aufgebaut. Gegen eine monatliche
Abogebiihr erhélt der User einen uneingeschrinkten Zugang zur Musik-
datenbank. Die Dateien lassen sich auf die Festplatte der PCs und weiter
auf den Laptop, das Handy und den MP3-Player speichern oder strea-
men. Liuft das Abo ab, verfallen alle gespeicherten Titel auf sdmtlichen
Medientrdgern. Digital Rights Management (DRM) lédsst griissen.

Als Alternative zu Musicstores und Music-Abos konnen sich auch
die vielen Talent- und Music-Community-Portale* nicht {iber fehlendes
Interesse beklagen. Die Anbieter solcher Dienste profilieren sich als
Forderer und Entdecker von neuer Musik und ersparen sich Rechtsstrei-
tigkeiten mit der Tontrigerindustrie. Die mitwirkenden Bands genieflen
kiinstlerische Freiheiten und erhalten eine attraktive Plattform, wo sie
mittels Gratis-Downloads und attraktiven Download-Preisen auf sich
aufmerksam machen. Eine klassische ,,Win-Win-Situation® und ein
neues Szenario, wie unbekannte Bands via Internet zu ihrem Publikum
finden.

Die Musik Futurologen Gerd Leonhard und David Kusek sind iiber-
zeugt, dass Musik im digitalen Zeitalter zu so etwas wie Leitungswasser
oder Elektrizitit werde. Der Bezug von Musik soll dabei so simpel wer-
den wie das Bedienen des Wasserhahns. Die Vision klingt verlockend,
setzt aber auch eine erfolgreiche Implementierung des Digital Right
Managements voraus: Per Zugangscode wiirde dem Kunden Zugang zu
sdmtlichen DRM geschiitzten Musikfiles im World Wide Web gewéhr-
leistet. Dafiir sei eine monatliche Flatrate, dhnlich wie bei der Rund-
funk- und Fernsehgebiihr zu entrichten.

6 Marken als Vermittler zwischen Musikproduzenten
und Konsumenten

Die neue Generation von Musikern und Musikanbietern ist smart, flink
und flexibel. Doch aus 6konomischer Sicht zeigt sich, dass das Prinzip
von Angebot und Nachfrage auch im Internet nicht Halt machen wird.
Den Mythos von Musikern und Kleinlabels, die sich vom Internet einen
einfacheren und billigeren Zugang zum Publikum versprechen, betrach-

4 garageband.com, besonic.com, peoplesound.com, mp3.de, uptrax.com, myownmusic.de,
myspace.com, tonspion.de, micromusic.net, usw.



Akustische Markenfiihrung und die digitale Revolution 7

ten heute viele Branchenexperten skeptisch. Es wird umgekehrt gar be-
flirchtet, dass es in der Angebotsflut des Internet schwieriger werde als
je zuvor, Bekanntheit zu erlangen. Dieser Umstand wiederum stérkt die
Position von finanzstarken Unternehmen.

Fest steht: Mit der Loslosung der Musikdateien von herk6mmlichen
Tontrédgern ist ein Prozess ins Rollen gekommen, der attraktive Schnitt-
stellen fiir das Marketing und Branding bietet. Unternehmen bzw. Mar-
ken, die den Musikdownload als Verbundprodukt anbieten und zwi-
schen Produzenten und Konsumenten als Vermittler fungieren, werden
die legalen Musikangebote im Netz beleben und langfristig zum unver-
zichtbaren Glied des Marktmechanismus avancieren.

Coca Cola hat mit ,,mycoke.com* gleich eine eigene Musik-Plattform
mit einer Million Songs aus der Taufe gehoben. Der Getrinkekonzern
will hier vermehrt auch Exklusiv-Aufnahmen und Pre-Releases anbie-
ten. Aber auch Kooperations- bzw. Sponsoringmodelle koénnen attrakti-
ve Varianten fiir Markenauftritte darstellen. Ein Beispiel: Der Musik-
konsument findet durch gesponserte Exklusivaufnahmen seines
Lieblingskiinstlers den Weg zur Marken-Website. Attraktiv und bereits
mehrfach praktiziert wird auch die Vergabe von Download-
Kontingenten beim Kauf von bestimmten Produkten und Dienstleistun-
gen.

Starbucks macht bereits seit einigen Jahren als Musikproduzent und
Medienunternehmen von sich reden: Nebst eigenem Radiosender ,,Star-
bucks Hear Music“ und den bereits legenddren Starbucks CD-
Compilations, hat die Kaffeehauskette in den USA mit der Integration
von digitalen Musikshops begonnen. Unter dem Motto ,,Kaffee trinken
und CDs brennen* stellen sich die Géste an Tablet-PCs ihre eigenen
,,Customized-CDs* zusammen.

Ebenfalls erwidhnenswert sind die ,,Mixed Tapes* von Mercedes. Da-
bei handelt es sich um ein Konzept, das auf die ,,Mitmachkultur* ab-
zielt: Mercedes fordert Musiker, gleich welchen Genres und Alters dazu
auf, ihre Songs einzureichen. Eine Musikredaktion erkiirt die Tracks fiir
die ,,Mixed-Tapes-Compilation®. Diese erscheint alle zwei Monate neu
und kann mitsamt Artwork auf der Website von Mercedes gratis herun-
tergeladen werden. Die Compilations erreichen eine hohe musikalische
Qualitit und sind bereits selbst zur Marke geworden: Nach den ersten
elf Veroffentlichungen registrierte Mercedes 20 Millionen Downloads.
Die Plattform bewéhrt sich auch fiir die Newcomer: So wurde kiirzlich
der Song einer unbekannten schwedischen Musikerin fiir eine europa-
weite Werbekampagne ausgewihlt. Das Unternehmen liess verlauten,
Kiinstler der ,,Mixed-Tapes-Compilations® vermehrt in verschiedenen
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Bereichen der Markenkommunikation einzusetzen. So ist das Repertoire
allen Marketingverantwortlichen zugénglich und wird beispielsweise
auch fiir die Mercedes-Podcasts zweitverwertet.

7 Podcasting — Von der privaten Selbstdarstellung
zum PR-Instrument

Der Begriff ,,Podcasting® leitet sich vom Wort ,,Broadcasting® und von
Apple’s ,,iPod* ab. Podcasting bringt auditive und audiovisuelle Inhalte
auf neue Art und Weise unter die Leute und ist bereits auf dem besten
Weg, dem Radio als herkdmmliches Medium den Rang abzulaufen. Die
Beitrdge lassen sich jederzeit als MP3-Datei aus dem Web herunterla-
den und auf dem PC, dem Laptop, dem Handy oder MP3-Player orts-
und zeitunabhiingig zu Gemiite fiihren.

Doch was macht Podcasting fiir Produzenten und Konsumenten so
attraktiv? Es ist die Unmittelbarkeit des Mediums. Jeder und jede kann
sich der Welt mitteilen. Ein Computer und ein Mikrofon ist alles was es
dazu braucht. Laut einer 2006 durchgefiihrten Studie des renommierten
amerikanischen Marktforschungsinstituts Forrester wird die Zahl der
US-Haushalte, in denen Podcasts konsumiert werden, von heute
700'000 bis 2010 auf iiber 12 Millionen steigen. Exponentielles Wachs-
tum wird auch in Europa erwartet. Ob Reportagen, Finanzanalysen oder
Statements des CEOs: Alles lésst sich auditiv einfangen und iiber das
Netz verbreiten. Podcasts lassen sich wie regulidre Newsletters abonnie-
ren. Durch die Verkniipfung mit Inhaltsangaben (RSS-Feeds) sind sie
tiber Suchmaschinen einfach auffindbar.

Auch immer mehr renommierte Verlagshiuser bereichern ihre
Publishing-Palette mit Audiobeitridgen. Die ,,Zeit*, das ,,Handelsblatt*
oder die Schweizer ,,Weltwoche* stolen damit auf reges Interesse bei
ihren Lesern. Ebenfalls als ,fleiBiger* Podcast-Produzent erweist sich
die Autobranche: Audi, BMW, Mercedes & Co. integrieren das neue
Medium geschickt in die Kommunikation. Medien- und Bilanzkonfe-
renzen, Ansprachen oder Prisentationen neuer Produkte und Dienstleis-
tungen figurieren liickenlos in den Downloadsektionen und bereichern
die Branding-Toolbox. Dabei zeigt sich: O-T6éne vermitteln Unmittel-
barkeit, suggerieren Nihe und erzeugen einen psychologischen Mehr-
wert. Nebst ,,harten Fakten kommt die Premium-Kundschaft auch in
Sachen Kultur und Entertainment nicht zu kurz. So laden Autofahrer
Horbiicher und Musik herunter, um sich bei langen Fahrten oder in
Staus von Thren Brands zu unterhalten.



Akustische Markenfiihrung und die digitale Revolution 9

8 Streaming Audio — Der Strom in die Zukunft

Vor lauter Diskursen liber MP3, Tauschbérsen und Podcasting ist die
Streaming-Technologie medial etwas ins Abseits geraten. Fiir die
Verbreitung von Audio- und AV-Content ist sie jedoch bedeutend. Ein
»Stream* ist nichts anderes als ein konstanter Datenstrom, der in Echt-
zeit oder zeitversetzt erfolgt. Im Unterschied zum Download landen die
Daten nicht auf der Festplatte. Wartezeiten und Risiken von virusinfi-
zierten Daten entfallen somit.

Streaming verhélt sich wie Radio hoéren oder TV schauen. Dank
DSL- und Hispeed-Verbindungen lésst die Bild- und Tonqualitét schon
bald keine Wiinsche mehr offen. Nahezu alle reguléren Radio- und TV-
Stationen verbreiten ihr Programm zumindest teilweise liber das World
Wide Net. Der Komfort, Radio und TV tiber das Netz zu konsumieren,
ist mittlerweile so beliebt, dass teurere Alternativen fiir die digitale
Verbreitung, wie das DAB (Digital Audio Broadcasting) ins Hintertref-
fen geraten. Mit der Popularitiit des Streaming sind weltweit auch Aber-
tausende neue und unabhéngige Spartenradios entstanden. Je nach Sta-
tion ldsst sich der Sound vom herkémmlichen FM-Radio nicht mehr
unterscheiden. Dank Wireless-Lan wird der Laptop zum mobilen
,» Lransistorradio® und die Sendungen lassen sich via Kabel an den Ver-
stirker der Stereoanlage anschliefen. Gerne verwendet wird die Strea-
ming-Technologie zudem bei Online-Stores zum Vorhéren von Musik-
stiicken und Horbiichern.

Streaming wird auch ein groBes Potential fiir die Substitution traditi-
oneller Marketing- und PR-Instrumente vorausgesagt. So lassen sich
neue Produkte und Dienstleistungen emotional aufladen. Oder wie
wir’s mit Corporate Radio zur Pflege des Dialogs mit der Brand Com-
munity, vernetzt mit allen mobilen Kommunikationstechnologien? Via
UMTS, DMB (Digital Multimedia Broadcasting) oder DVB-H (Digital
Video Broadcasting Handheld) lassen sich heute bewegte Bilder und
Tone bereits terrestrisch aufs Handy streamen. Es ist also nur noch eine
Frage der Zeit, bis die Digitalisierung von Information, Entertainment
und Education in die intimsten Lebensbereiche vorgedrungen sein wird.

9 Das Handy als Jukebox

Der Siegeszug der Klingelténe und deren Milliardenumsitze kam fiir
viele iliberraschend. Seit die Handys jedoch nicht nur piepsen, sondern
auch echte Tone (Realtones) von sich geben, sind die Umsétze noch-
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mals steil angestiegen. Marken mit eigener Sound-Identitiit haben zu-
dem gezeigt, dass Klingelténe auch als Imagetréger einen Segen fiir das
Branding sein konnen.

Interessanter aber als der ,,Ringtone-Hype* ist die Tatsache, dass
Mobilephones zum Musikabspielgerit schlechthin avancieren. Das
Handy als Jukebox umfasst alle positiven Eigenschaften des digitalen
Audiolifestyles: Es kann Toéne empfangen, speichern, abspielen und
weiterverschicken. Aus dem Blickwinkel der Konvergenz zéhlen die
Musikfeatures zu den beliebtesten tiberhaupt.

Mobilephones helfen neuerdings auch bei der Identifikation unbe-
kannter Songs. Méglich wurde diese Dienstleistung dank AudiolD, ei-
ner Technologie aus dem Frauenhofer Institut. Steht die Verbindung
zum Erkennungsdienst, hilt man das Handy fiir 20 Sekunden an die
Musikquelle. In einer Datenbank von mehreren Millionen Titeln sucht
das AudiolD-System nach Interpret und Song mit identischem akusti-
schem Fingerabdruck und teilt Songtitel und Name des Interpreten um-
gehend per SMS mit. Je nach Mobile-Anbieter ldsst sich der Song
gleich aufs Handy downloaden. Die Telekommunikationsunternehmen
haben sich fiir das groBe Geschift mit den Musikdownloads geriistet.
Vodafone bietet den Dienst bereits an, jedoch zum doppelten Preis von
Internetdownloads. Die Erfahrungen mit Downloads von Klingeltonen
zeigen, dass Mobile Kunden fiir 20 Sekunden Bloken, Singen, St6hnen
gerne 2 Euro 50 hinlegen, wihrend sich viele Internet-User beim Onli-
ne-Musicstore fiir die Hiélfte des Preises und mit High-End-
Studioaufnahmen immer noch schwer tun.

10 Game Audio — Spielerisch Identitat erzeugen

Mit dem Boom der Computer- und Videospiel-Branche steigt das Be-
wusstsein fiir dieses Genre auch in der Markenkommunikation. In-
Game Advertising bietet nebst Product-Placement-Angeboten auch
Moglichkeiten der Integration von Audio-Branding. Fiir die Marken-
kommunikation am effektivsten sind jedoch eigens kreierte Spiele, zum
Beispiel im Rahmen von Kampagnen. Dabei lassen sich Elemente des
Corporate Sounds, wie z.B. Audiologos, Brandtracks und Soundscapes
spielend integrieren.

Das Audiodesign geniefit bei Gamern einen besonderen Status. Es
verleiht jedem Spiel seine eigene Identitit und haucht den Spielszenen
Leben ein. Im Unterschied zu Filmvertonungen erfolgt die auditive Ges-
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taltung nicht linear sondern adaptiv. Die Tonspur passt sich den Fihig-
keiten des Spielers an und &dndert je nach Aktion und Aufenthaltsort.

Produktionstechnisch kommen die Game-Soundtracks denjenigen des
Films immer néher. So ist auch der Einsatz von Symphonieorchestern
keine Seltenheit mehr. Die Soundtrack-Verkiufe laufen den klassischen
Filmscores in den USA bereits den Rang ab. Bis Unternehmen sich mit
ihren Audio-Branding-Strategien auch die Computer- und Video-Games
unter den Nagel reiflen, ist es also nur noch eine Frage der Zeit.

11 Audiodesign im Netz als rdaumliche
Tiefendimension

Professionell gestaltete Website-Vertonungen erzeugen Aufmerksam-
keit, steigern den Unterhaltungswert und machen einen Internetauftritt
emotional erlebbar. Wenn sich Klinge erst allméhlich im Gestaltungs-
kontext von Websites durchsetzen, hdngt dies mit den technischen Ent-
wicklungen zusammen: Wihrend sich Ladezeiten von Websites friither
durch die Integration von Audio erheblich verldngerten, sind ihrer Ver-
tonung mit heutigen DSL- und Hispeed-Anschliissen kaum noch Gren-
zen gesetzt.

Punkto Klanggestaltung stecken Web-Auftritte jedoch in den Kinder-
schuhen. Wahrnehmung zu erzeugen ohne aufdringlich zu wirken, ist
ein heikler Spagat. Nicht selten schieen Webvertonungen am Ziel vor-
bei und werden zur Belidstigung. Tone sollten jedoch verfiihren. Dies
erfordert Fingerspitzengefiihl. Sound ist daher nicht nur im musikali-
schen Kontext, sondern auch als rdumliche und atmosphérische Dimen-
sion zu betrachten. Eine professionelle Audiogestaltung bildet eine
homogene Erlebniswelt und steht im Einklang mit dem visuellen Auf-
tritt. Sie greift in die Tiefen des Unbewussten und darf niemals iiber-
trieben ohrenféllig wirken. Wer ldsst sich bei der Navigation schon gern
von aufsidssigem Gedudel storen.

12 Im Dialog mit digitaler Technik

Erst anonymisierte die Industriegesellschaft alles, nun kehrt sich der Prozess
um. Gegenstinde bekommen ihre Identitdt zuriick. Demndchst wird sich ihr
Kaschmirpullover beschweren, weil er zu schlecht behandelt und zu heify ge-
waschen wurde. (John Gage, Forschungschef des Wissenschaftsbiiros von Sun
Microsystems)
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Es entspricht einem menschlichen Ur-Bediirfnis, mobile Gerite, Kii-
chengerite, Haushaltselektronik und Spielwaren auf einfachste und in-
tuitive Art und Weise zu bedienen. Funktionale Start-, Warn- und
Bestitigungstone sind uns vom Teekocher liber das Handy bis zum
Computerbetriebssytem bereits bestens vertraut. Kaum ein elektroni-
sches Gerit kommt heute ohne aus. Die Hersteller wissen das. Die Tat-
sache, dass Gebrauchsanweisungen ungelesen verschwinden, ist ebenso
bekannt. Was liegt also niher, als dass sich das Produkt dem User
gleich selbst erkldrt. Das mag fiir viele Ohren nach Science Fiction
klingen. Tatsache ist, dass die Hersteller diesem Ziel mit der voran-
schreitenden Digitalisierung immer nidher kommen: Sprechende Navi-
gationssysteme gehdren zur Serienausstattung jedes Neuwagens. Das
Handy liest einem SMS-Meldungen vor und auf dem Computer bieten
sich Agnes, Victoria, Bruce oder Junior an, um akustisch zu rapportie-
ren, dass eine Applikation die Aufmerksamkeit erfordert.

Klingende und sprechende Produkte integrieren sich fast unbemerkt
als Helfer und Unterhalter in unseren Alltag. Doch damit nicht genug:
Sie driangen mehr und mehr in den Massenmarkt vor und dominieren
zusehends unsere Kaufentscheidungen. Neue Akzente im Markt der
Sprachsynthesesysteme setzt das Schweizer Unternehmen Svox. Nebst
Text-to-Speech Softwareentwicklungen fiir ein breites Spektrum mobi-
ler Endgerite bietet das Unternehmen auch individuelle und mafge-
schneiderte Losungen fiir Corporate Sound Anwendungen an. Und
wenn sich Computerstimmen bisher meist roboterhaft monoton anhér-
ten, klingen die Svox-Stimmen der neusten Generation bereits erstaun-
lich vielféltig und emotional. Sie konnen auch schon mal lachen.

Weil eine Einweg-Kommunikation niemals die Qualitéit eines Dia-
logs haben kann und Produkte nicht nur reden sondern auch zuhGren
sollen, arbeiten unzihlige Spezialisten parallel zur Text-to-Speech
Software auch an der Weiterentwicklung leistungsfihiger Spracherken-
nungs-Software. Schon heute kann man mit einfachen Sprachbefehlen
einen PC steuern oder mit ihm Schach spielen. Mit der Sprachdialog-
fiihrung der Zukunft wird es méglich sein, eine individuelle Selektion
aus einer Musikdatenbank zu treffen oder Gerite vollumfinglich zu be-
dienen. Sowohl Apple wie Microsoft betrachten die Spracherkennung
als wichtigen Zukunftstrend. Gemif einer Patentschrift arbeitet Apple
zurzeit an einem iPod mit Spracherkennungssoftware. Gute Idee, denn
bislang war es beim Joggen, Auto- oder Fahrradfahren eher lédstig und
mitunter auch gefihrlich, den MP3-Player abzutasten und einen néchs-
ten Song aus einem anderen Album auszuwéhlen.
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13 Die Marke im Surround-Sound

Der Vision vom digitalen Zuhause — mit Zugang zu digitalen Inhalten
rund um die Uhr, an jedem Ort und auf jedem Gerit — sind wir heute be-
reits sehr nahe. Insbesondere fiir das perfekte Home- und Car-
Entertainment arbeitet die Soft- und Hardwareindustrie auf Hochtouren.
Mit der Popularitiit fiir Heimkino-Systeme ist auch Surround Sound
zum Standard geworden. Diese Raumklang-Technologie trdgt unter
dem Namen Dolby Surround seit 1975 wesentlich zum Kinoerlebnis bei
und vermittelt dem Zuschauer akustisch das Gefiihl, sich inmitten der
Geschehnisse zu befinden. So nimmt man beispielsweise einen sich an-
ndhernden Hubschrauber von hinten akustisch wahr, spiirt Sekunden-
bruchteile spéter, wie Schallwellen der Rotoren tiber die Kopfe des Pub-
likums zu gleiten scheinen, bis der Hubschrauber schlieBlich vorne auf
der Leinwand auftaucht und auch von dort akustisch wahrnehmbar ist.
Surround-Sound-Systeme eignen sich dank des emotionalen Erlebnisses
fiir Events, Messen und Klanginstallationen am Point of Sale.

Je nach Surround-System — und davon existieren einige — werden
drei bis sieben Lautsprecher mit je einer Tieftoneinheit (Subwoofer) be-
notigt und kreisformig oder rechteckig um die Zuschauer bzw. Zuhdorer
angeordnet. Wer ungerne allzu viele Lautsprecher in der Wohnstube
platziert, greift auf virtuelle Surround-Verfahren zuriick. Diese bedie-
nen sich der beiden Stereo-Kanilen und simulieren den Raumeffekt
durch psychoakustische Modelle, d.h. der Surround-Eindruck entsteht
erst im Kopf des Zuhorers. In die gleiche Sparte fillt auch das neue
MP3-Surround-Format: Mit dem Prinzip der psychoakustischen Simula-
tion ist Surround-Sound erstmals im Stereo-Kopfhorer erlebbar.

14 Harddisc Recording — Die Musikproduktion im
digitalen Zeitalter

Eine tiefgreifende Veridnderung im Rahmen der digitalen Revolution hat
auch die Audio-Produktion erfahren. Friiher kam man fiir eine brauch-
bare Produktion nicht um ein kostspieliges Aufnahmestudio, bestiickt
mit allerlei High-Tech-Audiogeriten, herum. Heute lésst sich dieses in
guter Qualitit auf virtueller Basis simulieren. Die digitale Revolution
geht einher mit der Demokratisierung der Musikproduktion.

Mit leistungsfidhigen Rechnern und entsprechender Hard- und Soft-
ware lassen sich bereits auf dem Laptop passable Resultate erzielen.
Und dies erst noch spontan, intuitiv und unabhéngig von Ort und Zeit.
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Dasselbe gilt fiir die Klangerzeugung-, Klangmodulation und Effektge-
nerierung: Von der Aufnahme iliber das Arrangement bis zu Mix und
Mastering erfolgen alle Prozesse in Echtzeit. Sind die Audioquellen
einmal digitalisiert, lassen sie sich in unendlich viele separate Einzel-
vorginge zerlegen und im neuen Kontext wieder zusammenfiigen. Im-
mer hohere Speicherkapazititen gewihrleisten die Ablage von nahezu
unbeschrinkt vielen Instrumenten- und Geradusch-Bibliotheken, welche
bei Bedarf in Sekundenbruchteilen verfiigbar sind.

Was bedeutet das alles fiir den Auftraggeber? Die technische Infra-
struktur riickt zugunsten des auditiven Konzepts vermehrt in den Hin-
tergrund. Der Produktionsprozess ist flexibler geworden und beginnt
lingst vor dem Gang ins teuere Aufnahmestudio. Ein Auftraggeber
kann sich zudem via Internet laufend iiber den aktuellen Stand der Pro-
duktion informieren. Sound-Dateien lassen sich innerhalb von wenigen
Minuten zur Genehmigung um die Welt schicken.
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