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3A U F  E I N  W O R T

„Das war einfach schon längst überfällig!“ So zumindest 
war unsere erste Reaktion auf die Frage, warum man eine 
Zeitschrift über Audio und Brands macht. Wir befassen uns 
mit dem Thema Audio, Musik und Sound in der Welt der 
Marken schon seit gut 20 Jahren. Stetig suchen wir Impulse 
und stöbern nach Artikeln oder Beiträgen zu dem Thema. 
Viel zu oft ohne Erfolg. So geht’s auch vielen unserer Partner 
und Klienten. 
Und wenn es Dinge nicht gibt – naja, vielleicht muss man 
es einfach mal selbst in die Hand nehmen. Klar hätten wir 
auch ein Fachbuch schreiben können. Aber ist das wirklich 
der richtige Weg, um stetig vielfältige Einblicke und frische 
Ideen zu vermitteln? 
Mit A&B wollen wir nicht nur für das Thema „Audio“ 
begeistern, sondern einfach Anregungen, Impulse und 
Denkanstöße liefern.  Durchaus mit einem Zwinkern und 
gerne locker und entspannt. Selbstverständlich verstehen 
wir uns als Fachzeitschrift, aber das bedeutet noch lange 
nicht, dass solch eine Publikation keinen Spaß machen darf. 
Ganz im Gegenteil! 
Ziel ist es, unsere Begeisterung zu teilen. Und das darf auch 
mal übers Ziel hinaus gehen. Spricht man über Audio und 
Brands, dann gehört dazu vielleicht auch mal ein Blick in 
ein Tonstudio, eine Geschichte über die Entstehung eines 
Brands oder ein Interview mit Künstler:innen. Inspirierende 
Sounds leben von vielfältigen unterschiedlichen Einflüssen. 
Das möchten wir mit A&B darstellen und vermitteln. Wie 
eine gute Playlist – hier geht’s um Abwechslung und guten 
Sound. Das ist A&B.

P.S.: Wir glauben an Kommunikation auf Augenhöhe und an einen 
entspannten Umgang miteinander. Daher haben wir uns in der Ansprache 
für das “Du” entschieden und hoffen, dass das so für Dich in Ordnung geht.

“Wer hören kann, 
               muss fühlen.”
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Audio ist emotional. War Radio bislang das schnellste Medium, hat Social Audio den Hörfunk 
mittlerweile von der Pole-Position verdrängt. Social Audio ist jetzt. Spontan, live und direkt. 
Spätestens mit dem Hype um die neue App Clubhouse ist das Thema Social Audio in aller Ohren. 
Und das ist wörtlich zu nehmen.

Daher haben wir uns in der ersten Ausgabe von A&B genau damit befasst und versuchen vor allem 
auch die Frage danach zu beantworten, wie es weiter geht. Wie sieht die Zukunft von Social Audio 
aus? Welche Rolle sollten Brands in der Social Audio Welt einnehmen? Agiert man jetzt oder in der 
Zukunft? Ist alles schon zu spät?

Diesen Dingen gehen wir auf den Grund. Darüber hinaus haben wir uns mit einer Koryphäe der 
deutschen Medienlandschaft unterhalten. Der ehemalige Chefredakteur der Fachzeitschrift W&V 
und Mitglied der Geschäftsleitung von schoesslers PR, Dr. Jochen Kalka, erklärt im Interview, was 
gute Kommunikation ausmacht und welche Botschaften gelesen, aber selbstverständlich auch 
gehört werden.

Abseits von dem Inhalt müssen wir hier auch einfach loswerden, dass wir uns wahnsinnig freuen, 
diese Digitalzeitschrift in den „virtuellen Händen“ zu halten. Wir sind ein kleines Team und haben 
uns gemeinsam auf den Weg gemacht dieses eZine zu erstellen. Viele kleine und große Hindernisse 
überwunden und wie soll man sagen? Es fühlt sich gut an. Sehr gut.

Wenn Ihr unsere Begeisterung teilt, dann schreibt uns doch an: begeisterung@abzine.com
Sollte sich Eure Begeisterung in Grenzen halten und Ihr denkt, dass selbst eine alte Ausgabe der 
Gelben Seiten mehr Enthusiasmus hervorruft...dann schreibt uns erst recht! Wir sind offen für Kritik, 
Ideen, jegliche Anregungen und freuen uns auf einen Austausch!

In diesem Sinne! Viel Spaß bei der ersten Ausgabe von A&B!

7E D I T O R I A L

“Soon is not as good as now.”
-  S E T H  G O D I N

DIE AUDIOREVOLUTION

mailto:%20begeisterung%40abzine.com?subject=
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4.000.000.000
Gerüchten zufolge versuchte der Mikrobloggingdienst Twitter bereits im Frühjahr 2021, 
die Social Audio App Clubhouse für vier Milliarden US-Dollar zu übernehmen. 

10.000.000
Bis Februar 2021 wurde die App ca. 10 Millionen Mal heruntergeladen. Übrigens lag das initiale 
Investment in Clubhouse im Mai 2020 ebenfalls bei 10 Millionen. Euro versteht sich. 

5.000
Die maximale Zahl der User, die sich parallel in einem sogenannten „Room“ aufhalten können. 
Derzeit löst man eine größere Nachfrage mit sogenannten „Overflow Rooms“, wobei zwei User 
den bestehenden „Room“ über ein Device hören und ein zweites Device den „Overflow Room“ 
bereitstellt. Not macht erfinderisch.

40
Die bisher längste Clubhouse Session dauerte ganze 40 Stunden. So zumindest allerlei übe-
reinstimmende Quellen aus der Wunderwelt des World Wide Webs. 

9
Zahl der Mitarbeiter im Februar 2021 – aber wir gehen davon aus, dass sich diese Zahl durchaus 
zügig nach oben korrigieren wird. Letzter Zugang war die ehemalige Marketingleitung des 
Streamingriesen Netflix.
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Mein erster Kuss ist schon eine ganze Weile her. 
Wenn auch die Umstände eher verschwommen 
in Erinnerung geblieben sind, so ist ein Detail 
doch immer noch ganz deutlich im Kopf: die Mu-
sik.  Beim mehr oder minder romantischen Eng-
tanz kam man sich bei Bryan Adams` „(Everything 
I do) I do it for you“ näher. Auch gut drei Jahr-
zehnte später verbinde ich den Song mit diesem 
Moment. Ein Titel aus der Playlist meines Lebens 
eben. 

Absolut jedes Leben stellt eine individuelle Play-
list zusammen, ganz automatisch. Musik ist da-
bei einzigartig. Erlebnisse und Momente werden 
emotional positioniert und gespeichert. Wie der 
erste Kuss. Die Fahrt im ersten eigenen Auto. 
Die Hochzeit. Besondere Urlaube, Partys, Orte 
oder Begegnungen. Und das Speichern funktio-
niert selbst kollektiv. Man denke nur an „Auf uns“ 
von Andreas Bourani. Zumindest jede:r halbwegs 
sportaffine Hörer:in wird damit die Fußball Welt-
meisterschaft 2014 verbinden. Richtig, Deut-
schland wurde hier Weltmeister.

Unser Kopf agiert wie ein „Emotional Memo-
ry Stick“.  Emotionen werden gespeichert und 
durch Musik immer wieder abgerufen – ob wir 
wollen oder nicht.

Dieses Phänomen können Marken für sich nut-
zen. Denn der zielgerichtete und geplante Einsatz 
von Musik ist für Brands heutzutage nicht nur ein 
wichtiger Schritt, sondern für die erfolgreiche Po-
sitionierung essentiell. Bereits in den vergange-
nen Jahrzehnten haben einige Brands Musiktitel 
in den Köpfen tief verankert. 

Wer in den achtziger Jahren das Fernsehen ange-

schaltet hat, konnte Fats Dominos „I´m Walking“ 
nicht entgehen... und wird es heute wohl noch 
mit dem Tankstellenbetreiber Aral verbinden. So 
haben sich auch „Spaceman“ (Levis) oder „Sum-
mer Feeling“ (Bacardi) ihren Platz gesichert. Al-
lerdings war „Summer Feeling“ zuerst ein von 
Bacardi beauftragter und produzierter Musiktitel 
für einen Werbespot – anfangs noch mit dem 
Namen „Bacardi Feeling“. Erst später entschloss 
man sich dazu, den Titel neu aufzunehmen und 
mit der Künstlerin Kate Yanai, die auch schon das 
Original eingesungen hatte, zu veröffentlichen. 
Ergebnis: Gold & Platin Auszeichnungen und 
Nummer 1 der Charts in Deutschland und Öster-
reich. Da kann man schon mal anstoßen – mit 
Bacardi versteht sich. 

Musik darf kein Zufall sein.

Leider überlassen viele Brands die Audiospur 
und damit auch die Musik eher dem Zufall. Das 
ist unprofessionell und eigentlich auch unlogisch. 
Mal ehrlich: Du gehst doch auch nicht in den 
Supermarkt, wählst mit Bedacht alle Zutaten für 
das Abendessen mit Freunden aus, fährst nach 
Hause, bereitest alles sorgfältig zu, um dann, 
kurz bevor die Gäste kommen, zum Kiosk zu 
laufen und irgendeine beliebige Pulle „Rebglück“ 
aus dem Regal zu greifen. Fußwarmer Tüten-
wein zum Slow-Cooked Chateaubriand? Das 
stellt die Freundschaft auf die Probe. So wie eine 
perfekte Weinbegleitung aus einem gemütlichen 
Abendessen ein unvergessliches Erlebnis macht, 
beflügelt und emotionalisiert Musik die Marke und 
zementiert sie verlässlich im Kopf der Zielgruppe. 

Das gilt nicht nur in der Werbung, sondern 
übergreifend für jegliche Markenkommunikation. 

WER HÖREN KANN, 
MUSS FÜHLEN

W A R U M  M U S I K  K E I N  Z U F A L L  S E I N  D A R F
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Wie die Trendstudie „Siegeszug der Emotionen“ Ende 2018 bereits 
richtig gedeutet hat, bricht die Ära der Emotionen an. Rationales Den-
ken rückt immer mehr in den Hintergrund. Und bei der Emotionsex-
pansion spielt die Audiospur eine dominierende Rolle für Marken. Oder 
mit den Worten des Naturphilosophen Lorenz Onken gesagt: „Das 
Auge führt den Menschen in die Welt, das Ohr führt die Welt in den 
Menschen.“  Die richtige Musik hilft Marken, diese Eindrücke zu spei-
chern.

Zwischen Volksmusik und Chansons.

Gehen wir noch einmal zurück zum Supermarkt:  In einer weiteren Stu-
die präsentierte man Gästen über zwei Wochen lang gleichwertigen 
deutschen und französischen Wein. Einziger Unterschied – die Musik. 
Abwechselnd wurden die Besucher:innen mit typisch deutscher bzw. 
französischer Musik beschallt. Und, wenig überraschend, ließ sich die 
Musikauswahl am Weinabsatz ablesen. Deutsche Musik resultierte 
in vermehrtem Abverkauf deutscher Weine und die Beschallung mit 
französischem Liedgut bewegte den Konsumenten dazu, vermehrt zu 
französischem Wein zu greifen. Zugegeben, zwischen den Zillertaler 
Schürzenjägern und Jaques Brel ist reichlich Spielraum für angemes-
sene Beschallung – aber mit der richtigen Musikauswahl lässt sich der 
Absatz messbar steigern.

Dieser Gedanke ist für Brands von immenser Bedeutung. Denk ein-
fach an den letzten Besuch beim Lieblingsitaliener. Hier läuft sicher 
keine Volksmusik. Und was wäre das Oktoberfest mit leichtem Jazz? 
Genau – definitiv nicht das Gleiche. Musik emotionalisiert. Denn wer 
Hören kann, muss fühlen.

Und diese sogenannten Soundscapes – also der Sound eines Brands 
am Touchpoint oder im Umfeld – lassen sich in Playlisten verankern. 
Die amerikanische Kaffeehauskette Starbucks hat sich so nicht nur 
in die Köpfe der Kaffeeliebhaber:innen hineinpositioniert. Neben den 
selbst kuratierten Playlists haben die Kaffeexperten aus Seattle ein ei-
genes Soundbild geprägt. So haben Anbieter wie Spotify eigene „Cof-
feehouse“ – Playlists erstellt, die sich mit über 3.5 Millionen Followern 
zunehmender Beliebtheit erfreuen – nicht nur unter Kaffeeliebhaber:in-
nen. Letztendlich bekommt jeder den typischen Starbucks – Sound 
direkt aufs Ohr geliefert. Wo auch immer man ist. 

Verpasste Chancen.

Audiokommunikation wird von Unternehmern und Marketern immer 
noch viel zu oft stiefmütterlich behandelt, obgleich unzählige Studien 
die zunehmende Relevanz deutlich untermauern. Laut Onlineaudio 
Monitor 2020 hat sich alleine die Zahl der Podcastnutzer:innen inner-
halb eines Jahres verdoppelt. Hier haben Brands immer noch über-
durchschnittliche Chancen, eine Sparte für sich zu belegen. Gleich-
zeitig kann man die Konsumenten individuell und gezielt ansprechen. 
Zumindest dieses Segment aus der Audiowelt erfährt zunehmend Ak-
zeptanz als Sprachrohr zur Zielgruppe. 

C O F F E E  H O U S E :
P L A Y L I S T S  T O  G O

Starbucks hat eigene Play-
lists geschaffen, um das 
Feeling der Coffeehouses 
überall hören zu können.
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Aber es ist geradezu schmerzhaft, wenn großar-
tige kreative Ideen umgesetzt werden, doch die 
wertvolle Chance vertan wird, mit Audio nachhal-
tig zu kommunizieren und vor allem emotional Er-
innerungen zu speichern.
So hat Rolls-Royce vor einigen Monaten die App 
„Whispers“ vorgestellt, die nur den Besitzern ei-
nes Automobils der englischstämmigen Luxus-
schmiede vorbehalten ist. Vom privaten Concier-
ge Service, über exklusive Erlebnisse bis zum 
Networken zwischen Luxusenthusiasten. Exklu-
siv, einzigartig und emotional. Was fehlt ist: die 
Musik. 
Selbstverständlich beherbergen die Luxus-Au-
tomobile auch ein ausgezeichnetes Soundsys-
tem, das ohne Qualitätseinbußen via Bluetooth 
streamt. Schade, dass die exklusive App nicht 
auch besondere Playlists oder ausgewählte, 
exklusive Aufnahmen anbietet. Streamingan-
bieter wie bspw. Tidal oder Idagio bieten den 
Musikgenuss auch in hoher Audioqualität und 
hätten sicherlich ein offenes Ohr für Kooperati-
onsmöglichkeiten. Und selbst wenn man ein re-

guläres Streamingabonnement anbietet; die  mo-
natlichen Kosten von knapp zehn Euro werden 
wohl in der Gesamtkalkulation der Fahrzeuge zu 
verschmerzen sein.

Erkennt man Deine Marke auch mit geschlossen 
Augen?

Was fühlst Du bei Songs wie „The River“ von 
Bruce Springsteen oder „Brothers in Arms“ der 
Dire Straits. Welche Bilder hast Du bei „Nessum 
Dorma“ oder „Rocket Man“ im Kopf? Probier 
es aus. Einfach eine kleine Auszeit nehmen und 
reinhören. Damit ist der erste Schritt in Richtung 
Audio und Marke getan, denn es geht um Emo-
tionen. Und die kann Musik nicht nur vermitteln, 
sondern eben auch positionieren. Jetzt gilt es, 
die Markenwerte emotional zu transportieren, da-
mit deine Zielgruppe sie auch mit geschlossenen 
Augen erkennt. Und nicht vergessen – man kann 
nicht nicht kommunizieren.  Und vielleicht schafft 
es der Sound deiner Marke auch in die „Playlist 
des Lebens“ deiner Konsumenten. 

“Erkennt man Ihre Marke auch 
mit geschlossenen Augen?”



KLANG DER MARKE

Wenn Mike Shinoda mit einer ganzen Reihe an 
Komponisten, Musikexperten, Agenturen und 
Musikerkollegen zwei Jahre lang an einer Sound 
Identity feilt, wird Großes erwartet. So geschehen 
im Falle Mastercard. Und der Hörer wird nicht 
enttäuscht. 

Im Rahmen des Rebrandings, des Payment 
Solution Anbieters, wurde eine übergreifende 
Sound Identity entwickelt. Mastercard soll also 
nicht mehr ausschließlich visuell erkennbar sein, 
sondern soll vielmehr auch hörbar werden. Der 
Zahlungsdienstleister reagiert damit auf ein verän-
dertes Nutzerverhalten: Mit dem Hype um Audio 
(man denke hier nur an Smartspeaker, Podcasts 
oder Social Audio) wächst die Wichtigkeit, die 
Marke auch rein auditiv erkennen zu können.

Für die neue Sonic Identity verlässt sich 
Mastercards Chief Marketing Officer Raja 
Rajamannar auf die Expertise von Audio Experten. 
Über zwei Jahre hinweg entwickelten die 
brillantesten Köpfe zusammen eine einzigartige 
und authentische hörbare Identität. 

Basis hierfür bildet eine 90sekündige Sequenz. 
Aus dieser Hymne können je nach Anlass Ele-
mente entnommen und angepasst werden. Mit 
Änderung des Tempo oder der Instrumente kom-
mt der Sound plötzlich orientalisch angehaucht 
für Kunden in Dubai oder mit durchaus tanzbaren 
Rhythmen für den lateinamerikanischen Markt 
daher.  

Mastercard plant die Veröffentlichung eines ge-
samten Albums mit Songs, die auf ebendieser 
Soundwelt basieren. Neben dem Einsatz am 
Point-of-Sale, wo ein Sound genutzt wird um eine 
erfolgreiche Transaktion zu bestätigen, wurden 
jeweils angepasste Versionen des Sounds auch 
im Sponsoring genutzt: beispielsweise für die 
Champions League oder auch das Rio Montreux 
Jazz Festival 

Mit dem nachhaltig angelegten Sonic Brand 
bleibt Mastercard nicht nur flexibel. 
Vielmehr schafft man einen konstanten auditiven 
Reminder, der den Kunden nicht aus den Ohren 
hängt. 
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Cicero wäre begeistert. Nicht zuletzt schreibt 
man dem römischen Philosophen, Anwalt und 
Schriftsteller die Worte: „Reden lernt man nur 
durch reden,“ zu. Und welches Hilfsmittel eignet 
sich heutzutage dazu besser, als trendige Social 
Audio Apps? 

Ob Clubhouse oder Discord – wenn man irgendwo 
zu Wort kommt, dann doch hier. Da wird geredet 
was das Zeug hält. Klingt doch vielversprechend! 
Social Media verursacht letztendlich also doch 
keine empathielose, fremdgesteuerte GenZ, 
sondern knüpft nun endlich doch an die Tradition 
der großen Dichter und Denker an. Wird Social 
Audio die Welt verändern?
Die Antwort ist ein klares „JA“ – allerdings 
umfangreicher und komplexer als erwartet. 
Und sicherlich ein wenig anders, als sich der 
gute Cicero das seinerzeit ausgemalt hätte. Ob 
sich tatsächlich aus heranwachsenden Usern 
einschlägiger Plattformen zukünftig eloquente 
Rhetoriker:innen entwickeln ist eher fragwürdig.  

Ein kurzer Ausflug in einen der unzähligen Räume 
von Clubhouse lässt die Hoffnung nicht nur sch-
winden, sondern entzieht ihr jegliche Existenz- 
berechtigung. Hier reden gut eintausend Teilneh-
mer:innen über dies und das. Über einander. Ob 
drauf oder drin und wer mit wem. Und über das 
Profilbild, das (Achtung! Zitat) „so garnisch meins 
is“ und wo man sich das nun überall hinstecken 
könnte. Meine Damen und Herren, das letzte 
was hier Erwähnung fand ist der Hut! Den könnte 
man, um mit den Worten des guten Joe Cocker 
zu sprechen, durchaus anlassen, denn in Bezug 
auf sonstige Textilien gilt hier wohl auch, dass 
weniger mehr ist. Wie ein auditiver Straßenstrich. 
Nur ohne Niveau. 

Der Wortführer ist ein einschlägig bekannter 
Künstler aus dem Genre des deutschsprachi-
gen Sprechgesangs, der nicht müde wird, au-
genscheinlich wahllos ausgesuchte Zuhörer und 
vorzugsweise Zuhörerinnen zu vereinen. Klingt 
romantisch? Ist es nicht. Und Bang! Schon ist die 
Nächste dran. 

Anstand und Respekt haben längst das Hand-
tuch geworfen, als doch noch ein Fünkchen Hof-
fnung aufflackert. Eine 22-Jährige meldet sich zu 
Wort, die die Frage: „Ey, wasmachst’n du“ kur-
zum mit „Lehrerin“ beantwortet.

Naja – ein wenig einsilbig aber immerhin. End-
lich ein Lichtblick! Jetzt kann man den jungen 
Herren mal mit ein paar bestimmenden Worten 
klar machen, dass die Gürtellinie unterhalb der 
Schuhsohlen keine hippe Modeerscheinung ist. 
Aber weit gefehlt. Die Dame unterrichtet nach 
eigener Auskunft Deutsch und Geographie, was 
sie hier augenscheinlich vollends außen vor lässt.

Offensichtlich stehen Grammatik, Satzbau und 
Wortgefüge schon mit Anstand und Respekt an 
der Theke und denken: „Der Klügere kippt nach!“ 
Ohne Rücksicht auf VerLUSTe brüstet sich die 
studierte(!) Pädagogin mit einem Wortschatz, der 
Konrad Duden zur sofortigen Berufsaufgabe be-
wegt hätte.  Unsereins bleibt hier nur der „Leave 
quietly“ Button, während man selbst zwischen 
unablässigem Kopfschütteln und anhaltendem 
Schreikrampf abwägt.  Unweigerlich denkt man 
parallel bereits über eine groß angelegte Bil-
dungsreform nach. Denn trotz anwesendem 
Lehrpersonal entstehen in diesem Raum wohl 
weder Dichter noch Denker. Und selbst die Rö-
mer wären hier mit ihrem Latein am Ende. 
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DIE WELT NACH 
CLUBHOUSE

E I N  B E I T R A G  V O N  T H O R S T E N  K I R M E S
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Selbstverständlich kann ein Raum nicht repräsentativ für die Club-
house App stehen. Genauso wenig zeigt Clubhouse die Vielfalt der 
wachsende Social Audio Welt auf. Was durch den mittlerweile weltwei-
ten Hype aber deutlich wird ist die zunehmende Relevanz von Social 
Audio. 

Wie der renommierte Tech Analyst Jeremiah Owyang Ende Janu-
ar 2021 bereits folgerichtig analysiert hat ist der Social Audio Trend 
durchaus mit dem „Goldilocks Principle“ zu vergleichen. Wenn „Text“ 
nicht ausreicht und „Video“ zu viel ist, wählt man „Audio“. Nicht zu viel, 
nicht zu wenig. „Just the right amout“ eben. Audio trifft den Puls der 
Zeit.

Neben dem bekannten Clubhouse haben zahlreiche andere Anbieter 
ähnliche sprachbasierte Apps entwickelt. Neben Discord, Cappuci-
no oder Limor findet man mittlerweile fast 40 unterschiedliche Social 
Audio Angebote. Und der Markt wächst. Zugegeben, die künstliche 
Verknappung bzw. die „Invite Only“ – Strategie und nicht zuletzt das In-
vestment der Platzhirschen „Andreessen Horowitz“ haben Clubhouse 
deutlichen Aufwind gegeben. Dem Tech Vordenker Vajresh Balaji zu-
folge zählte der Social Audio Vorreiter Ende Februar 2021 bereits über 
10 Millionen registrierte Nutzer. Mit einem geschätzten Wert von ei-
ner Milliarde US-Dollar ist die Strategie der Gründer Paul Davison und 
Rohan Seth wohl aufgegangen. Zumindest gilt das in San Francisco 
ansässige Unternehmen derzeit als Marktführer.

Nun tauschen sich 10 Millionen Menschen glücklicherweise nicht aus-
schließlich in fragwürdigen Räumen aus, die geneigte Zuhörer an Intel-
lekt und Mündigkeit zweifeln lassen. Tatsächlich findet man sehr sch-
nell Gespräche und Diskussionen, die fesseln und spannende Insights 
geben oder eben gekonnt unterhalten. Von renommierten Autoren, die 
zu ihren aktuellen Werken Rede und Antwort stehen bis hin zu dem 
gesamten Cast von „The Lion King“, der das Musical live darbietet – 
mit entsprechendem Profilbild des zugehörigen Charakters versteht 
sich. Am Ende des Tages zählt einfach der Content. Das gilt auch für 
Social Audio.

Fraglich ist, wie sich das Feld weiter entwickelt. Owyang zufolge glie-
dern sich mögliche Business Models in drei Kategorien. Orientiert man 
sich an den Usern bietet sich, wie bei zahlreichen Apps logischerweise 
ein Premium Model an – bezogen auf die Audioqualität, die Zugänge, 
was bei Clubhouse bspw. Premium Räume sein könnten oder eine 
werbefreie Nutzung. Weiterhin ist das bereits durch Clubhouse im 
Vorfeld angekündigte „Tipping Model“  mittlerweile Realität, was den 
Usern erlaubt Creator mit einem Trinkgeld zu bedenken. Und wenn 
man schon über Kleingeld in Münzform nachdenkt, liegt der Schritt zur 
Digitalwährung in greifbarer Nähe. Denkbar ist sicherlich auch, dass 
Creator in einer eigens von der Plattform entwickelten Crypto Curren-
cy bezahlt werden. Klingt zu futuristisch? Geht so. Oder wie war das 
noch mit Libra bzw. Diem? Facebook arbeitet aktiv an einer eigenen 
Währung. 
Auch dieser Schritt ist daher nicht nur denkbar, sondern nur eine Frage 
der Zeit.

C L U B H O U S E 
E X P L O D I E R T

Seit Dezember 2020 
ist der Zuwachs von 
Usern nicht aufzuhal-
ten.

Grafik: 
www.vajresh.com

Was macht ein Ministerpräsident 
eigentlich den ganzen Tag? Wen-
n’s langweilig wird greift Bodo Ra-
melow zu Candy Crush. Übrigens 
gerne während Corona-Sitzun-
gen, da hier die Langeweile über-
hand nimmt. Ein Vorteil hat das 
ganze. Wer das Mobiltelefon zum 
Spielen nutzt, hat offensichtlich 
keine Zeit für telefonische Ange-
bote zur „vergünstigten Masken-
beschaffung.“

https://web-strategist.com/blog/


Nachdem die Social Media Welt vermeintlich gra-
tis für die User ist – losgelöst von den Datenmen-
gen und Informationen die man bereitwillig mit 
seinen Followern, den Konzernen und dem Ka-
narienvogel der Nachbarwohnung teilt - ist davon 
auszugehen, dass auch das Business Model von 
Social Audio eher durch werbetreibende Unterne-
hmen befeuert wird. So sind neben gesponserten 
oder gebrandeten Clubs und Räumen (bezogen 
auf Clubhouse) auch ganz reguläre Audioanzei-
gen denkbar. Und selbstverständlich wird es im 
Social Audio Universum auch Influencer geben, 
die bereitwillig authentische Botschaften von 
ihren Lovebrands verkünden. Zumindest solange 
der Preis stimmt. Weiterhin ist natürlich das The-
ma eCommerce äußerst relevant. Was der Smart-
Speaker zu Hause leistet, kann logischerweise 
auch im Social Audio eingesetzt werden – nur viel 
interaktiver. Und sicherlich auch innovativer. Zahl-
reiche Brands haben, im Clubhouse zumindest, 
das Thema Social Audio für sich entdeckt. Von 
Versicherern über Drogeriemarktketten bis hin zu 
FMCGs findet man eine breite Auswahl an Clubs 
und Räumen, die sich entweder mit den jeweili-
gen Brands befassen oder von eben diesen un-
terstützt werden.

Die große Frage, mit der sich die meisten Marken 
befassen, ist die Zukunft. Wie wird sich Social 
Audio weiter entwickeln? Zum jetzigen Zeitpunkt 
kann man wohl nur mutmaßen – sicher ist aber, 
dass sich das Thema Audio generell wesentlich 
stärker in unser tägliches Leben integrieren wird. 
Unsere Zukunft ist hörbar anders.

Für Social Audio im Allgemeinen ist von einer 
rasanten Adaption auszugehen. Die Social Media 

Giganten werden das Feld nicht kampflos auf-
geben. Oder anders: Entweder entwickelt man 
eigene Tools oder Plattformen, wie bspw. Twit-
ter mit „Spaces“ eindrucksvoll zeigt, oder man 
kauft bestehende Anbieter auf und erlangt somit 
den Zugang zu dem Markt. Hier machte der Mu-
sikstreamingdienst Spotify kürzlich Schlagzeilen, 
da die Streamingexperten die Social Audio App 
Locker Room übernommen haben.
Letztendlich werden sich, wie so häufig, im ersten 
Schritt drei große Player etablieren. Der Vorreiter. 
Der Größte. Und der Nischenanbieter. Wer hier 
welche Rolle einnimmt ist kaum vorherzusagen. 
Vor gut fünfzehn Jahren waren MySpace oder 
studiVZ noch gern gesehen Gäste im VIP Bereich 
des Social Clubs. Heute ist das bloße Erwähnen 
der Namen schon ein Grund von der Gästeliste 
gestrichen zu werden. Im Tech Universum ver-
geht die Zeit schneller. Mittelfristig wird sich zei-
gen, ob Clubhouse tatsächlich der „Goliath“ unter 
den Social Audio Apps ist oder ob ein „David“ 
den Riesen zu Fall bringt. 

Die Zukunft ist ungewiss. Aber man kann heute 
mit dem Wissen von gestern handeln.  Das soll-
ten wir aus der Geschichte gelernt haben. Audio 
und auch Social Audio werden weiter wachsen 
und vor allem Brands sollten jetzt tätig werden 
und sich aktiv mit dem Thema Audio befassen. 

Auch wenn die Römer oder die Griechen weit 
weg von Clubhouse & Co waren, hatten Ci-
cero, Seneca  und Kollegen doch ein paar ganz 
brauchbare Ansätze. Wir halten es mit Perikles: 
„Es kommt nicht darauf an, die Zukunft vorher-
zusagen, sondern auf sie vorbereitet zu sein.“ 

“Es kommt nicht darauf an, die Zukunft 
vorherzusagen, sondern auf sie 
vorbereitet zu sein.”

2 2 D I E  W E L T  N A C H  C L U B H O U S E 2 3D I E  W E L T  N A C H  C L U B H O U S E



2 4 2 5I N T E R V I E W I N T E R V I E W

Zwischen Sozialen Medien, Podcasts und 
der guten alten Tageszeitung. Was kann man 
denn heute noch in der PR den Kunden emp-
fehlen?

Es ist wirklich kaum zu glauben, aber manche 
Kunden halten die Medien, die sie selbst lesen, 
für die wichtigsten – oder, noch schlimmer, die 
die ihre Ehepartner:innen und Nachbarn verfol-
gen. Ganz ehrlich, da gibt es Kunden, die wollen 
in ihrer Dorfzeitung wahrgenommen werden. Das 
private Umfeld schädigt also oft das Business.

Natürlich kann die gute alte Tageszeitung noch 
Wirkung und Reichweite erzielen, wenn sie sich 
modern aufgestellt hat. Die New York Times mit 
7,5 Mio. verkaufter Digitalauflage muss nicht wei-
ter erklärt werden. Aber selbst eine kleine Kreis-
zeitung kann ihre relevante Rolle haben, etwa für 
Employer Branding-Maßnahmen. Selbst Daimler 
kommuniziert viele News zuerst über die Stutt-
garter Zeitung. Für das Wir-Gefühl einer Region.
 
Soziale Medien, ganz klar, können schnell Reich-
weite vergrößern, sind aber als alleiniges Medi-
um nicht immer geeignet. Sie sind der klassische 
Kommunikationsverstärker. Als Beispiel für sozia-
le Medien wird von Kunden gerne ein Video her-
vorgekramt, das weltweit durch die Decke ging. 
Weil darin eine Katze Handstand macht oder 
irgendeine andere abstruse Geschichte. Aber 
Reichweite muss nicht automatisch heißen, dass 
es auf eine Marke einzahlt. 

Ein Katzenhandstand kann sogar kontraproduk-
tiv sein. Um aber auf die Frage zurückzukommen. 
Wir müssen absolut jedes Medium im Sinne der 
Kunden unserer Kunden verfolgen. Das kann mit 
jeder einzelnen Meldung ein völlig anderer Kanal-
mix sein.
 
Wie konkret glaubst Du, sieht heutzutage gute 
Kommunikation aus?

Oha, keine leichte Frage. Mehr denn je ist es 
wichtig, sich vor einer Kommunikationsmaßnah-
me über die Ziele klar zu werden, die ein Kun-
de verfolgt. Das ist das A und O. Daraus ergibt 
sich die gute Vorbereitung für die Kommunika-
tion. Stimmt die, wird auch die Kommunikation 
selbst gut. Im Idealfall müssen die Kommunika-
tionskanäle so durchdacht werden, wie die In-
strumente eines großen Orchesters. Wann setze 
ich was ein, um den Beethoven-Sound zu insze-
nieren. Nur die klassische Pressemitteilung reicht 
heute nicht mehr. Je mehr Medienkanäle ergän-
zend eingesetzt werden, desto besser die Wir-
kung, desto voller der Klang. Ich finde übrigens 
ganz banal auch den kontinuierlichen Austausch 
mit Journalisten sehr wertvoll. Das hilft im Idealfall 
ebenfalls den Redakteur:innen, weil sie von uns 
Anregungen erhalten oder im Vorfeld über Inno-
vationen informiert werden. Das hilft aber auch 
mir persönlich, weil ich erfahre, was gerade die 
wichtigen Themen sind. Und damit hilft es am 
Ende nicht nur meiner Arbeit, sondern letztlich 
profitieren die Kunden.

“ICH LIEBE DEN JOB
UND DIE MENSCHEN” 

G U T E  K O M M U N I K A T I O N :  E I N  G E S P R Ä C H  M I T  D R .  J O C H E N  K A L K A

WER BIST DU?
Das Sprachrohr. Die kommunikative Brücke. Der Jochen.
 
WAS MACHST DU?
Anderen Stimme verleihen, Content-Kraft mitgeben, Umsatz 
steigern.
 
WAS MACHT DICH COOL?
Dass ich Musik für Pink Floyd und Depeche Mode gemacht habe. 
Sie wissen es nur noch nicht.
 
WARUM STEHST DU MORGENS AUF?
Um mir das größtdenkbare Geschenk abzuholen: den neuen Tag! 
Ich liebe den Job und die Menschen.
 
GUTE KOMMUNIKATION IST...
...wirkungsvoll – ganz gleich, ob es ein verführerisches Lächeln ist 
oder eine filigran-ausgeklügelte Presseerklärung.
 
PR IST NIEMALS...
...Selbstzweck. Das verwechseln viel zu viele Menschen, wenn sie 
sich zu wichtig nehmen.
 
OHNE AUDIO IST...
...Kommunikation nur eindimensional. Audio ist der emotionale 
Kommunikationsverstärker!

Der erste Februar 
2021 war eine 
Belastungsprobe 
für die Clubhouse 
Server. Elon Musk 

gab sich die Ehre und brachte auf 
Grund der überdurchschnittlich 
hohen Nachfrage die Social Audio 
App an ihre Grenzen. Nachdem 
Musk via Twitter Vladimir Putin 
zu einem „Schwätzchen“ ins 
Clubhouse eingeladen hat, bleibt 
zu hoffen, dass die Serverkapazität 
dem Andrang stand hält.

Wenn jemand das Thema “Kommunikation” liebt und seit Jahrzehnten mit Herz und Seele lebt, dann 
spricht man über Dr. Jochen Kalka. Wir hatten Gelegenheit mit dem Medien- und Menschenkenner 
über gute Kommunikation, Podcasts und die Zukunft von Social Media zu sprechen.
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Und welche Ratschläge gibst Du Unternehmen, die mit ihrer Bot-
schaft an die Öffentlichkeit gehen wollen? Was sollte man als Un-
ternehmen beachten?

Nicht PR oder Werbung machen, damit sich der Nachbar freut (lacht). 
Du weißt ja, ich war gut 20 Jahre lang Journalist. Diese Denke werde 
ich immer in mir tragen. Das heißt, jedes Kundenprojekt ist für mich wie 
die Recherche für eine große Titelstory. Da muss man 90 Prozent zu 
viel recherchiert haben, um ein geiles Extrakt in die Tasten zu hauen. 
Wenn der Stoff nur so lala, also gerade so für eine Story ausreicht, 
ist sie definitiv zu dünn. Und genau so ist es mit dem Stoff von Un-
ternehmen. Ich stelle sehr viele Fragen, auch einfache. Am liebsten 
an zwei, drei unterschiedliche Ansprechpartner:innen. Du glaubst gar 
nicht, wie unterschiedlich die Antworten sein können. Wenn ich wie 
ein Eichhörnchen alle inhaltsreichen Nüsse gesammelt habe, kann ich 
konkrete Tipps geben. Ich breche das Thema dann gerne auf eine 
mögliche Headline runter – und dann wird inszeniert:
 
Welches Medium kriegt welche Info zuerst? Wo machen wir gegebe-
nenfalls ein Interview? Ist es sinnvoll, das Thema über Social Media 
anzuteasern oder Meinungsführer vorab zu involvieren? Influencer sind 
nicht nur die Bibis dieser Welt, sondern auch Wirtschaftslenker:innen, 
Politiker:innen, sonstige Entscheider:innen. Unternehmen, die mit ihrer 
Botschaft rauswollen, sollten unbedingt aber auch meine Warnungen 
beachten. Viele Unternehmen wollen auf den Titel vom Manager Ma-
gazin. Haben Sie da mal in den letzten Jahren eine einzige positive 
Meldung gesehen? Mitnichten! The Medium is the Message stimmt al-
lerdings auch nicht unbedingt. The Target Group needs the Message. 
Das ist die Botschaft!
 
Nun ist Audio generell auf dem Vormarsch. Wie sollten Deiner 
Meinung nach Unternehmen damit umgehen? Mitmachen oder 
tanzt man da auf zu vielen Hochzeiten?

Mitmachen nur des Mitmachens wegen wäre auch Quatsch. Ich 
persönlich bin ein großer Fan des Mediums Audio. Mein Vater und 
mein Großvater waren beim Radio. Dass Audio von allen Seiten end-
lich mehr erkannt wird, ganz gleich ob in Form von Podcasts oder 
Clubhouse, ist eine großartige Entwicklung. Neulich sagte mir jemand, 
er habe unsere Agenturgründerin Julia Schössler in einem Podcast ge-
hört – und schon wurden positive Emotionen geweckt, die per Audio 
schon eine besondere Wirkung erzielen. Unternehmen sind oftmals 
sehr sehr langsam, wenn es darum geht, mal neue Medienkanäle aus-
zuprobieren. „Wir haben das schon immer so gemacht“ scheint zu oft 
das Motto des deutschen Mittelstands zu sein. Aber inzwischen kom-
mt Bewegung in das Unternehmertum. Audio wird auch bei uns immer 
häufiger angefragt. Das stimmt mich optimistisch. Audio ist die emoti-
onale Ergänzung! Und was ist schon Kommunikation ohne Emotion?

Podcasts sind mittlerweile auch deutlich im Mainstream ange-
kommen. Welche Rolle spielen Podcasts in Deiner Arbeit?

Drei unserer Kunden haben unmittelbar mit Pod-
casts zu tun, vermarkten sie zum Beispiel. Pod-
casts lassen sich für jeden Kunden einsetzen, 
man muss nur überlegen, wo es sinnvoll ist – und, 
welches Ziel ich damit verfolgen will. PR ohne 
Podcast ist wie Butter ohne Brot. Oder wie Kä-
sespätzle ohne Zwiebeln. Nein, im Ernst, ein Pod-
cast kann unterschiedlichste Aufgaben erfüllen 
und sollte heutzutage fast immer Bestandteil einer 
erfolgreichen Kommunikationsstrategie sein.
 
Wie ist das bei Euren Kunden?

Wir setzen Podcasts sehr gerne zielgerichtet ein. 
Da gibt es Formate wie „Die digitale Viertelstun-
de“, in der einige unserer Startups von ihren Ideen 
erzählen können. Ja, gerade in dieser Szene kann 
es darum gehen, neue Investoren zu finden, wei-
tere Menschen von den Vorhaben zu begeistern. 
Oder, wo wir Podcasts auch sehen, im Recruiting. 

Wenn Mitarbeiter:innen begeistert von ihrem Job 
bei einer Firma erzählen, will man da auch hin. 
Mehr Employer Branding geht nicht. Ganz großar-
tig sind Podcasts auch, wenn man Chefinnen 
oder Chefs menschlicher positionieren will. Oder 
als Expert:in für ein gewisses Thema. Executive 
Positioning nennen wir das. Vielleicht sogar eine 
neue Sparte?  Executive Podcasting. Ich glaube, 
dass es das noch nicht gibt.
 
 
Und natürlich muss ich das fragen: Club-
house! Hype oder gekommen um zu bleiben? 
Was ratet Ihr Unternehmen im Umgang mit der 
Plattform?
Ach herrje, kaum kam Clubhouse auf, kamen 
auch die Nörgler. Das ist für mich zuweilen das ty-
pisch Deutsche. Bei allem, was man nicht kennt, 
wird genörgelt. Dabei bietet es sich an, Club-
house auszuprobieren und auch zu nutzen. Man 

A U C H  S O N S T  G A N Z
H I T V E R D Ä C H T I G :

Mit dem Indie-Duo Apello 
Eleven komponiert Kalka ge-
meinsam mit dem Mediaex-
perten Thomas Koch Songs 
für und über die Medienlan-
schaft.



2 8 2 9I N T E R V I E W I N T E R V I E W

hat dabei definitiv nichts zu verlieren. Wir haben 
seit Januar Clubhouse in unseren Angeboten ge-
genüber Kunden aufgenommen. Und schon eini-
ge Panel mit ihnen gemacht. Übrigens bietet sich 
Clubhouse auch mit den geschlossenen Räumen 
für Pressekonferenzen an. Was für ein Potenzial!
Die besten Panel haben wir aber mit KIRMES 
gemacht, das muss ich zugeben, das war eine 
Adrenalinachterbahnfahrt im Positivsten. Ja, 
emotional eben. Unternehmen müssen Club-
house testen, sollten hier einfach auch früh dran 
sein, um Erfahrungen zu sammeln. Clubhouse 
wird sich verändern, wird sich weiterentwickeln – 
und dann wird es den Punkt geben, an dem Un-
ternehmen dabei sind, oder eben den Anschluss 
verloren haben.
 
Welche Erfahrungen hast Du selbst mit Social 
Audio gemacht?

Ich liebe alles Neue. Immer und überall. Daher 
liebe ich ja auch Roadtrips so, die Route 66, ein 
Traum. Und ähnlich ist die Reise mit Social Audio. 
Man steigt morgens ein und fährt durch traumhaf-
te Landschaften, bis man an einem unbekannten 
Ort herauskommt, der einen abermals fasziniert. 
Ich habe als Chefredakteur bei Fachmedien wie 
W&V oder Lead Digital einige Podcasts einge-
führt, seit ich in der Agentur schoesslers bin, 
habe ich an einigen Podcasts mitgemacht. Und, 
klar, seit es Clubhouse gibt, bin ich auch da un-
terwegs. Zum Teil privat, auch schon mit meiner 
eigenen Musik, meistens aber doch beruflich, 
weil man sich dort so unkompliziert fachlich aus-
tauschen kann. Und das auch noch international. 
Social Audio bietet so dermaßen viele Möglich-
keiten. Und ist zudem noch so nachhaltig. Es er-
spart einem viele Reisen…

Wie glaubst Du entwickeln sich die Social Au-
dio Plattformen in der Zukunft?

Da habe ich eine ganz klare Vision – jaja, wer Vi-
sionen hat, muss zum Arzt… Nein, ernsthaft, wir 
stehen erst am Anfang von Social Audio. Da wird 
noch so viel passieren. Denke doch mal an Alexa 
und die Sprachsteuerungen überall, an Automa-
ten, im Auto, das wird mehr und mehr. Also wird 
auch die Sprache als Medium mehr und mehr 
eingesetzt. Entsprechend wird sie auch Social 
Audio noch intensiver beeinflussen. Du weißt, 
früher hatten Jules Vernes und Orwell die Phan-
tasie, doch es fehlte die Technik. Heute ist es oft 
umgekehrt. Wir haben die Technik, doch uns fe-
hlt die Phantasie. Die aber wird mehr und mehr 
erblühen.
 
 
Welche Chancen hat die PR in diesem Be-
reich und wie können Brands das Feld für sich 
nutzen?

PR ist ja im Prinzip immer nur der Kommunika-
tionsverstärker. Im Idealfall darf man die PR gar 
nicht wahrnehmen, dann ist sie perfekt. Aber 
die Marken, die muss man spüren. Audio macht 
Marken hörbar. Und damit ein großes Stück mehr 
erlebbar. Der Sound, die Stimme, das alles gehört 
zu einer Marke. Eine Telekom klingt. Auch bei Ha-
ribo fällt einem ein Sound ein. Aber es gibt noch 
viel zu viele Marken, die stumm sind. Sie müssen 
den Wert des Klangs noch kapieren. Aber es ist 
ja immer gut, wenn noch Luft nach oben ist. Und 
beim Social Audio ist bei den meisten Marken 
noch massiv Luft nach oben.

Wir haben die Technik, doch uns fehlt
die Phantasie.”“
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1.	 Anchor
2.	 Angle
3.	 Audienz.app
4.	 Audlist
5.	 Capiche.fm
6.	 Cappuccino
7.	 Chalk
8.	 Clubhouse
9.	 Dotbox
10.	Discord
11.	Dialup
12.	Fireside Chat
13.	 FishBowl
14.	GetRiff
15.	High Fidelity
16.	 JoinVocal
17.	 Limor
18.	 Lizhiinc
19.	 Locker Room
20.	Mycrocast
21.	MyWave
22.	Quilt
23.	Riffr
24.	Roadtrip
25.	Saga
26.	Seventh Ave
27.	Soapbox
28.	Sonar
29.	Soundn
30.	Space
31.	Stereo
32.	Swell
33.	Syncify
34.	Tapereal
35.	The Cookout
36.	Tin Can
37.	TooDeep
38.	Twitter Spaces
39.	Yac
40.	Yalla

KAFFEEKLATSCH 2.0

Seit wann hat sich eigentlich das Wort „Screen-
time“ in unserem Wortschatz eingeschlichen? Da 
gab’s doch noch Zeiten, in denen das Fernsehen 
zwischen Mitternacht und irgendwann am frühen 
Morgen Sendepause hatte. Daran erinnern sich 
wohl tendenziell die „Silver Surfer“ unter unseren 
Leser:innen. Spätestens mit dem Einzug des Pri-
vatfernsehens gibt es Rund-um-die-Uhr-Belusti-
gung im Bewegtbildformat. Und mit den sozialen 
Medien sogar überall. Zu jeder Zeit, an jedem Ort. 
Alles On Demand. Und seitdem die Mobiltele-
fonhersteller ermöglichen, einen Einblick in das 
persönliche Nutzerverhalten zu erhalten, ist die 
Geschichte natürlich ganz transparent geworden. 
Mmmhhh…beim letzten Blick auf die persönliche 
„Screentime“ breitet sich ein flaues Gefühl in der 
Magengrube aus. 

Und auch wenn man sich einredet, dass man auf 
dem wunderbaren Smartphone auch ganz viel 
Sinnvolles tut – wo war noch die „Time Manage-
ment” App - zeigen die bunten Balken recht ein-
deutig, wohin die Zeit verschwindet: „Nur ganz, 
ganz kurz zur Entspannung“ bei Instagram die 
neue Wohnung des Cousins bewundern oder 
über LinkedIn mal sehen, wo der neue Kollege 
eigentlich vorher gearbeitet hat. Und Zack – eine 
Stunde später versinkt man in einem niemals en-
denden Strudel aus Açai-Bowls, TikTok-Tänzen 
und Grundsatz-Diskussionen bei Twitter. Und 
Sport wollte ich auch noch machen – naja…jetzt 
ist sowieso zu spät.

Nun gibt es vielleicht einen Lichtblick! Denn 
mit Social Audio nutzt man das Smartphone 
größtenteils mit den Ohren. Der Audiokanal wird 
also auch im Social Media Bereich als Begleitme-
dium entdeckt.
So unterschiedlich die Netzwerke auch sind, 
funktionieren doch fast alle visuell. 
Gerade weil wir nicht ständig „camera ready“ 

durch die Gegend spazieren, kommt uns der 
Hype um Social Audio Apps gelegen. Social Au-
dio macht es möglich, während der Anwendung 
die Zeit sinnvoller zu nutzen: Spazieren, Aufräu-
men, Putzen – man ist weniger an den Bildschirm 
gefesselt. Social wird hörbar!

Zeit also, sich auf dem Markt einmal nach an-
deren Apps in der bunten Welt von Social Audio 
umzuschauen. Denn in den App-Stores warten 
schon eine ganze Reihe spannender Audio An-
wendungen darauf, entdeckt zu werden.
Der ein oder andere Gamer hat vielleicht schon 
von der App Discord gehört. Doch auch für 
diejenigen unter uns, deren Zocker-Skills über 
„SIMS“ nicht hinaus gehen, hat Discord einig-
es zu bieten: Über den Messenger-Dienst kann 
man direkt mit anderen Mitgliedern oder in Teams 
sprechen.

Für Sport-Fans, deren Herz nicht nur für den 
E-Sport schlägt, können bei der jetzt dem Spotify 
Imperium zugehörigen App Locker Room aktuelle 
Sport-Events kommentieren. Quasi Public-View-
ing ganz ohne Ansteckungsgefahr…und end-
lich ein Kommentator, der nicht so langweilig…
TOOOOORRRR!!!  Fazit: Es funktioniert.

Mit Spannung erwartet wird die in Deutschland 
erdachte App DotBox, die als neuer Social Audio 
Hit gehandelt wird. Wohin genau die Reise geht 
ist nicht ganz klar, aber der Slogan „Stop Search-
ing – Start Exploring“ macht nicht nur internatio-
nale Investoren neugierig.

Zeit für eine Übersicht. Wir stellen euch zwölf 
Apps vor, die Clubhouse vom Social Audio Thron 
stoßen könnten und die man beobachten soll-
te. Also Kopfhörer rein und los geht’s. Und die 
Screentime? Das kann man auch irgendwo ab-
schalten…

SOCIAL AUDIO VON A-Z



L I M O R

Was Instagram für Fotos ist möchte Li-
mor für Audio sein: Die Nutzer können ihre 
Soundaufnahmen hochladen und so für 
andere verfügbar machen. Perfekt für alle, 
die sich vielleicht noch nicht an den eige-
nen Podcast trauen, aber trotzdem ihrer 
Nachricht eine Stimme verleihen möchten.

limor.ie

S T E R E O

Stereo ist die Plattform für Live-Broadcasts. 
Starte deine eigene Show oder folge dei-
nen Lieblingsmoderatoren und Influencern. 
Jeder User nimmt automatisch an dem 
Wettbewerb für die beste Show der Woche 
teil.  Bei den wöchentlichen Preisen gibt es 
bis zu 20.000 € zu gewinnen!

stereo.com

Y A C

Der Audio Messenger Yac hat es sich zum 
Ziel gemacht (unnötige) Meetings zu ers-
etzen. Gerade im Home-Office eine tolle 
Möglichkeit sich mit Hilfe von Sprach-
nachrichten über Projekte auszutauschen 
und Arbeitsabläufe zu beschleunigen.

yac.com

D O T B O X

Mit “Stop searching. Start exploring.” kün-
digt sich eine neue Social Audio App aus 
Deutschland an. Wo die Reise hingeht ist 
noch ungewiss. Eins ist sicher, in der Dot-
Box gibt es anscheinend einiges zu ent-
decken. Ganz auditiv natürlich. Bleibt nur 
abzuwarten und die Ohren offen zu halten.

joindotbox.com

R O A D T R I P

Ohne Musik geht’s nicht? Mit Roadtrip kann 
man durch neue Playlists stöbern, zusam-
men mit Freunden Musik hören oder die 
neusten Entdeckungen teilen. Über die 
Sprachfunktion kann man sich direkt über 
den nächsten Hit austauschen. Wie ein ge-
meinsamer Besuch im Plattenladen – nur 
eben digital.

roadtrip.fm

S O A P B O X

Auf der Suche nach spannenden Konver-
sationen und neuen Leuten? Bei Soap-
box wirst du fündig. Erstelle Räume, teile 
Links und unterhalte dich mit Freunden und 
Fremden.

soapbox.social

D I S C O R D

“Dein Ort zum Reden” – Bisher war Discord 
eher aus dem Gaming-Bereich bekannt. Zu 
den Sprachkanälen ist aber jeder eingela-
den, der sich zu einem bestimmten Thema 
austauschen möchte. Ob ganz intim oder 
in der großen Runde ist dem Nutzer selbst 
überlassen. 

discord.com

C L U B H O U S E

Die wohl derzeit bekannteste App im Social 
Audio Kosmos. In den Räumen findet man 
eine Vielzahl verschiedener Gesprächsthe-
men. Von fragwürdigen Dating-Gesprächs-
runden, über Räume, in denen Live-TV 
kommentiert wird, bis hin zu spannenden 
Insights bekannter Businessleader ist für 
jeden etwas dabei.

joinclubhouse.com

L O C K E R  R O O M

Die digitale Sportsbar aus dem Spotif-
yuniversum. In Locker Room können sich 
Sportbegeisterte und Fans über Neuigkei-
ten, Transfers oder Gerüchte austauschen. 
Das passende Kaltgetränk muss man sich 
allerdings selbst holen. 

joinlockerroom.com

R I F F R

Wem der Podcast zu lang ist, wird sicher 
auf Riffr fündig: kurze Audioaufnahmen zu 
zahlreichen Themen kommen als Mini-Pod-
casts daher. Außerdem kommt man in den 
sogenannten „Riffs“ sogar selbst zu Wort 
und kann eigene Aufnahmen teilen.

riffr.com

C A P P U C C I N O

Ein Morgen ohne Kaffee ist für dich un-
vorstellbar? Cappuccino mixt dir einen 
erfirschenden Wachmacher aus den 
Sprachaufnahmen deiner Liebsten. Täglich 
gibt es dann den morgendlichen “Cappuc-
cino für die Ohren”.

capp.fm

C H A L K

Bei Chalk kannst du mehr als nur quatschen. 
Eröffne Gruppenchats zum Austausch mit 
Freunden, Familie oder auch Fremden. 
Schicke Bilder, schreib eine Nachricht, 
unterhalte dich oder sei einfach nur stiller 
Zuhörer.

chalkapp.com
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Was darf´s denn sein? Cappucino, Walkie oder 
Drivetime? Zugegeben, das klingt nach der 
Getränkekarte einer auf fraglich fantasievolle 
Schirmchencocktails und maschinenzubereiteten 
Heißgetränken spezialisierten Restauration. Weit 
gefehlt!

Die vermeintlichen Getränke liegen vorhersehbar 
im Trend. Wir reden über Social Audio Apps, die 
spätestens seit Anfang des Jahres auf dem Ra-
dar jedes ambitionierten Marketers, Influencers 
oder halbwegs aktivem Social Media Nutzer auf-
getaucht sein sollten. Richtig! Dazu zählt auch 
das Clubhouse.

Mit dieser App haben die Gründer Paul Davison 
und Rohan Seth – finanziell unterstützt u.a. vom 
renommierten Investor Andreessen Horowitz 
– kürzlich wohl den ersten deutschlandweiten 
Hype in Sachen Social Audio geschaffen. 
Zumindest sprechen die zunehmenden Diskus-
sionen in den (sozialen) Medien dafür und auch 
ein Blick auf die Trends der freundlichen Such-
maschine von Alphabet Inc. lässt die größten 
Skeptiker zustimmend nicken. Clubhouse ist 
tatsächlich „Talk of Town“ – im wahrsten Sinne 
des Wortes. Zwangsläufig wirft sich allerdings die 

Frage auf, ob wir hier am Anfang einer neuen Ära 
stehen oder ob sich der auditive Austausch in 
den zahlreichen Räumen und Clubs schon bald 
in Wohlgefallen auflöst.

Fest steht, dass Audio in der gesamten Kommu-
nikationsstrategie eine zunehmende Rolle spielt. 
Steckt Podcasting noch in den Kinderschuhen, 
so wird Social Audio gerade erst geboren. Wie 
aber gehen Unternehmen und Brands damit um 
und was bedeutet das für die Zukunft?

Auch wenn Brands wie Afri Cola oder Dr. Oetker 
den Hype um die Social Audio App eher als will-
kommenen Aufhänger für Ihre Social Media Akti-
vitäten nutzten, haben sich andere Unternehmen 
bereits auf der Plattform positioniert. In diversen 
„Clubs“ zum Beispiel. 

So ziert das bekannte Logo des US-Sportswear-
herstellers Nike insgesamt drei Clubs mit ca. 
20.000 Followern. In Deutschland hat die auf St. 
Pauli ansässige „All Profit Organisation“ Viva Con 
Agua sehr früh die Chance erkannt, sich über die 
Social Audio App Gehör zu verschaffen und mit 
dem „Social Sunday“ ein erstes Audio-Event ab-
solviert. Und selbst kleine und mittelständische 
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“Clubhouse ist, stellvertretend für Social 
Audio, kein Hype sondern vielmehr ein er-
stes Indiz für den kontinuierlich wachsen-
den Trend von Voice, Sound und Musik.” 

Unternehmen, wie der in Braunschweig ansässi-
ge Gitarrenbauer Sandberg Guitars, gehören hier 
zu den Early Movern. 

Welche Rolle Unternehmen und Brands zukünftig 
in der Welt von Clubhouse einnehmen, ist zum 
jetzigen Zeitpunkt noch nicht klar einzuordnen.
Vor allem aber Medienformate, insbesondere 
der Hörfunk oder Podcasts, können über Social 
Audio relativ schnell einen weiteren Distributions-
kanal bespielen. Augenscheinlich sehen einige 
Vorreiter diese Option und haben sich bereits 
entsprechende Clubhouse-Profile zugelegt. Ne-
ben dem Radiosender SWR 3 findet sich auch 
das Content Netzwerk funk wieder. Aber auch 
Printmedien, wie beispielsweise die Computer 
Bild oder das t3n Magazin sind schon vertreten. 
Letzteres verzeichnet mit über 15.000 Followern 
bereits eine – für deutsche Verhältnisse – stattli-
che Hörerschafft.

Wie sieht aber die weitere Entwicklung aus? Ein 
kürzlich veröffentlichter Blogeintrag der Gründer 
bestätigt mittlerweile, dass die Content Creator 
entlohnt werden können. Optionen wie Trink-
gelder oder ggfs. Eintrittsgelder für Räume oder 

Clubs sind nunmehr aktiviert. Es ist anzunehmen, 
dass Clubhouse hier eine Provision für sich in 
Anspruch nimmt und gleichzeitig der ursprüngli-
chen Gründungsidee „Creators first“ treu bleibt. 
Ob darüber hinaus auch klassische Werbung ge-
plant ist, bleibt unklar.
Unabhängig von Clubhouse wird Social Audio 
weiter um sich greifen und damit auch die Anfor-
derungen an die Marketingverantwortlichen der 
Unternehmen erweitern.
Gibt es schon bald Social Audio Manager? Wer 
kümmert sich wie um den Audio Content? Wie 
klingt die Corporate Voice? Welche Möglichkeiten 
ergeben sich für die Werbung? Oder für die PR? 

Clubhouse ist, stellvertretend für Social Audio, 
kein Hype, sondern vielmehr ein erstes Indiz für 
den kontinuierlich wachsenden Trend, der Voice, 
Sound und Musik deutlich in den Vordergrund 
rückt. Die App ist damit nur der Vorreiter von zahl-
reichen neuen Audio - Ideen, die vielleicht sogar 
gänzlich neue Möglichkeiten der Kommunikation 
zum Vorschein bringen. Ob Unternehmen, Brand 
oder User. Es ist kein Fehler, sich früh mit dem 
Thema „Social Audio“ zu befassen und vor allem 
die Ohren offen zu halten.  
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Ende 2020 konnte Clubhouse 
mit einem ganz besonderen 
Leckerbissen aufwarten. Sehr 
spontan hat das gesamte 
Ensamble des Musicals The 
Lion King eine Auffühung 
inszeniert. In einem „Room“ 
versammelten sich also alle 
Musiker und Sänger und dann 
gab’s von Hakunah Matata bis 
zum „Circle of Life“ was auf 
die Ohren.



DAS STILLE ÖRTCHEN
D E R  W I R K L I C H  S T I L L S T E  O R T  D E R  W E L T

Augen zu und einfach mal hören. Jeden Tag pras-
seln unzählige Geräusche und Klänge auf uns 
ein. Ob die Heizung knackt, irgendein Knecht auf 
der Straße mal wieder die Elastizität des Gasped-
als prüft, wobei Bestandteile wie ein Endschall-
dämpfer da nur im Weg sein würden, oder ein-
fach der allseits beliebte Nachbar, der sein gutes 
Marshall Full Stack auf Anschlag gedreht hat. Ein 
Traum, wenn er wenigstens Gitarre spielen kön-
nte. Wirklich still ist es eigentlich nie.

Oder doch? Zumindest im Anechoic Chamber 
des Microsoft Headquarter in den USA wird der 
Traum Realität. Der Raum schwebt auf 68 vibra-
tionsdämpfenden Federn und ist so leise, dass 
bislang niemand länger als 45 Minuten im Inneren 
verbracht hat. Wenn uns Geräusche üblicher-
weise in den gefühlten Wahnsinn treiben, ist es 
hier die Stille, die uns zu schaffen macht. Und 
keine Angst – wir reden nicht über die Stimmen in 
deinem Kopf. Denen fällt hier auch nicht sonder-
lich viel ein. Vielmehr ist es der Klang des eigenen 
Blutstroms. Wie wäre es, den eigenen Herzschlag 
zu hören, anstatt den tropfenden Wasserhahn? 
Oder die Geräusche, die die eigene Lunge beim 
Atmen von sich gibt. Da wünscht man sich den 
summenden Stromzähler zurück.

Der Raum wurde jedoch nicht erfunden, um das 
Durchhaltevermögen der Besucher zu testen, 
sondern um an einer Vielzahl von Audiopro-
jekten zu arbeiten. Wie soll ein Laptop klingen, 
wenn man ihn schließt? Wie könnten Kopfhörer 
und Mikrofone so hergestellt werden, dass sie in 
Headsets, Oberflächenprodukte und Konsolen 

passen? Und wie soll das Klicken Ihrer Comput-
ermaus klingen?

Die Antworten findet man in dem 40 m2 großen 
Raum. Hier können sich die Ingenieure voll und 
ganz auf die Erzeugung des Klangs konzentrie-
ren. Störende Geräusche werden ohne weitere 
Probleme erkannt und eliminiert. Die Frage ob es 
nun wirklich das Summen des Laptops ist, oder 
doch die veraltete Glühbirne, erübrigt sich. 
“Wir befinden uns an den Grenzen der Physik”, 
sagt Microsoft. Sechs Schichten aus 30 cm 
dickem Beton reduzieren den Geräuschpegel auf 
ein Minimum von - 20,3 dB. Das ist das Stillste, 
was jemals vom Guinness-Buch der Rekorde 
gemessen wurde. Vergleicht man das mit dem 
vermeintlich leisen Flüstern, werden 30 dB ge-
messen.

Die schalltote Kammer befindet sich auf einer 
separaten Betonplatte. Störungen von außen 
sind nahezu unmöglich. Und auch innen ist 
nichts dem Zufall überlassen. Der Look ist nicht 
nur eines dieser schicken neuen Designs. Über-
all an Wänden, der Decke und dem Boden sind 
Keile aus Glasfaserschaum montiert, die jegliches 
Echo beseitigen. Das gesprochene Wort fällt im 
wahrsten Sinne zu Boden. 

Und das nächste Mal, wenn der tropfende Was-
serhahn uns in der Nacht aus dem Schlaf reißt, 
kann man auf der Suche nach der Wasserrohr-
zange mal einen Gedanken an die Stille ver-
schwenden. So ganz ohne Geräusche wird’s 
nicht besser.
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Dass Musik und Marke ein perfektes Team bilden, 
ist längst kein Geheimnis mehr. Auch wenn Audio 
und Sound oft bewusst nur zweitrangig wahrge-
nommen werden, hat unser Unterbewusstsein 
die Verknüpfung zu einer Marke schon längst ab-
gespeichert. 
Musik lädt Marken emotional auf und kann Ge-
fühle übertragen, wie kein anderes Gut.  Welcher 
Song verursacht immer Gänsehaut? Und welcher 
Horrorfilm schafft es, den ganzen Raum zu fes-
seln? Und wie sieht’s ohne den richtigen Sound-
track aus?
Egal wo, Musik begleitet uns und sorgt für eine 
Intensivierung der Gefühle. Für Marken ein nicht 
zu unterschätzender Punkt.  Da lohnt es sich 
schon mal die Ohren zu spitzen.
Einige Unternehmen nutzen die emotionalisieren-
den Eigenschaften der Musik bereits für sich und 
machen ihre Marken erlebbarer. Genauso wie 
Rock am Ring ohne den traditionellen Jägermeis-
ter - Stand nahezu unvorstellbar ist, kommt man 
bei der Auswahl von Kopfhörern nicht um Beats 
by Dre herum. Musik ist eben nicht einfach nur 
„was auf die Ohren“, sondern zeigt gezielt positi-
oniert ein breites Spektrum an Möglichkeiten zur 
Markenintegration.   
Auch die Brands Telekom und Vodafone setzten 

auf Musik und sponsern schon seit vielen Jahren 
Live-Events. Momente, die im Kopf der Kund:in-
nen hängen bleiben, formen unvergessliche Er-
lebnisse und eine nachhaltig positive Wahrne-
hmung der Marke. 
Aber auch McDonalds profitiert von dem audi-
tiven Wiedererkennungswert. So reichen meist 
nur die Worte „Baba, ba ba ba – Ich liebe es“ 
aus und die Melodie wandert durch den Kopf, 
bevor man lustig mitsummt. „I’m lovin it“ wurde, 
ursprünglich auf Basis einer bestehenden deut-
schen Kampagne als Jingle für McDonalds ge-
schrieben. Für lockere sechs Millionen US-Dollar 
griff Justin Timberlake zum Mikrofon und trällerte 
den auf dem Jingle basierenden Song ein.  Nicht 
die schlechteste Idee. Der Titel landetet in einigen 
europäischen Ländern in den Top 20 der Charts 
und ist seit jeher im Kopf der Konsumenten.
Ein Blick in die Vergangenheit zeigt, dass Kel-
logg’s 1964 bereits die Cerealien Rice Krispies 
mit einem eigens komponierten Song beworben 
haben. Seinerzeit übrigens interpretiert von den 
Rolling Stones. 
Wo früher bereits die Grundsteine für die Versch-
melzung von Marke und Musik gelegt wurden, 
sollte das Einbinden von Sounds und emotiona-
len Elementen heute als perfektioniertes 
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N E W  Y O R K ,  N Y

Hier wurde Hip Hop 
geboren und ver-
breitete sich von den 
Straßen der Bronx bis 
auf die großen Büh-
nen dieser Welt. 

ganzheitliches Konzept gesehen werden. Um das Image einer Marke 
zu stärken, gilt es die Kunden fühlen zu lassen. Eigentlich ganz einfach.
Und hier lohnt sich der Blick auf das Genre des Sprechgesangs. Nir-
gendwo sonst werden heutzutage Marken so sehr von der Musik ge-
prägt, wie im Hip-Hop. Hier bildet die Musik das Fundament einer kul-
turellen Bewegung, die sich weltweit ausbreitet und ein Lebensgefühl 
zum Ausdruck bringt, welches Brands für sich nutzen können. 
Klar. Beim Musikgeschmack gehen die Meinungen auseinander. 
Doch eins ist sicher, kein Genre hat in den letzten Jahren so viel Auf-
merksamkeit erfahren, wie Hip-Hop und R&B. In den USA wurde die 
Rock-Musik bereits 2017 vom Thron gebeten, während Hip-Hop die 
Spitzenstellung manifestiert hat. Vom Sound der Straßen New Yorks 
in den 70ern bis zum festen Bestandteil des heutigen Mainstreams, 
das massive Wachstum der einflussreichen Kultur sorgt für eine bran-
chenübergreifende Verflechtung. Auch in Deutschland klettert die Hip-
Hop und R&B Szene immer weiter nach oben Richtung Spitze. Gera-
de in den letzten Jahren ist der Hype kaum noch zu stoppen. Alleine 
der Blick auf die Umsätze der Musikindustrie in Deutschland reicht 
aus. Der Anteil des Genres Hip-Hop hat sich von 2014 bis 2019 fast 
verfünffacht. Heute macht Hip-Hop und R&B über 20% des Gesam-
tumsatzes aus.

Musik kann die Kultur einer Marke prägen und nirgendwo sonst ist das 
deutlicher zu erkennen als in der urbanen Musikszene. Und das gilt für 
Künstler:innen wie auch für Brands.
Die Einbindung der Marken in der Musikwelt zeigt sich in vielen ver-
schiedenen Formen.  
Schon in den frühen Jahren der Rapgeschichte setzte Run DMC mit 
ihrem Song „my Adidas“ einen Meilenstein. Der Song führte damals zu 
einem Endorsement Deal zwischen den Musikern und der Sportswear 
Marke. Doch das war nur der Anfang.
Heutzutage sind Markennennungen in Hip Hop Songs nicht mehr 
wegzudenken. Haben Brands früher die Nennung in Texten eher kri-
tisch betrachtet, freut man sich heutzutage über die Positionierung in 
dem Genre. Any promotion is good promotion. Und wenn der Brand 
nicht freiwillig von den Künstler:innen in Texten integriert wird, so helfen 
Agenturen gerne dabei einen „Brand Name“ in Texten zu fixieren. It’s 
all about the money.
Vor allem Fashion Brands erfahren deutliche Einflüsse aus dem urba-
nen Musikgenre. Etliche Kollaborationen mit unzähligen Künstler:innen 
ebnen den Weg in die Köpfe der Zielgruppe. Wer sich der Hip-Hop 
Kultur zugehörig fühlt, wird mit hoher Wahrscheinlichkeit auch bei 
Streetwear und Sneakern hellhörig. Schließlich soll man sehen, was 
man hört.
Trägt man einen Schuh aus der Yeezy-Kollektion von Adidas, die in 
Kooperation mit dem US-Rapper Kanye West entstanden ist, zeigt 
man sicherlich eine Affinität zu dem Ex-Mann von Kim Kardashian. 
Nicht nur das.  Wer ein Paar Sneaker für sich ergattern will, muss 
schnell sein. Die Auflagen sind limitiert und beim letzten „Drop“ waren 
40.000 Sneaker innerhalb weniger Minuten vergriffen. Da ist die Größe 
auch eher ein Richtwert und die Farbe wird dann passend gedacht. 
Hauptsache Yeezy.
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Auch im deutschsprachigen Raum gibt es 
namenhafte Kooperationen. Der aus Bietig-
heim-Bissingen stammende Rapper RIN veröf-
fentlichte 2019 erstmals eine Kollektion mit dem 
Streetwear-Brand Carhartt. Die Fashionikone, die 
unter anderem durch Lieder wie „Dior 2001“ und 
„Nike“ an Bekanntheit gewann, ist ein fester Be-
standteil der nationalen Hip-Hop Landschaft.
Doch nicht nur Fashionbrands setzen auf Sprech-
gesang. Die Welle hat mittlerweile sogar die Le-
bensmittelbranche mitgerissen. So setzt Edeka 
im Rahmen der neuen Ausbildungskampagne 
auf den Rapper Luciano. Und der Konkurrent 
LIDL antwortet mit einer Kampagne, die ebenfalls 
auf Sprechgesang basiert. Hier greift allerdings 
ein Mitarbeiter zum Mikrofon. Es geht doch!
International gehören Markenkooperationen 
schon zum Standardrepertoire. Ob Drake mit Sp-
rite arbeitet. Oder Jay-Z, der für Budweiser in den 
Ring steigt. Oder Travis Scott, der McDonalds 
einheizt. Die Liste lässt sich beliebig fortführen.
Scheint fast so, als hätte die Musikszene ihre 
Finger überall im Spiel. Und wenn ein passender 
Brand gerade nicht bereitsteht, dann gründet 
man mal eben seine eigene Marke. Auch das ist 
keine Neuheit. Namenhafte US-Rapper haben 
es bereits vorgemacht. So gründete P Diddy 
1998 seine eigene Fashion Brand mit dem Na-
men Sean John. Was begonnen hat mit Kleidung 
für die Hip-Hop Kultur, entwickelte sich im Laufe 
der Jahre zu einer Marke die hochpreisige Prêt-
à-porter Mode und Haute-Couture-Kollektionen 
anbietet.  Auch das von Jay-Z gegründete Mo-
delabel Rocawear ist bis heute eine bekannte 
Streetwear-Marke, die in den USA zumindest, an 
keiner Straßenecke fehlen durfte.
Auch in Deutschland verbreitet sich der Trend zur 
Eigenmarke rasend und macht selbst vor dem 
Kühlregal nicht halt.
Spätestens nach der erfolgreichen Implementie-
rung von Gangstarella, einer Tiefkühlpizza des 
Künstlers Capital Bra ist klar, dass im Zeitalter 
von Social Media neue innovative Vermarktungs-

strategien zählen. Wirbt Capital Bra für seine Piz-
za auf dem Portal „Instagram“ mit dem Slogan 
„Be…lelele…legt mit…“ (angelehnt an seinen 
Song „Lelele”), lässt sich bei Frage nach Kreati-
vität und Image sicherlich streiten. Nicht aber über 
den Erfolg. Allein in der ersten Woche wurden gut 
eine halbe Million Pizzen verkauft. Und weil man 
auf einem Bein nicht stehen kann, gibt’s zur Pizza 
noch einen Eistee. Klingt komisch? Das Lachen 
mutiert zum breiten Grinsen, wenn man die Ver-
kaufszahlen sieht. Mit Bratee hat der Rapper zu-
mindest laut dem Lebensmittelhändler Kaufland 
die erfolgreichste Produktneueinführung hinge-
legt. Da hört man doch gerne mal genauer hin, 
wenn über „diese Rapper“ gesprochen wird… 

Der Erfolg der Produkte spricht für sich und gibt 
einen Einblick in Kaufbereitschaft der Jugendkul-
tur. Klar ist: Wer es schafft zu begeistern und eine 
Marke zu emotionalisieren, der ist dem Erfolg ein 
Schritt näher. Fans und Follower schaden auch 
nicht.
Mag der Lebensmitteleinzelhandel eher neues 
Terrain sein, sind eigene Fashionbrands von Mu-
siker:innen mittlerweile keine Seltenheit mehr. 
Sicherlich auch gefördert durch die direkten 
Vertriebswege in Sozialen Medien. So machen 
Rapper:innen wie Juju, RIN und Bonez MC auf 
ihren Kanälen fleißig Werbung für ihre Brands. 
Künstliche Verknappung beschleunigt nur den 
Prozess. Kein Wunder, dass die limitierten Aufla-
gen im Handumdrehen ausverkauft sind. Vor al-
lem in der heutigen Jugendkultur gilt: Wer sich 
für Musik begeistert und sich mit dem urbanen 
Genre identifiziert, wird beim Kauf eines limitier-
ten Produkts des Lieblingskünstlers nicht Nein 
sagen. 
Vom Eigenprodukt über limitierte Editionen bis 
hin zur Massenware. Wer als Brand das Thema 
„Musik und Audio“ nicht ernsthaft betrachtet und 
für sich nutzt wird mittelfristig auf taube Ohren 
stoßen. Gehört zu werden ist mittlerweile Pflicht 
und bestenfalls ist „da auch noch Musik drin.“

“Nur noch Gucci Bratan, 
			   ich trag’ nur noch Gucci!”

-  C A P I T A L  B R A
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Schrauben, Relaistechnik und Konstruktionspro-
zesse. Aber auch Internet of Things, SEO, Virtual 
Reality. Klassische B2B Themen. Welche Rolle 
spielt hier Audio? Was bewirkt Musik und Sound 
für Metalle, Leitungen und Software? Wieso sol-
len B2B-Produkte und -Marken nicht mittels Au-
dio Branding zum Leben erweckt werden? Lass 
Dich in den nächsten Zeilen inspirieren, wie auch 
Dein  Unternehmen konkreten Nutzwert durch 
emotionale Aufladung erfahren kann. Mit Bot-
schaften, die direkt ins Ohr gehen. Versprochen.

Audio Branding hat für B2C Brands heute eine 
ähnlich hohe Relevanz, wie Social Media vor gut 
zehn Jahren. Bislang ist der Einsatz von Voice, 
Musik und Sound bei B2B-Brands nur vereinzelt 
wieder zu finden. Warum man mit dem Thema 
„Audio“ wesentlich offensiver umgehen sollte und 
wieso es wichtig ist, hier den Anschluss nicht zu 
verpassen, ist schnell erklärt. 

Ob B2C oder B2B. Es geht immer um Menschen. 
Unabhängig, ob mit einer Privatperson oder ei-
nem Funktionsträger kommuniziert wird, können 
sich Menschen ihren Emotionen nicht entziehen. 
Und Audio, bzw. speziell Musik, hat einen signifi-
kanten Einfluss auf unsere Gefühlswelt und damit 
auf unser Verhalten. Das gilt selbstverständlich 
auch für Brands: Laut einer von Prof. Adrian North 
und Prof. David Hargreaves an der Leicester Uni-
versity durchgeführte Studie erinnerten satte 96 
Prozent der Probanden einen Brand eher, wenn 

dieser mit adäquater Musik verbunden ist. 
Vielleicht ist Audio also doch eine Überlegung 
wert. Man denke nur an die Fachmessen und 
-kongresse, die unsere Kalender in regelmäßigen 
Abständen schmücken, sicher auch wieder nach 
Corona. Zu den vermeintlichen Höhepunkten der 
vergangenen Jahre zählte hierbei sicherlich nicht 
die fußläufige Entfernung zum Hot Dog Stand vor 
der Halle oder die praktisch verpackten Sandwi-
ches des Messecaterers. Was hat wirklich begeis-
tert? Selbstredend bleiben erfolgreiche Abschlüs-
se und Verhandlungen in Erinnerung, aber wer 
hat noch keine Geschichte über die Messe- oder 
Standparty gehört? Und was ist eine Party ohne 
die richtige Musik? Stimmt. Ein lauer Abend...

Nicht umsonst setzen die Messe- und Kongress-
veranstalter auf Live-Kommunikation und lassen 
Stars und Sternchen die Branchentreffen im 
neuen Glanz erscheinen. Und das gilt übrigens 
nach wie vor. Der Covid-19 Virus hat hier sicher-
lich das Format verändert – nicht aber die Inhalte.
So setzt beispielsweise der US-amerikanische 
Cloud-Anbieter Salesforce schon seit einigen 
Jahren erfolgreich auf musikalische Beiträge im 
Rahmen der Salesforce  Events. Und selbst mit 
der Adaption auf Remote Webevents lassen die 
Cloud-Experten die Musik nicht außen vor. Im Ok-
tober letzten Jahres konnte man so zum Beispiel 
die Berliner Band Culcha Candela für das Webe-
vent gewinnen. Von wegen Cloud. Da scheint die 
Sonne!
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Zugegeben: Messen und Kongresse finden nicht jeden Tag statt. 
Trotz allem lassen sich Brands emotional aufladen. Das passiert im 
Tagesgeschäft kontinuierlich und überall. Von der Webpage über die 
Telefonie und Warteschleifen bis hin zu Videotutorials. Touchpoints, die 
Eure potentiellen Kunden täglich frequentieren. Warum überlässt man 
die Audiospur hier dem Zufall oder greift auf Standardlösungen zurück, 
wenn man so viele Möglichkeiten hat, den eigenen Brand nachhaltig zu 
positionieren? Und gehört wird immer. Ihr entscheidet, ob und wie es 
wirkt. Schließlich kann man Augen zumachen, Ohren nicht (...und auch 
das wird man in dieser Ausgabe öfters lesen).
 
Wie klingt der Anrufbeantworter Deines Unternehmens? Wurde die 
Ansage professionell produziert? Erkennt man Euren Brand, wenn 
man Dein Unternehmen anruft und man den Firmennamen nicht hört? 
Bleibt Ihr in Erinnerung?
Wie steht´s mit der Warteschleife? Hören Kund:innen hier die program-
mierte altbekannte Wartemelodie oder nutzt Ihr die Chance und infor-
miert über das Unternehmen und neue Produkte?
Neben den Touchpoints, die Unternehmen in der Kommunikation 
bieten, eröffnen sich vor allem im B2B Segment noch ganz andere 
Möglichkeiten. Vor allem, um Kund:innen zu binden und Produkte von 
der Konkurrenz abzugrenzen. Das Audioformat bietet sich einfach an, 
um Produkte mit Zusatznutzen bzw. weiterem Service kundenaffin auf-
zuladen. Hier gibt es die unterschiedlichsten Möglichkeiten.
 
Ihr baut Aufzüge? Warum liefert man dann nicht auch die „berühmte“ 
Fahrstuhlmusik zum Produkt. Auf Kund:innen zugeschnitten und an-
gepasst an den Ort. Eine Zusatzleistung die im Ohr bleibt.
Warum klingen alle Kassensysteme gleich? Wäre es nicht großartig, 
wenn man den Sound individualisieren könnten? Ihr könntet das Sonic 
Logo des jeweiligen Kunden programmieren oder öffnen die Schnit-
tstelle direkt. Ihr arbeitet mit Kunden aus der Gastronomie? Fast in 
jedem Restaurant oder Imbiss läuft Musik. Stell Dir einfach mal vor, 
wenn der Großhändler für italienische Feinkost seinen Kunden mo-
natlich wechselnde Playlists mit wunderbarer Musik zur Beschallung 
anbietet. Vom gemütlichen Restaurant bis hin zur rustikalen Trattoria. 
Exklusiv für die Kunden. Die Ideen sind hier so vielfältig wie das Ange-
bot. Vom internen Podcast zur Erklärung komplexer Sachverhalte bis 
hin zu Playlists, als Service für die Kunden.
 
Audio bietet zahlreiche Möglichkeiten, die man nicht verschenken soll-
te. Nur die Kreativität setzt hier die Grenzen.  Ob es um Zusatznutzen 
oder individuelles Branding Deines Unternehmens oder der Produkte 
geht. Über gute Audiokommunikation bleibt man bei allen Kunden in 
positiver Erinnerung. Und bestenfalls wirkt sich das auch auf die Sales 
aus. Worauf also warten: 
Lasst von Euch hören!

“Audio bietet zahlreiche Möglichkeiten, 
die man nicht verschenken sollte. 
Nur die Kreativität setzt hier die Grenzen.”
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Sounddesigner Dallas Taylor gibt 
Auskunft über interessante und 
skurrile Sounds. Mit dabei etwa 
singende Pflanzen oder Algo-
rithmen, die Stimmen so faken 
können, dass sie wie die eigene 
klingt – und damit alles sagen 
können. Wem das etwas zu gru-
selig ist könnte in die Folge über 
die Entstehung des Kindersongs  
“Baby Shark” reinhören.

0 2 .  L O V E  Y O U R  V O I C E

Der weltbekannte Voicecoach 
Roger Love gibt Stimmtraining. 
Mit konkreten Tipps hilft er je-
dem von uns, die eigene Stimme 
besser einzusetzen zu können. In 
einer Folge gibt er beispielsweise 
Tipps, zu etwas, über das wir nur 
selten nachdenken: Atmen! 

0 3 .  A U D I O  B R A N D I N G

Der Podcast rund um das The-
ma Audio Branding: Jodi Krangle 
spricht mit Experten aus ver-
schiedenen Bereichen: Ob Cre-
ative Designer, Sound Designer 
oder auch mal einem Shama-
nischen Klangheiler – die span-
nenden Gäste sprechen darüber, 
welche Auswirkungen Sounds 
auf unser Leben haben.

Podcasts gibt es mittlerweile wie Sand am Meer. Und das ist auch gut so. 
Aber manchmal fällt es in der großen Auswahl dennoch schwer das rich-
tige Angebot für die Unterhaltung auf der langen Fahrt zu den Schwiege-
reltern zu finden. Da hätten wir etwas. Logischerweise dreht sich hier alles 
um das Thema „Audio“ und hierzu gibt es natürlich auch hörbare Inhalte. 
Wir haben drei spannende Podcast auf unsere „Must Hear“ Liste gesetzt: 

Angefangen mit dem Podcast rund um das Thema “Stimme” des Voice 
Coaches Roger Love. Der Stimmtrainer und Bestseller Autor hat bereits 
mit Weltstars wie John Mayer, Selena Gomez oder Joaquin Phoenix ge-
arbeitet und das Beste aus den Stimmen herausgeholt. In seinem Pod-
cast „Love Your Voice“ gibt er nun auch weniger prominenten Hörer:innen 
Tipps, wie man die eigene Stimme entdecken und besser nutzen kann 
– auf Business Ebene, aber auch im Privaten. So erklärt er beispielsweise 
wie man mithilfe der Stimme lustiger werden kann. Hilft vielleicht bei eher 
unangenehmen Fragen des Schwiegervaters aus.  

Wer gerne mehr Rund um das Thema Audio im Marketing erfahren möch-
te schaltet „Audio Branding“ von Jodi Krangle ein. 
Die Sängerin und Sprecherin erklärt wie wichtig Sound in der Kommuni-
kation ist. Welche Rolle spielt Sonic Branding in der Tourismus Branche? 
Sind Jingles noch Teil des modernen Audio Branding? Mit spannenden 
Gästen beleuchtet Jodi verschiedene Bereiche des Sonic Branding. 

Einen ganz anderen Blick auf das Thema wirft der Sounddesigner Taylor 
Dallas: In seinem Podcast „Twenty Thousand Hertz“ gewährt er Einblick 
hinter die Kulissen von bekannten Sounds. Mal gibt’s Hintergründe zu 
Synästhesie und warum für manche Menschen die Stimme des Hosts wie 
die Farbe blau-schwarz aussieht, oder er berichtet über die Golden Re-
cords – Tonaufnahmen, die mit der Voyager Raumkapsel ins All geschickt 
wurden um etwaigem Leben auf anderen Planeten über die Existenz der 
Menschheit zu berichten. Aber auch eher irdische Themen wie ASMR 
oder Vogelgezwitscher kommen zur Sprache. Sogar Dinosaurier-Fans 
werden belohnt: Mit Palänthologen spricht er darüber, wie Tyrannosaurus 
Rex und seine Freunde geklungen haben könnten. 

Also – Ohren auf und auf Play gedrückt. Und sollte das Kaffeekränzchen 
bei den Schwiegereltern in die Verlängerung gehen, vielleicht ein weiterer 
Grund sich auf die Rückfahrt zu freuen.  

BITTE FOLGEN
P O D C A S T S  Ü B E R  A U D I O  U N D  B R A N D S
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https://podcasts.apple.com/de/podcast/twenty-thousand-hertz/id1171270672
https://podcasts.apple.com/de/podcast/twenty-thousand-hertz/id1171270672
https://podcasts.apple.com/de/podcast/love-your-voice-with-roger-love/id1483765096
https://podcasts.apple.com/de/podcast/audio-branding/id1489042453
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Montag Morgen. Auf dem Weg zur Arbeit jongliert man 
Schlüssel, Maske, Mobiltelefon – und dann noch die 
Tageszeitung? Schwierig. Denn die wenigsten von uns 
sind wohl eine Krake. Daher die perfekte Lösung: Ein 
Podcast mit den wichtigsten Nachrichten des Tages. 
Kopfhörer auf. Play gedrückt und los geht’s in den 
neuen Tag. 

Mittlerweile ist das für viele von uns zum Alltag gewor-
den, denn der Podcast feiert sein großes Comeback 
und ist erfolgreicher als je zuvor. Vom Frischluft-Fanati-
ker, der in seinem Geocaching-Podcast alles rund um 
die GPS-Schnitzeljagd erfährt, über den Zigarren-Rau-
cher, der wesentliches in dem Humidor-Podcast zu 
hören bekommt, bis hin zu Fans von Playmobil und 
Lego gibt es für jeden etwas auf die Ohren. Ganz egal 
wie speziell die Nische auch sein mag – es gibt ein pas-
sendes Podcast-Format, das die Gehörgänge der Fans 
zum Glühen bringt. 

Zum Einschlafen. Zum Aufwachen Beim Kochen, Au-
fräumen, Spazieren, auf dem Stepper oder in der 
Bahn– der Podcast ist Begleiter in allen Lebensla-
gen. Das Smartphone macht’s möglich, denn darüber 
streamen die meisten Hörer den auditiven Content. 
Podcasts sind on demand. Also immer für jeden frei 
verfügbar und unabhängig von einem Zeitfenster. Der 
Hörer entscheidet selbst, wann und für wie lange er 
sich mit welchen Inhalten auseinandersetzen möchte. 

Lässt man den Blick einmal durch die Stadt schweifen 

ist sehr schnell klar: Die Headphone Generation ist an-
gekommen. Und damit steigt auch die Begeisterung für 
Podcasts. 

Einige Podcaster werden zu Stars, sammeln Fans an 
und verkaufen sogar ihr eigenes Merchandising. Und 
nicht nur Dr. Christian Heinrich Maria Drosten hat es 
durch sein Auftreten in einem Podcast in die (Boule-
vard-) Presse geschafft. Mittlerweile hört jeder Dritte 
regelmäßig zu. Ebenso – wenig verwunderlich – wird 
auch ein starker Zuwachs an Werbeumsätzen in den 
kommenden Jahren erwartet. Denn das typische Pod-
cast Publikum ist durchaus spannend - und das nicht 
nur für Werbetreibende: Der Großteil der Podcast-Hörer 
ist zwischen 21 und 35 Jahren alt. Über 50% haben 
einen akademischen Abschluss und verfügen über ein 
vergleichsweise hohes Einkommen. Die Mehrzahl der 
Hörer :innen akzeptiert Werbung und es ist ihnen be-
wusst, dass die Formate finanziert werden müssen, 
wenn diese weiterhin kostenfrei zu Verfügung stehen 
sollen. 

Während sich viele Podcasthörer von Formaten wie 
Fest & Flauschig, Gemischtes Hack oder Hotel Matze 
unterhalten lassen, bieten Podcasts auch die Möglich-
keit sich weiterzubilden, auf dem neusten Stand zu blei-
ben oder einmal in ganz neue Themen einzutauchen. 
Noch nie was von weißen Löchern im Weltall gehört? 
Kein Problem – es gibt eine ganze Reihe an Podcasts 
über Planeten, Sterne, Galaxien oder was sich sonst so 
jenseits von Erde und Mond tummelt. 

EXPEDITIONEN FÜR 
DIE OHREN

E I N  B E I T R A G  V O N  V A L E R I E  B O S C H E R T

E X P E D I T I O N E N  F Ü R  D I E  O H R E N
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Podcasts werden oft neben anderen Tätigkeiten genutzt. Das heißt aber nicht, 
dass hier nicht richtig zugehört wird.  Die Hörer:innen haben eine längere Auf-
merksamkeitsdauer und genau hier bietet sich eine wunderbare Möglichkeit 
für Unternehmen. Und zwar sowohl zur internen, als auch zur externen Kom-
munikation. Man kann den Hörern einen Mehrwert bieten – sei es nun durch 
zielgerichtete Unterhaltungs- oder innovative Nachrichtenformate. 
Auditive Informationen bieten außerdem einen erheblichen Vorteil: Die Stim-
men im Ohr sind gewollt! Dazu vermitteln sie die Botschaften deutlich emotio-
naler und persönlicher. 

Morgens schon den Chef oder die Chefin im Ohr? Manch einer würde dann 
doch lieber mit der Krake tauschen und abtauchen.  Aber auch wenn man 
sich morgens an der Kaffeemaschine lieber mit den Kolleg:innen über das  
gestrige Champions League Spiel unterhält, bietet Audio dennoch eine gute 
Möglichkeit, Neues aus dem Unternehmen zu teilen oder eine Prise Motivation 
zu streuen. Denn in der internen Kommunikation kann so ein Podcast wirklich 
zu einem wunderbaren Asset werden:  
Etwa um Werte zu teilen oder die Mitarbeiter:innen über Neuerungen zu infor-
mieren. Auch als Onboarding-Tool oder zu Weiterbildung etwa für Kolleg:innen 
im Außendienst bieten Podcasts spannende Möglichkeiten. So schult Opel 
sein Personal mit seinem internen Audio Format zum Verkaufsstart neuer Mo-
delle oder informiert über neue Gesetzesregelungen. Der CEO von DER Touris-
tik richtet sein Wort zu Themen wie Motivation, Führung aber auch Saisonalem 
oder Aktuellem aus der Reisebranche an seine Angestellten. 

Es kann aber auch ein Tool sein, um die Bindung zwischen Belegschaft und 
Unternehmen zu stärken. Wie beispielsweise in dem Podcast von American 
Airlines – hier kommen Mitarbeiter:innen zu Wort, können Fragen stellen und 
Erfahrungen teilen. Thematisch ist der Podcast breit aufgestellt und bespricht 
die Effektivität von Covid-19 Impfungen, erklärt die Vorteile des neuen Airbus 
A321 neo, diskutiert aber auch die Farbe der Arbeitsuniformen oder erläu-
tert das neue Gehaltsabrechnungssystem. „Tell me why“, so der vielsagende 
Name, ist sogar so erfolgreich, dass ihm nicht nur Flugbegleiter:innen, Pilot:in-
nen im Cockpit, sondern auch Passagiere ihre Ohren leihen. Jetzt noch einen 
Tomatensaft und man ist fast schon über den Wolken. 

Was für die interne Kommunikation gut ist, wird in der externen Öffentlich-
keitsarbeit auch nicht schaden, oder? Ganz im Gegenteil – es begeistert! Die 
Telekom beispielsweise hat mit ihren Audioformaten bereits gut vorgelegt: im 
eigenen Bereich Podcast Hub finden sich online über zehn verschiedene For-
mate mit unterschiedlichen Schwerpunkten: Vom Servicepodcast, über True 
Crime Geschichten aus der Welt der Cyber Kriminalität, dem Musik-Format zur 
Veranstaltungsreihe Electronics Beats, dem Sport Podcast Abteilung Basket-
ball bis hin zu Inhalten direkt aus dem Unternehmen oder der Führungsetage. 

Der Telekommunikationsanbieter zeigt ein breites Spektrum an Themen und 
richtet sich damit an eine ganze Reihe an verschiedenen Zielgruppen. Immer 
angelehnt an den Brand versteht sich.

Podcasts könnten hervorragend als Engagement Tool eingesetzt werden, aber 
auch um die Brand Awareness zu erhöhen. Der Hörer kann den Brand mit 
jeder Folge besser kennen lernen und versteht, wie das Unternehmen „tickt“ 



“Augen kann man zumachen, 
        Ohren nicht.”
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und was Mitarbeiter:innen antreibt. Die Unternehmen 
haben die Chance sich transparent und authentisch zu 
zeigen, eventuellen Problemen vorzubeugen und die 
Marke zu stärken. Gar nicht so doof. 

So werden in dem Unternehmenspodcast O-Ton der 
Otto Group breit gefächert verschiedene Themen an-
gesprochen, die alle widerspiegeln, was dem Unter-
nehmen am Herzen liegt. Es geht um Nachhaltigkeit, 
Homeoffice, Social Media im Marketing, aber auch 
Interviews mit prominenten Brand Ambassadors wie 
Lena Gercke oder Guido Maria Kretschmer. 

Neben Information schaffen es Brands durch Podcast 
eine weitere Plattform zur Kundenbindung aufzubauen 
und die Kunden ganz gezielt selbst zu Wort kommen 
zu lassen, um damit die Community besser verstehen 
zu können. Hornbach nutzt sein Format Werkstattge-
spräche beispielsweise um Kund:innen einzubinden: 

Der Moderator Holger Klein spricht mit Hobbyhandwer-
kern in ganz Deutschland über ihre Projekte. Gerne mal 
im Dialekt, aber gerade dadurch authentisch und auf 
Augenhöhe. Der Podcast setzt auf Storytelling und die 
Begeisterung der Heimwerker und Bastler. Eingeleitet 
von der unerkennbaren Hornbach-Stimme macht der 
Hörer sofort den Absender aus ohne zu sehr von Wer-
bebotschaften konfrontiert zu werden. Wie sagt man 
da? „Ya Ya Yippi Yippi Yay!”

Auch bei Podcasts gilt: Content is king! Unternehmen 
sollten sich konkret überlegen, welchen Anreiz es für 
den Hörer gibt, ausgerechnet ihren Audioinhalt abzus-
pielen. Denn die Hörer überlegen genau wofür sie ihre 
wertvolle Zeit nutzen möchten. Daher gilt es Inhalte zu 
schaffen, die den Nutzer nachhaltig begeisterten und 
gekonnt an das Unternehmen binden. 
Ganz einfach eigentlich. Und nicht vergessen: Augen 
kann man zumachen – Ohren nicht.
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DAS BUCH
W A S  U N S  I N S P I R I E R T  U N D  B E G E I S T E R T

D A S  B U C H

Endlich! Wir haben so lange auf Martin Lindstrom’s 
neues Buch gewartet. Und wir wurden nicht enttäus-
cht. Nein! Wir sind restlos begeistert! Schmökert man 
in „The Ministry of Common Sense“ weiß man nicht, ob 
man lachen oder weinen soll. Die wunderbaren Beispie-
le des dänischen Autors kann man nicht nur nachemp-
finden, sondern hat die geschilderten Situationen meist 
selbst durchlebt. Lustig wird’s erst, wenn man selbst 
nicht dabei war. Aber um was geht’s überhaupt?
Eigentlich ganz einfach – es geht um „Common Sen-
se“ oder zu Deutsch „Gesunder Menschenverstand“. 
Vielleicht hat der ein oder andere davon ja bereits mal 
gehört. Ein kurzer Blick in die Tageszeitung reicht aus, 
um genau das deutlich zu verneinen. Lindstrom maßt 
sich nicht an, die Gesellschaft verbessern zu wollen. Er 
konzentriert sich auf Unternehmen. Ob das eine kleinere 
Herausforderung ist lassen wir mal dahingestellt.
Angefangen von Mitarbeite:innen, die Besucher im Fir-
mengebäude konstant begleiten müssen – und ja, das 
bedeutet auch auf dem Gang zur…na Sie wissen schon 
wohin, bis zur Frage warum es in Computerprogram-
men parallel „Search“ und „Find“ Buttons gibt. Die Ant-
wort kann er oft nicht liefern. Aber die Lösung: 
Common Sense!

Kann man einem erwachsenen Menschen zutrauen, in 
einem Gebäude ca. 30 Meter alleine zurück zu legen, 
um das „stille Örtchen“ aufzusuchen? (…und für die 
aufmerksamen Leser – wir reden hier nicht von einem 
Labor in den USA) Natürlich! Wäre da nicht die „Compa-
ny Policy“ – Regelungen und Vorschriften, die sicherlich 
von Menschen erdacht wurden, die nur Gutes im Schil-
de führten. An der Umsetzung hapert’s dann meistens. 
Warum trägt man sich an diversen Pforten als Gast in 
große Bücher ein, die sowieso nie gelesen werden. Zu-
mindest zweifelt man am Besuch von Mickey Mouse, 
Donald Trump und Lucky Luke, die noch dazu am glei-
chen Tag zugegen waren. Warum füllt man das Ding ei-
gentlich aus? Company Policy. Und warum schaut nie 
einer rein? Auch Company Policy? Nee – das haben wir 
immer so gemacht. Naja – dann: Weitermachen.
Wem solche Situationen bekannt vorkommen und wer 
nach einem erfrischenden Blick auf die Unternehmens-
welt sucht und dabei wirklich Ideen zur Veränderung auf 
der Spur ist, findet in „The Ministry of Common Sense“ 
ein großartiges Buch, das inspiriert und hoffen lässt.  Auf 
das was nicht nur in Unternehmen häufig fehlt: 
Gesunder Menschenverstand.



Das A&B Magazin wurde geschrieben, erdacht, ent-
worfen und zwischen Mittagswein und Take Out zum 
Leben erweckt. Und wer hat’s erfunden? 
Wir - das gesamte KIRMES Team. Und wir sind ver-
dammt stolz, dass wir’s wirklich geschafft haben. 
Echt jetzt! Wir freuen uns über alle, die wir mit unse-
ren Gedanken und Beiträgen überraschen konnten, 
die wir begistern oder denen wir ein Lächeln aufs Ge-
sicht zaubern konnten. 
Ein besonderes Dankeschön geht an wirklich alle 
die uns unterstützt haben. Insbesonders an Thomas 
Holtz, Jochen Kalka und Matthias Steur. Danke für 
Euren Suppport!
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Hier gibt’s was auf die Ohren. Im wahrsten Sin-
ne des Wortes! Wenn wir schon so viel über das 
Thema Audio sprechen, dann soll’s auch was zu 
Hören geben. Und das in bester Qualität. 
Die wunderbaren Audioexperten der Firma Senn-
heiser stellen uns in der ersten Ausgabe den Wi-
reless Kopfhörer PXC 550-II zur Verfügung, den 
wir an dieser Stelle sehr gerne verlosen. Schlus-
sendlich verbinden wir mit Sennheiser mehr als 
guten Sound: Die Leidenschaft für das Thema 
Audio.

Und was gibt’s jetzt noch zu tun? In der ersten 
Ausgabe machen wir Euch das Leben noch ein-
fach. Schickt uns einfach eine kurze Mail mit drei 
Dingen, die Ihr an unserem A&B Magazin verbes-
sern würdet. Rubriken, Artikel – was auch immer 
Euch einfällt. 
Einfach an gewinnspiel@abzine.com und im 
Betreff „Gewinnspiel“ angeben. Unsere Glücksfee 
wird dann den Gewinner per Losverfahren ausfin-
dig machen. Die Gewinnspielbedingungen findet 
Ihr unter www.abzine.com

HÖREN UND GEWINNEN
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Das Ohr ist nicht mehr als eine Tür.”“-  A U S  S U R I N A M
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