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1. Vorwort: Die Bedeutung von Musik im Marketing

Im Rahmen des Marketing und der Markenforschung ist die Bedeutung visueller Rei-
ze mittlerweile ausfuhrlich untersucht worden. So wird auf der Basis der vorliegenden
Forschungsbefunde die Verwendung von Eyecatchern zur Aufmerksamkeitssteue-
rung bei Printanzeigen oder die Entwicklung von Schllsselbildern zu Steigerung der
Gedachtnisleistung und des Brandings angeraten. Die Wirkungsweise von akusti-
schen Reizen in der Markenkommunikation und Markenbildung wurde hingegen bis-
her relativ stiefmutterlich behandelt (vgl. Kosfeld, 2004; Roth, 2005). Dies ist umso
erstaunlicher als akustische Empfindungen, wie auch andere Sinneswahrnehmun-
gen, im Rahmen von Konzepten wie dem ganzheitlichen ,Customer Experience Ma-
nagement” (Schmitt, 1999) oder dem ,Multisensualen Marketing® (Kilian & Brexen-
dorf, 2005; Linxweiler, 2004) von zentraler Bedeutung sind. Die Erwahnung von Mu-
sik und anderen akustischen Reizen im Zusammenhang mit dem Thema Branding
impliziert einen strategischen Einsatz dieser Reize mit dem Ziel der Beeinflussung
des Markenwissens der Konsumenten. Daruber hinaus kann Musik in Werbung und
in Verkaufsstatten aber auch rein atmospharisch eingesetzt werden (vgl. die folgende
Abbildung). In diesem Fall geht es alleine darum, den Werberezipienten oder Kunden

im Geschaft in der Situation ein gutes Gefuhl zu verschaffen.

Einsatz von akustischen Reizen

Verzicht auf akustische Reize
(systematsich/unsystematisch)

Akustische Reize
(z.B. Gerausche, Tone,
Musik,...)

Unsystematischer Einsatz
(z.B. achtlos erzeugter Klangteppich)

Systematischer atmospha-
rischer Einsatz
(z.B. Commercial Song,
Ambient Sound)

Systematischer Einsatz im
Rahmen des Branding
(z.B. Brand Theme, Sound-Logo)
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Kosfeld (2004) unterscheidet bei den akustischen Reizen zwischen Sound-Logos,
Brand Themes, Commercial Songs, Ambient Sounds und Interactive Sounds. Sound-
Logos sind 2- bis 5-sekundige Tonfolgen, die das akustische Pendant zum visuellen
Markenzeichen darstellen. Ein Brand Theme ist ein fur die Marke charakteristisches
Musikstick, das Uber langere Zeit eingesetzt wird. Ein Commercial Song begleitet
die Markenkommunikation fur eine begrenzte Zeit (z.B. wahrend einer Kampagne)
und soll vornehmlich atmospharische Wirkung entfalten. Der Ambient Sound ist ein
Klangteppich, wie man ihn z.B. am POS, auf Messen oder als Telefonwarteschleife
findet. Der Interactive Sound schlieldlich bezeichnet akustische Signale, die Hand-
lungen steuern oder strukturieren, z.B. akustische Ruckmeldungen bei der Navigati-

on auf Webseiten.

Der Verzicht oder Gebrauch akustischer Reize kann mehr oder weniger systematisch
sein. So konnte in einem Geschaft einfach deswegen keine Musik laufen, weil kein
Radio vorhanden ist oder aber deswegen, weil im Rahmen des Store-Konzepts Mu-
sik unpassend ware (z.B. in einer antiquarischen Buchhandlung mit Leseecken). Ein
Klangteppich kann in Verkaufsstatten vollkommen unreflektiert erzeugt werden (z.B.
der Verkaufer in der Imbissbude, der einfach das Radio einschaltet, um eine Ful3-
balliibertragung zu verfolgen) oder das Ergebnis sorgfaltiger Uberlegung sein (z.B.

italienische Musik in einem italienischen Restaurant).

Die vorliegende Arbeit von Lisa Uplawski beschaftigt sich vornehmlich mit der Wir-
kung von Musik als atmospharischer Einfluss auf das Erleben und Verhalten von
Konsumenten am POS. Den Leserinnen und Lesern, die an einer fundierten Analyse
der Mdglichkeiten des Einsatzes akustischer Reize flr das Branding interessiert sind,

kann die entsprechende Arbeit von Simone Roth (2005) empfohlen werden.

Martin Scarabis
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2. Einleitung

In Zeiten mit sinkender Binnennachfrage ist es schwer, sich im Einzelhandel gegen
die Konkurrenz durchzusetzen und einen befriedigenden Warenabsatz zu erreichen.
Die Konsumenten drehen, angestachelt von werbewirksamen Slogans wie "Geiz ist
geil" jeden Cent zweimal, bevor sie ihn ausgeben, und werden teilweise auch durch
ihre personliche wirtschaftliche Lage zu einem sparsamen Einkaufsverhalten ge-
zwungen. Gleichzeitig steigen die Erwartungen an den Handel, der das Einkaufen als
Vergnugen prasentieren soll, Shopping-Tour statt leidiger Besorgungen, die Verbin-
dung des Schdnen mit dem Natzlichen. Doch wie schafft man eine Ladenatmospha-
re, die diesen gestiegenen Ansprichen gerecht wird? Und wie beeinflusst man einen
Kunden in seinem Verhalten, so dass er viel, gerne und immer wieder in einem Ge-

schaft kauft?

Eine Dimension, auf die bereits haufig zurlickgegriffen wird, ist Hintergrundmusik. In
nahezu jedem Laden lauft das Radio, die neueste CD oder vergnugter Swing, mehr
oder weniger auffallig und passend. Die Auswahl der Musik folgt dabei oft nicht stra-
tegischen Prinzipien, sondern ist ein Produkt aus Zufall, Instinkt und persdnlichen
Vorlieben der Verantwortlichen. Dabei wird mit zunehmender Forschung immer deut-
licher, dass ein strategisch kluger und passender Einsatz von Musik einen Wettbe-

werbsvorteil bewirken kann.

Im folgenden Artikel soll ein Uberblick tiber den aktuellen wissenschaftlichen Stand
zum Thema Musik im Marketing gegeben werden. Im ersten Teil gibt dieser Beitrag
einen Einblick in verschiedene Aspekte des Instore-Marketings generell. An dieser
Stelle wird auch ausfuhrlich das S-O-R-Modell erlautert, welches Aufschluss Uber
das Zusammenspiel von Instrumenten im Marketing und deren Wirkung auf den
Konsumenten gibt. Im zweiten Teil schaffen wir die Grundlagen fir das Verstandnis
von Musikwahrnehmung. Dazu werden die Eigenschaften von Schall und Klang e-
benso auf verstandliche Art und Weise erklart wie der Aufbau der Ohren und die au-
ditorische Wahrnehmung. Dieser Teil wird erganzt um Informationen Uber das audito-

rische Gedachtnis.
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Im dritten und letzten Teil schlieBlich verknipfen wir Ansatze aus Marketing, Wahr-
nehmungspsychologie und Musikwissenschaften. Anhand vieler Beispiele wird auf-
gezeigt, wie Musik auf den Horer wirkt und welche Konsequenzen dies auf sein Kon-
sumentenverhalten haben kann. Anhand dreier klassischer Studien soll verdeutlicht
werden, welchen Einfluss Musik auf die Produktauswahl und die wahrgenommene
Atmosphare haben kann und welche Rolle dabei die Stilrichtungen und das Tempo
der Musik haben.

Zugegeben, es lassen sich noch nicht alle Fragen zu dem Zusammenhang von Mu-
sik und Konsumentenverhalten eindeutig beantworten, es gibt noch kein Patentre-
zept, mit denen man Kunden Uber Lautsprecher bestimmte Bedurfnisse infiltrieren
kann. Doch mit Sicherheit kdnnen wir nach der Lektlre dieses Berichts wissend |a-
cheln, wenn wir in der nachsten Vinothek mit italienischen Opern und im H&M mit

den Charts beschallt werden,

3. Instore - Marketing : Warum ist es aktuell und was erhofft man
sich davon?

"Ich kann einkaufen wollen, was ich will, im Endeffekt komme ich immer mit einem
neuen Paar Schuhe (einem Berg von Schokolade, einer neuen CD...) aus dem La-
den."

"Ich gehe immer in den Laden und nehme spontan mit, worauf ich Appetit habe."
"Ich schreibe zwar Einkaufszettel, vergesse ihn aber immer zu Hause und muss

dann im Laden improvisieren."

Kundenstatements wie diese sind keine Seltenheit. In einigen Branchen ist nahezu
die Halfte aller Kaufe Spontankaufe. Die Organisation ,Point of Purchase Advertising
International“ (POPAI) berichtet fur die USA gar ,Instore Decision Rates* von 70%.
Das heifdt folglich, dass am Point of Sale selbst der Kunde noch erreicht werden

kann und muss. Doch wie erreicht man den Kunden?

Instore-Marketing liefert die Antwort. Es umfasst den Bereich der Ladengestaltung,

geht aber daruber hinaus, z.B. mit dem Personal und der Gestaltung des Ladenum-
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feldes. In Abbildung 2 ist beispielhaft der Weg des Kunden von seiner Ankunft bei

einer Einkaufsstatte durch das Geschaft bis zum Verlassen skizziert.

Der Weg des Kunden

Eingangsbereich
Orientierung,
Einkaufswagen, etc.

Parkplatz
far Autos,
Fahrrader, etc.

Store-Atmosphire
Bodenbelag, Farbe, Musik, etc.
Laufrichtung, Regale, Dekoration, etc.
andere Kunden und Verkaufspersonal

‘ Schaufenster ‘

Kassenbereich
Platz, Wartezeit, etc.

%

Es ist also nicht nur im Verkaufsraum selbst gestalterisches Potential gegeben, son-
dern auch im Umfeld des Geschafts (z.B. Parkplatz). Die gezielte Ausnutzung die-
ses Potentials wird zukinftig ein noch wichtigerer Erfolgsfaktor fir Geschafte wer-
den, wie der HandelsMonitor nach Untersuchungen feststellte (Swoboda & Giersch,

2003). Doch worin liegen Vorteile und Bedeutung des Instore-Marketing?

3.1. Bedeutung des Instore-Marketings

Eine offensichtliche Antwort ergibt sich bereits aus den anfangs beispielhaft genann-
ten Statements: Die Erlebnisse und Erfahrungen des Kunden im Laden haben bis
zum letzten Moment Einfluss auf die Kaufentscheidungen und die Zahl der Lust- und

Spontankaufe.

Zudem gibt es unzahlige Moéglichkeiten und Instrumente, durch die ein Geschaft sein
Profil vermitteln kann. Abgesehen vom Personal spielen das Ladenlayout, die quali-
tative und quantitative Raumzuteilung, die atmospharische Ladengestaltung und das

Ladenumfeld (vgl. das S-O-R-Modell weiter unten) eine wichtige Rolle. Durch diese
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Variationsbreite kann jedes Geschaft an seinem individuellen Image feilen und sich

deutlich von Konkurrenten abheben.

Die durch Instore-Marketing zu erzielenden Effekte konnen auf vergleichsweise kos-
tenglnstige Art und Weise erreicht werden. Eine einheitliche Gebaudefassade von
verschiedenen Filialen einer Handelskette z.B. pragt sich beim Kunden gut ein und
kann Sympathien wecken, ist aber ohne finanziellen Mehraufwand mdglich, wie es
z.B. bei teuren TV-Spots der Fall ware. Eine kundenfreundliche und Ubersichtliche
Warenprasentation, wie sie durch Schilder, Auszeichnungen etc. geférdert wird,
kann sogar finanziell lohnend sein, wenn dadurch weniger Orientierungsfragen vom

Verkaufspersonal beantwortet werden mussen.

Fasst man diese Punkte (spontane Kaufentscheidungen im Laden, Vielfaltigkeit, In-
dividualitat und Kostenpunkt) zusammen, so ist zu erkennen, dass ein gekonnter

Einsatz von Instore-Marketing einen Wettbewerbsvorteil darstellen kann.

3.2. Ziele des Instore-Marketings

Doch was konkret kann man sich von Instore-Marketing erhoffen?

Pauschal gesehen sicher, 1. dass viele Kunden in den Laden gelockt werden, 2.
dass der Vorgang des Einkaufens optimal funktioniert, und 3. dass im Endeffekt ein
hoher Umsatz pro Verkaufsflache erzielt wird. Die folgende Abbildung zeigt die Ziel-
hierarchie einer erlebnisbetonten Ladengestaltung (nach Swoboda & Giersch,
2003).
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Zielhierarchie der erlebnisbetonten
Ladengestaltung

*Schaffung eines individuellen Profils

der Einkaufsstatte
*Abbau von Kundenpréaferenzen Erhdhung
*Erhéhung der Ladentreue > der
*Erhéhung der Besuchshaufigkeit Kundenzahl
«Steigerung der Bekanntheitsgrades
<Imageverbesserung
*Erhéhung der Einkaufsbequemlichkeit
Erlebnis- N . [
betonte *Verlangerung der Verweildauer Erhéhung der Erhéhung der
e +— *Anregung zum Impulskauf Einkaufssumme | Verkaufsflachen-
gestaltung -E_r_zeugung von Kauflust e e rentabilitit

*Forderung von Nachfrage bzw.
Bedarfverbundkaufen
*Unterstltzung der von der Marke
ausgehenden Werbewirkung

Schaffung

optimaler

Kunden-

*Ausgleich unterschiedlicher Wertigkeiten|—| frequenz im
einzelner Ladenelemente Verkaufsraum

Wie in der Abbildung deutlich zu sehen ist, sind die Ubergeordneten Ziele (hier grin)
das Ergebnis vieler einzelner Teilziele (hier blau). Einige ausgewahlte Teilziele sol-

len im Folgenden vorgestellt werden.

Optimale "Durchblutung” des Verkaufsraums

Eine grundsatzliche Entscheidung bei der Ladengestaltung betrifft die Wegefihrung.
Georg Hausel (2005), POS-Berater, empfiehlt, einen Hauptweg durchs Geschaft,
der gegen den Uhrzeigersinn durch den Laden flhrt. Dies ist deswegen optimal, weil
die meisten Kunden einen ,automatischen Rechtsdrall“ haben und eine solche We-
gefuhrung somit dem naturlichen Verhalten des Kunden entspricht und damit das
Wohlgefuhl fordert.

Die Raumaufteilung und -anordnung sollte zudem so geregelt sein, dass moglichst
viele Kunden in moglichst viele Zonen des Verkaufsraums kommen. Aul3erdem soll-
te die Zirkulation flissig ablaufen, d.h. keine Staus in engen Gangen oder bei be-
gehrten Produkten, aber auch keine ausgestorbenen toten Ecken. Bei der Regalauf-
teilung unterscheidet man grundsatzlich zwischen Zwangsablauf (lkea) und Indivi-
dualablauf, daneben sind andere Ablaufe wie das Kojenprinzip, das Sternprinzip und

das Arenaprinzip bekannt. Destruktiv auf die Durchblutung wirken sich z. B. zu lange
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Regale, lange Warteschlangen an Frischetheken oder Displays an den Seiten eines

Gondelkopfes aus.

Problemloses Auffinden der Ware, Anregung zu Impulskéufen

FiUr die Erreichung dieser Ziele bendtigt man eine gute qualitative Raumzuteilung,
also die Anordnung der Waren innerhalb des Verkaufsraumes. Kunden haben ihre
bevorzugten Kaufzonen, wie z.B. AuRengange, mit der rechten Hand erreichbare
Regale, Kreuzungen, Kassenzonen, Zonen um Beforderungsmoglichkeiten (z.B. vor
Rolltreppen) etc. Auch innerhalb eines Regals ist die Sicht- und Greifzone der ver-
kaufswirksamste Bereich. In diesen Bereichen empfiehlt sich die Belegung mit Im-

puls- und Profilartikeln, z. B. popularen Marken oder Kleinpackungen.

Auch Produkte haben unterschiedlich starkes Kontaktpotential. Werden Produkte mit
grollem Kontaktpotential an entlegenen Seiten des Ladens angeboten, locken sie
dank ihrer Magnetwirkung die Kunden quer durch den Laden an bestimmten ande-
ren Waren vorbei. So findet man haufig im Supermarkt das Kihlregal mit Lebensmit-
teln fur den Alltagsbedarf wie Milch und Brotbelag genau am entgegen gesetzten

Ende des Raumes von Kasse und Eingang.

Schaffung einer angenehmen Atmosphére

Visuelle und akustische Kommunikation sowie der Einsatz von Geruchen, Beleuch-
tung und die Steuerung der Raumtemperatur kénnen zur Erreichung dieses Ziels
beitragen. Grundsatzlich gilt, dass alle atmospharischen Variablen gut aufeinander
abgestimmt sein mussen, damit sie zu einem positiven Gesamterlebnis beitragen
und positiv auf die Kaufentscheidung der Kunden wirken. Fehlentscheidungen wir-
ken hier oft kontraproduktiv. Stérende Musik etwa sorgt dafur, dass der Kunde den
Laden schneller verlasst, unangenehme Gerliche wirken schon in einer sehr niedri-
gen Konzentration und konnen nicht abgeblockt werden, und zu warme Temperatu-
ren im Bereich der Gemuseabteilung wirken flir den Kunden unerwartet und scha-
den der Haltbarkeit.

Information, Kompetenz und Sogwirkung ausstrahlen
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Uber Schaufenster lasst sich besonders gut mit Passanten kommunizieren. Hier
muss im ersten Augenblick eine Neugier im Kunden geweckt werden, den Laden zu
betreten. Dabei ist sorgfaltig zu Uberlegen, was die Schaufenstergestaltung kommu-
nizieren soll. Ein Fenster, das mit roter Folie abgedeckt ist, auf der Schlagworte wie
,oilligé, ,Sale“ oder ,50% auf alle Waren“ stehen, signalisieren dem Verbraucher
preisgunstige Schnappchen. Dies kann den Vorteil haben, dass mehr Kunden in den
Laden gelockt werden. Nachteile konnen darin bestehen, dass genau diese Kunden
das Geschaft nicht mehr besuchen, wenn keine Sonderangebote locken, weil sie ja
auch vorher nicht wegen der Waren oder des Service sondern wegen der Preise
gekommen sind. Vor allem bei exklusiveren Anbietern konnte es zudem sein, dass
Kundengruppen angesprochen werden, die eigentlich nicht zur Zielgruppe gehoéren
und vielleicht sogar dem Image oder der Einkaufsatmosphare schaden kdnnen.
Auch das Gebaudedesign ist entscheidend flir die Auldenwirkung. Flr Ketten emp-
fiehlt sich dabei soweit moglich ein eigener Stil der Filialen, durch spezifische Form-

und Farbgestaltung. Dies erhoht die Wiedererkennbarkeit.

Komfort und Einkaufsvergniigen erhéhen

Neben den klassischen Instrumenten gibt es neue Trends, die dem Kunden das Ein-
kaufen schmackhafter und einfacher machen. So gibt es zum einen immer mehr
elektronische Kiosksysteme, an denen sich der Kunde als Konig fuhlen kann und
samtliche Informationen erhalt, die er sich winschen kann. Zum anderen wird der
Kunde in so genannten Ideen-Centern inspiriert. Nach Themen sortiert bekommt der
Kunde umfassende Anregungen und Produkte fir ein komplettes Thema, wie z.B.
Barbeque, Fruhstlck etc. und hat keine Arbeit mehr durch das Suchen von Ketchup,
Wurst und Baguette in verschiedenen Abteilungen. Moglicherweise kommen bald
typisch amerikanische Serviceleistungen, wie das Einpacken der Einkaufe in Tlten,

noch hinzu.
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4. Einfluss der Einkaufsatmosphare im Einzelhandel

Empirische Studien belegen, dass die Einkaufsatmosphéare im Einzelhandel das Ein-
kaufsverhalten der Kunden beeinflusst. Annahmen, welche Variablen bei diesem
Vorgang eine Rolle spielen, gibt es genug: Beleuchtung und Musik, Mdblierung, Be-
dienung, Standort des Ladens, Einkaufsvergnugen, die Liste lasst sich weit fortset-

zen. Doch in welchem Zusammenhang stehen all diese Faktoren?

Eine Antwort auf diese Frage bildet dass ,Stimulus-Organism-Reponse-Modell“, kurz
S-0O-R, das von Spangenberg, Crowley und Henderson (1996) in den Zusammen-
hang der Frage nach der Wirkung von Umgebungsvariablen auf den Kunden Uber-
tragen wurde. Nach diesem Modell setzt sich die Atmosphare aus bestimmten Reiz-
variablen zusammen (Stimuli), wie zum Beispiel dem Ladenumfeld oder der Raum-
aufteilung. Diese stellen so zusagen den Input dar, mit dem der Kunde konfrontiert
wird. Dieser Input wird vom Konsumenten (Organism) in Abhangigkeit von seinem
Vorwissen und seiner aktuellen Bedurfnislage wahrgenommen, interpretiert und be-
wertet. Auf diese Reize zeigt der Kunde nun ein Antwortverhalten (Response), d.h.
er schaut sich z.B. unterschiedlich viele Produkte unterschiedlich lange an und ent-
wickelt eine gewisse Zufriedenheit mit seinem Einkauf etc. Ein solches Modell (nach
Turley & Milliman, 2000) wird in der folgenden Abbildung dargestellt und anschlie-

Rend in den Einzelheiten erlautert.

SOR-Modell

Atmosphaérischer Reiz (Stimulus)

AuReres und Umfeld Inneres Gestaltung und Struktur| Dekoration Menschliche Variablen
« Schilder * Bodenbelag * Raumaufteilung » Schaukéasten « Andrang

« Eingange « Farbgestaltung « Platzierung der Ware « Ausschilderung « Eigenschaften

« Schaufenster * Musik » Méblierung « Produktdarbietung Personal/ Kunden

« Architektur « Gerliche » Warteareale « Preiskennzeichnung| + Kleiderordnung

« AuRenmauern * Beleuchtung « Anordnung der Kassen | < Videotext « Einheitlichkeit

« Parkplatze « Sauberkeit * Handelsaufkommen * Kunst * Privatsphare

l l

Verkaufspersonal Organismus? | Kunden

« Karriereziele . « Lifestyle

« Training (Organism) « Einkaufsausrichtung
« Personliche Lage « Familienstand

« Soziale Schicht « Situation
 Familienstand

l l

Verkaufspersonal Antwort Kunden

 Stimmung (Beponse) « Vergniigen

« Erfolg « Zeit im Laden

« Einstellung « Betrachtete Posten

« Wissen « Informationssammlung

« Erwerb
« Zufriedenheit

« Verlaufstalent
« Pflichtbewusstsein
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4.1. Die atmosphdérischen Reize

Wie in Abbildung 2 zu sehen ist, lassen sich die atmospharischen Reize in funf Ka-
tegorien unterteilen. Davon beinhalten vier Kategorien physikalische, strukturelle
und gestalterische Variablen. Durch die funfte Kategorie wird deutlich, dass auch die

Menschen im Laden die Atmosphare mit gestalten.

AuBeres und Umfeld

Zu dieser Kategorie zahlt man alles, was der Kunde wahrnehmen kann, bevor er
den Laden betritt, also sicherlich diverse Eigenschaften des Gebaudes wie seine
Architektur, Hohe und Farbgebung, Eingange, Schilder und Schaufenster, aber auch
die Nutzung des Umfelds, die z. B. aus bestimmten anderen Geschaften, Strallen
und Parkplatzen oder Grinanlagen bestehen kann. Wie diese Variablen das Kauf-
verhalten der Kunden beeinflussen kdnnen, ist bisher wenig erforscht, in den weni-
gen vorhandenen Studien ist jedoch immer bestatigt worden, dass ein solcher Ein-
fluss existiert. Signifikante Ergebnisse gibt es bisher zu duRerer Gebaudegestaltung
(Ward, Bitner & Barnes, 1992), Schaufenstern (Edwards & Shackley, 1992), Park-
platzen und Lage (Pinto & Leonidas, 1994) und zum Makroumfeld (Grossbart, Mit-
telsteadt, Curtis & Rogers, 1975).

Innengestaltung

In dieser Kategorie fasst man das innere Erscheinungsbild des Ladens zusammen,
also alle Eindrucke, die zu sehen, horen, riechen oder spuren sind. Dazu zahlen
auch z.B. die Temperatur, Gangbreite und Ordnung bzw. Sauberkeit. Viele empiri-
sche Studien konnten hier einen Zusammenhang zwischen Variablen der Innenges-
taltung und dem Kauferverhalten herstellen. Ein Schwerpunkt der bisherigen For-
schung lag bislang auf dem Bereich Musik, der spater noch einmal detailliert darge-
stellt wird. Aktuelle Studien untersuchen verstarkt den Bereich der Dufte und Aro-
men mit dem Ergebnis, dass eine Beeinflussung des Kauferverhaltens durch Duft-

stoffe moglich ist. Auch Farbgestaltung und Belichtung standen im Zentrum der For-
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schungsinteressen und konnten bereits nachweislich einen Einfluss auf das Kauf-

verhalten austiben.

Gestaltung und Struktur

Enorme Variationen findet man im Bereich der Strukturierung verschiedener Ge-
schaftsraume, selbst in der gleichen Branche. So wird man im Modbelgeschaft einer
schwedischen Discountkette uber einen bestimmten Weg durch samtliche Abteilun-
gen vom Wohnzimmer durch die Cafeteria bis zur Lagerhalle geleitet, wahrend man
in deutschen groRen Mdébelhausern meistens aus einer gro3en Halle gezielt die ge-
suchten Gegenstande ansteuern kann. Gibt es Vorteile bei einer Methode? In
Modegeschaften ist Kleidung teils auf Bligeln an der Stange, ordentlich gefaltet im
Regal oder auf Wuhltischen zu finden. Macht der Kunde dadurch etwas anders?
Diese und ahnliche Fragen muss man sich stellen, wenn man die Raumaufteilung
eines Geschaftes optimieren will, doch auch Wartebereiche und die Platzierung von
Kassen mussen bedacht werden. lyer, Park und Smith untersuchten bereits 1989
den Zusammenhang zwischen Orientierung im Geschaft, Zeitdruck und dem Kauf
von Markenprodukten und stellten fest, dass Kunden verstarkt bei wenig Orientie-
rung und unter grolem Zeitdruck zu bekannten Marken griffen. Dieses Verhalten
entspricht der Annahme, dass Marken eine Orientierungshilfe fir den Verbraucher
bei Informationstberflutung darstellen, weil sie als ,mentale Abklrzungen“ verwen-
det werden. Auch die optimale Nutzung eines Mittelgangs im Lebensmittelgeschaft
wurde wissenschaftlich studiert (Smith & Burns 1996). Wenn nur wenige verschiede
Produkte bereitstehen, diese daflr in grofder Anzahl, wird ein niedrigeres Preisni-
veau erwartet. Hausel (2005) nennt daher die Massenprasentation von Waren auch

ein ,unbewusstes Billigsignal®.

Dekoration und Verkaufsort

Variablen wie Produktausstellung, Preiskennzeichnung, Beschilderung,

Teletextinformationen oder auch Bilder an der Tapete gehdéren zu dieser Kategorie.
Bei der Untersuchung dieser Punkte traten oft Schwierigkeiten auf, einen Einfluss
auf das Kauferverhalten signifikant nachzuweisen, da von Produkt zu Produkt und

Laden zu Laden die Unterschiede einen Vergleich kaum madglich machen. Ein Ge-
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genbeispiel, bei dem jedoch die Kaufer beachtlich in Richtung Kauf beeinflusst wur-
den, stellt eine Studie von Simonson und Winer im Jahr 1992 dar. Hier konnte durch
eine auffallende Produktvorstellung der Verkauf eines Joghurts signifikant gesteigert
werden. Auch die Preiskennzeichnung und spezielle Beschilderung wurden schon

untersucht.

Menschliche Variablen

Wie schon zuvor angesprochen, kdnnen auch andere Menschen durchaus dazu bei-
tragen, eine bestimmte Einkaufsatmosphare zu erzeugen. Dabei unterscheidet man
generell, ob es sich um andere Kunden handelt, die aus einer bestimmten sozialen
Schicht kommen, flr mehr oder weniger starken Andrang, Ruhe oder Hektik sorgen,
oder um Verkaufer, die mit ihrer Kleidung und ihrem Sozialverhalten das Image des
Geschafts reprasentieren. Ein volles Geschaft sorgt oft fir eine Unzufriedenheit un-
ter den Kunden, wie Eroglu und Machleit 1990 nachwiesen und wie auch ein Blick in
die Gesichter der zahlreichen Discounter-Kunden, die auf der Jagd nach Sonderan-
geboten sind, unschwer verrat. Diese Effekte sind auch aus sozialpsychologischen
Studien zum ,Crowding“ bekannt. Verkaufspersonal hingegen, das professionell,
freundlich und nicht alleine auftritt, kann sich beim Kunden Uber gré3ere Aktivierung

und eine hdhere Einschatzung der Servicequalitat freuen.

4.2. Organismen

Die Organismen, in diesem Fall vor allem die Kunden, stehen im S-O-R-Modell zwi-
schen den Stimuli und dem Reaktionsverhalten. Sie werden also von der Atmospha-
re beeinflusst. Das Wechselspiel der Reize mit den inneren Gegebenheiten der Or-
ganismen fuhrt dann letztendlich zu einer Reaktion. Bisher war immer von Kunden-
verhalten die Rede, doch dies alles trifft sowohl bei den Kunden, als auch beim Ver-

kaufspersonal zu.

Das folgende Modell verdeutlicht, dass in die Verkaufssituation immer Kunde und
Verkaufer eingebunden sind und beide unterschiedliche Hintergriinde und Bezugs-
rahmen mitbringen. Obwohl das Modell sehr komplex aussieht, ist es vermutlich

immer noch unvollstandig.
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Systematisierung der Verkaufssituation

Individuum
Background Verkiufer ‘ Aufgaben ‘ ‘ Kanal

Individuum Bezugs-
Kunde rahmen

Wissen Vorwissen

informieren &

beraten Einstellungen

Personlichkeit

sprachlich

shigker Person im A -

Fahigkeit roblemlésen

ahigkeiten | w1 Verkauf g P - Kunde Uberzeugungen

nicht-sprachlich
Motivation Uberzeugen & Stimmung
verkaufen
Rghmen- Wiinsche &
bedingungen Anforderungen
Perspektiventibernahme
Verkaufspersonal

Wie das Personal sich beim Verkauf verhalt, hangt neben den bereits angesproche-
nen Einflissen auch von persénlichen Umstanden, dem personlichen Hintergrund
und der Situation ab. Wie ist es ausgebildet worden und gab es spezielle Trainings
fur den Umgang mit Kunden? Lauft der Verkauf vielleicht auf Provision? Maoglicher-
weise gibt es auch private Umstande, Probleme, die vom Verkauf ablenken oder zu
besonderer Anstrengung motivieren. Auch die Schichtzugehorigkeit spielt eine Rolle.
Schnippe (2000) verdeutlicht, dass ein kundenorientierter Mitarbeiter Uber zahlreiche
Kompetenzen verfligen sollte, um seiner Rolle gerecht zu werden. Dazu zahlen so-

ziale Kompetenz, Kommunikationsfahigkeit, Fachwissen, usw.

Kunden

Aus eigener Erfahrung fallt es uns leicht zu erkennen, dass auch das Kundenverhal-
ten nicht wenig durch die personliche Gegebenheiten gepragt wird. Im altbekannten
Stammladen an der Ecke steuern wir zielgerichtet auf den Liter Milch zu und zahlen,
in einem unbekannten Geschaft verschaffen wir uns hingegen erst langsam eine
Orientierung. Hausel (2005) empfiehlt daher den Eingangsbereich von Geschaften

orientierungsfreundlich zu gestalten und z.B. dort auf Sonderaktionen zu verzichten.
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Personliche Erfahrungen und Vorlieben beeinflussen das Erleben in der Einkaufssi-
tuation ebenfalls. Bereits gemachte Erfahrungen sorgen fur Vorwissen, das die Kun-
den mit in eine bestimmte Einkaufssituation bringen. So lernen Menschen fur alltag-
liche und vertraute Handlungen so genannte ,Drehbucher” (Skripts), die den typi-
schen Ereignisablauf enthalten (z.B. Fruhstick-Mittagessen-Abendbrot). Fur Ein-
kaufsstatten verfigen Menschen aufgrund ihrer Erfahrungen tUber Erwartungen, wo
welche Waren zu finden sind und welche Produkte zusammen im Regal oder der
Klhltheke auftauchen. Werden diese Erwartungen erflllt, erlebt der Kunde alles als
routinemaRig. Werden Erwatungen verletzt, entsteht Uberraschung. Dies kann unter
Umstanden gewinscht sein, z.B. um auf bestimmte Angebote aufmerksam zu ma-
chen. Zu viele Abweichungen von Vertrauten fuhren allerdings zu Desorientierung
und Unbehagen. Aufmerksamkeitsstarke Uberraschungsreize sollten also dosiert
eingesetzt werden. Was nun als gewohnt oder Uberraschend empfunden wird, hangt
von den Erfahrungen des Individuums ab. Neben dem Vorwissen gehen aber auch

situationsspezifische Stimmungen und Emotionen mit in die Verkaufssituation ein.

4.3. Reaktion

Nachdem nun dargestellt wurde, welche Faktoren auf das Kaufverhalten wirken,
kommen wir nun zum "Worauf" und "Wie". Dies sind eigentlich die entscheidenden
Punkte, da im Endeffekt nur eine Erhdhung der Verkaufe und grolRere Kundenzu-
friedenheit das Ziel der Marketingstrategen ausmachen. Wie zuvor trennen wir Per-
sonal und Kunden, wobei beides in Wechselwirkung steht und eins das andere oft

beeinflusst.

Verkaufspersonal

Durch die Atmosphare und deren subjektive Bewertung entstehen beim Personal
grol3e Einflisse auf ihre Motivation und ihre Einstellung, genauer gesagt auf die
Stimmung, das Pflichtbewusstsein und Anstrengung. Generell werden sich — wie die
Kunden — auch Verkauferinnen und Verkaufer in engen Verkaufsraumen mit hohem
Kundenaufkommen auf Dauer nicht wohl fihlen. Zudem kann durch zu viele Einflus-
se aus der Umwelt oder Zeitdruck auch die Fahigkeit gesenkt werden, gezielt auf

Kunden einzugehen, was dann wiederum deren Zufriedenheit beeinflusst.
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Kunden

Ein typisches Verhalten, das man von jedem Kunden wunscht, ist ganz klar der Kauf
also Erwerb der Waren. Tatsachlich konnte in zahlreichen Studien nachgewiesen
werden, dass die Atmosphare auf die getatigten Kaufe eine Wirkung hat. Neben den
Kaufen gilt auch die im Laden verbrachte Zeit als relevante Verhaltensdimension.
Studien hierzu sind vielfaltig und kommen nicht immer zu Ubereinstimmenden Er-
gebnissen, was auch mit der schwierigen Operationalisierung zu tun hat. Beleuch-
tung scheint keinen Einfluss auf die Zeit zu haben, bei Musik gibt es groRe Variatio-
nen zwischen einzelnen Stilrichtungen und Kunden. Eine dritte Dimension be-
schreibt das sogenannte Annaherungs-Vermeidungs-Verhalten. Annaherung setzt
sich zusammen aus den drei Variablen Vergniugen, Erregung und wahrgenommener
Kontrolle. Verschiedenste Untersuchungen, die jeweils aus ihrem speziellen Kontext
heraus erklart werden mussten und diverse Zusammenhange zwischen atmosphari-
schen Stimuli und Annaherungs-Vermeidungs-Verhalten tberprifen, zeigen zuletzt

deutlich: Es besteht ein starker Einfluss auf das Kundenverhalten.

5. Teil 2: Wie kommt die Musik in unseren Kopf?

Die auditive Sinneswahrnehmung ist sehr bedeutsam fur uns Menschen Altenmdller,
2002; Birbaumer & Schmidt, 2003; Goldstein, 2002). Dies zeigen schon die ver-
schiedenen Funktionen des Hoérens: 1. Wahrnehmen und Erkennen bedeutender
Schallereignisse aus der Umwelt und Signalwirkung 2. Wahrnehmung der Sprache
und Laute bei der Kommunikation als Tor zu anderen Menschen 3. Wahrnehmung
von Musik. Doch bevor wir uns der Uberlegung zuwenden, wie Musik, die der Kunde
im Geschaft hort, seine Kaufentscheidung beeinflussen kann, klaren wir zunachst
einmal die psychophysischen Grundlagen der auditiven Wahrnehmung. Was ist
Schall, und wie wird er zunachst im Ohr und dann im Gehirn verarbeitet und gespei-
chert?
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5.1. Schall

Schallwellen sind longitudinale Druckschwankungen der Luft, d.h. wenn rechts die
Schallquelle liegt, breitet er sich von rechts nach links aus und bewegt dabei die
Luftmolekille nach links. Die Ausbreitung geschieht mit einer Geschwindigkeit von
340m/s. Wichtig fur die Interpretation des Schalls durch den Hérenden ist zum einen
die Frequenz der Schwingungen, die Aufschluss Uber die Tonhdhe gibt und in Hertz
(Hz), also Schwingungen pro Sekunde, gemessen wird. Der Mensch kann Frequen-
zen zwischen 16 und 10000 Hz wahrnehmen, wobei seine hochste Sensibilitat im
Bereich der Sprache, also zwischen 2000 Hz und 5000 Hz liegt. Zum anderen inte-
ressieren wir uns fur die Lautstarke, deren exakte physikalische Bedeutung hier an
dieser Stelle nicht erortert werden soll. Gemessen wird sie in Dezibel (dB). Ein nor-
males Gesprach liegt bei ca. 60 dB, bei Lautstarken von Uber 130 dB ist die

Schmerzschwelle erreicht.

5.2. Der Aufbau der Ohren

Uber die Ohren gelangt der Schall zu den eigentlichen Sinnesorganen, von wo aus
er als elektrische Impulse an das Gehirn weitergeleitet wird. Doch bis dahin sind
noch mehrere Verarbeitungs- und Transformationsschritte nétig. Die Abbildung zeigt
den Aufbau des Ohrs.

Das Gehor

Aufienochr Mittelohr Innenohr

! @
\ Trommelfell Schnecke und

Gehir- Gleichgewichtsorgan
knéchelchen

Ohrmugechel® |

http://www.fgh-gutes-hoeren.de/web/fgh _content/de/dasohr.htm (10.11.05)
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Im auleren Ohr, also in den Ohrmuscheln und im aufReren Gehodrgang, wird der
Schall zunachst aufgefangen. Das Mittelohr liegt hinter dem Gehoérgang, ca. 3 cm
weiter im Inneren, und ist so, auch durch den Ohrenschmalz, vor Insekten, Staub
und Temperaturschwankungen geschutzt. AuBerdem werden bestimmte Frequen-

zen im Gehorgang durch das Resonanzprinzip noch verstarkt.

Das Mittelohr, durch das Trommelfell vom Gehodrgang getrennt, ist ein ca. 2cm? gro-
Rer Hohlraum. Dort befinden sich die Gehorknéchelchen Hammer, Ambof3 und
Steigbugel, die kleinsten Knochen im menschlichen Korper. Sie leiten die Schwin-
gungen vom Trommelfell an das Innenohr weiter. Da das Trommelfell eine ca. 17mal
grofliere Oberflache als der Steigblgel hat, steigt der Druck pro Flacheneinheit deut-
lich an. Das Prinzip kann man sich veranschaulichen, wenn man sich eine uberge-
wichtige Dame auf Pfennigabsatzen vor Augen fuhrt. Die Flussigkeit im Innenohr hat
eine grolere Dichte hat als Luft (s.u.), wodurch die Schwingungen schlechter wei-
tergeleitet werden konnen, weswegen sie verstarkt werden mussen. Daneben ent-
halt das Mittelohr die Mittelohrmuskeln, die kleinsten Muskeln des Korpers, die bei
zu hoher Schallintensitat Schmerzen verhindern sollen, indem sie die Gehorkno-

chelchen dampfen.

Wurde bisher noch der Schall Gber Luft weitergeleitet, so ist die Cochlea, die wich-
tigste Struktur im Innenohr, mit sogenannter Perilymphe und Epilymphe geflllt. Die
Cochlea ist das Hororgan und wird auch Schnecke genannt, da sie wie ein Schne-
ckenhaus ca. zweieinhalb Windungen macht. Innerhalb dieser Windungen ist sie
noch einmal in drei Etagen oder Abteilungen unterteilt, die Scala vestibuli, Scala
tympani und Scala media. Sie werden durch die cochleare Trennwand getrennt. Sie
enthalt das Cortische Organ mit der Basilarmembran, der Tektorialmembran und

den Haarzellen, wo letztendlich die Sinnesaufnahme stattfindet.

Der Steigbugel Ubertragt also seine Schwingungen zunachst Uber das ovale Fenster
in die Scala vestibuli. Die ist am Apex, der Spitze der Schnecke, mit der Scala tym-
pani verbunden, und Uber diese laufen nun die Schwingungen zurtck, bis am run-
den Fenster der Druckausgleich erfolgt. Dadurch treten in der Scala media nun Mit-

schwingungen in Form von Wanderwellen auf. Bei diesem Vorgang bewegen sich
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Basilar- und Tektorialmembran relativ zueinander, und die dazwischen liegenden
Haarzellen (Stereozilien) werden verbogen (abgeschert). Die Abscherung fuhrt eine
Anderung der Membranpermeabilitat mit sich und ist so der Ausléser der Entstehung

des Sensorpotentials.

Endolymphe
Stereozilien
Aussere Horzelle
Efferente Synapse e
Stitzzelle L

Basilannembran\- ye

http://www.dasgesundeohr.de/ohr/205_die hoerzellen.shtml (12.10.2005)

5.3. Horbahn

Ziel des Impulses ist der auditorische Kortex, ein Teil der Grol3hirnrinde. Doch zwi-
schen Stereozilien und Kortex enthalt die Horbahn noch mindestens 6 Neurone und
Synapsen. Im Innenohr noch werden die primaren Nervenfasern zum VIII. Hirnnerv,
der auch Nervus statoakustikus genannt wird, da er auch Nerven des ebenfalls im
Innenohr angesiedelten Gleichgewichtsorgans enthalt, geleitet. Er fuhrt zum Hirn-
stamm in die Nuclei Cochlearis. Von dort fUhren Bahnen zu den lateralen Schleifen-
kernen und den Olivenkomplexen. Zuletzt gehen die Bahnen Uber die colliculi inferi-
ores und die medialen Kniehocker in den oberen, hinteren Temporallappen des Kor-
tex. Dort unterscheidet man zwei Areale. Der primare auditorische Kortex (A1) ist
tonotop angeordnet, also so, dass verschiedene Frequenzen entschlusselt werden,
je nachdem an welcher Stelle genau der Impuls eintrifft, und analysiert die Tonhdhe.
Seine einmalige Zerstérung flhrt zur Taubheit. Im sekundaren auditorischen Kortex

werden Sprachlaute analysiert.
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5.4. Das auditorische Gedéchtnis

Allgemein geht man von einem Gedachtnismodell aus, dass aus drei Stufen besteht.
1. Das sensorische (Ultrakurzzeit-) Gedachtnis, das noch mit zur Wahrnehmung ge-
hort und ungefiltert alle mdglichen Sinneseindricke fur Sekundenbruchteile repra-
sentiert. 2. Das Kurzzeitgedachtnis, in dem Items fur einige Sekunden gespeichert
werden konnen, wie wir es zum Lernen von Telefonnummern oder zum zielgerichte-
ten Handeln brauchen. 3. Das Langzeitgedachtnis, das alle Inhalte so lange behalt,
bis sie erldschen, was auch ein ganzes Leben lang sein kann. Das auditorische Ge-
dachtnis ist natlrlich auch auf mehreren Ebenen wirksam. Als Bereich des sensori-
schen Gedachtnisses wird es oft auch "echoistisches Gedachtnis" genannt. Es ist zu
erstaunlichen Leistungen fahig. So kann es Frequenzen vergleichen und uns schon
Abweichungen von 0,5 % bewusst machen, oder bei Unterscheidungen bestimmter
Laute wie dem "0" in "Sohn" und "Morgen", helfen, die sich nur schwer in Worte
kleiden lassen. Bekannt sind auch die Situationen, in denen wir eine Frage richtig
beantworten kdnnen, ohne richtig zugehort zu haben. Schon mancher Lehrer war
erstaunt, dass selbst die groRten Traumer seinen letzten Satz quasi fehlerfrei zitie-

ren konnten.

Neben dem sensorischen Register konnen akustische Signale auch im Langzeitge-
dachtnis gespeichert werden. Dabei unterscheidet sich die Aufnahme ins Langzeit-
gedachtnis nur marginal von der visueller oder olfaktorischer Eindricke. Eine wichti-
ge Rolle spielt dabei das limbische System, eine alte Struktur im Gehirn, das an der
Auswahl, Verarbeitung und Bewertung von Informationen beteiligt ist. Ein Teil dieser
Struktur ist der Mandelkern (Amygdala). Er ist fur die Verarbeitung von Emotionen
zustandig und entscheidet, ob sie gespeichert werden oder nicht. Der Hippocampus,
der seinen Namen wegen seiner Form, die an ein Seepferdchen erinnert, bekom-

men hat, Gbernimmt eine ahnliche Aufgabe fir kognitive Informationen.

Schon bei Kleinkindern ist die Fahigkeit, Musik zu behalten, gegeben. Trainor, Vu
und Tsang (2004) entdeckten, dass Kinder Melodie und Klangfarbung von ihnen

bekannte Melodien noch nach langer Zeit wiedererkennen kdnnen.
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5.5. Musikwahrnehmung

Die Wahrnehmung von Musik nahm und nimmt auch heute noch einen wichtigen
Rang im menschlichen Leben ein. Sie kann anregen und beruhigen, kommunizieren
(als Vorform der Sprache) und informieren (Tierwelt), verbinden (Marschmusik) und
abgrenzen (Punk). Viele Menschen geben "Musik horen" sogar als Hobby an und
berichten von sog. "Hautorgasmen". Diese haben ihre Herkunft in der Tierwelt:
Wenn Mutter und Kind getrennt sind, reagiert das Kind empfindlich auf die Stimme
der Mutter und seine Haare stellen sich zur Warmebildung auf, dadurch kommt es
zum Freudenschauer, denn das Limbische System, die Belohnungszentrale im Ge-

hirn, wird aktiviert.

Uber genaue Vorgange im Gehirn gibt es noch keine vollstandige Aufklarung. Fest
scheint allerdings zu stehen, dass von Individuum zu Individuum verschiedene Area-
le in unterschiedlich starker Auspragung am Vorgang der Musikwahrnehmung betei-
ligt sind, und zwar in Abhangigkeit von der Musikalitat und der personlichen Erfah-
rung und Ubung mit Klangen. Bildgebende Verfahren, die haufig zur Lokalisation
von Prozessen im Gehirn eingesetzt werden, geben dennoch Aufschluss Uber die

Zuordnung von Verarbeitungsstufen zu Hirnregionen.

Ein interessanter Befund stellt die verschiedenen Funktionen von rechter und linker
Gehirnhalfte dar. Aus Lasionsstudien mit hirnverletzten Patienten wird gefolgert,
dass in der rechten Halfte eher die Grobstruktur der Musik herausgearbeitet wird,

bevor links die Feinanalyse vorgenommen wird.

Durch musikalisches Training lassen sich bestimmte Areale vergroRern und Horleis-
tungen verbessern, wenigstens fur ihren speziellen Bereich (bei Pianisten fur Kla-
viermusik etc.). AuRerdem kommt es durch Erfahrung haufig zu multisensorischen
Verknupfungen. Langjahrige Musiker kdnnen Musik nicht nur auditiv, sondern auch
visuell (bei der Beobachtung anderer Musiker) oder sogar somatosensorisch (als
Abfolge von Griffmustern) wahrnehmen. Bei Pianisten z.B. sind kortikal die gleichen
Aktivitaten zu beobachten wenn sie ein Stlck horen, aber nicht selbst spielen bzw.

spielen, ohne es héren zu kdnnen.
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Alles in allem ist die Musikwahrnehmung ein Thema, dessen Untersuchung vielseiti-
ge und interessante Ergebnisse verspricht, wobei auch auf interkulturelle Besonder-

heiten hingewiesen sei.

6. Teil 3: Musik und Marketing

Musik hangt beim Menschen eng mit Emotionen zusammen. Im Privatleben dirfte ein
jeder einmal die Erfahrung gemacht haben, dass einige Lieder vergangene, stim-
mungsvolle Momente wieder leibhaftig in Erinnerung rufen, wie den ersten Kuss oder
die feierliche Abiturzeugnisvergabe. Aber auch in groReren sozialen Gemeinschaften
konnen bestimmte Musikstlicke gezielt einheitliche Erinnerungen und innere Bilder
hervorrufen (z.B. der Hochzeitsmarsch). Dies ist auf das auditorische Gedachtnis zu-
ruckzufuhren. Den Effekt kdnnen sich zum Beispiel Brand Themes zunutze machen.
Ist das musikalische Markenthema im Gedachtnis der Zielgruppe verankert, kann es
das Vorhandensein der Marke signalisieren (z.B. in der Werbung). Dies ware unter
anderem dann ein grof3er Vorteil, wenn ein TV-Zuschauer wahrend der Werbepause
Zeitung liest. Auch wenn er dann die gezeigten Bilder nicht sieht und gesprochene
Texte nicht nachvollzieht, kann der musikalische Hinweisreiz dazu dienen, einen Tell
des Markenwissens in seinem Gedachtnis zu aktivieren und zu verstarken. Der nicht
gesehene TV-Spot wirde also in diesem Fall nicht wirkungslos verpuffen. Doch auch
ohne bereits verankertes Vorwissen im auditorischen Gedéachtnis schafft es Musik,
uns auf ganz spezielle Weise zu bertuhren. Erkenntnisse Uber das Zusammenspiel
von bestimmten musikalischen Komponenten und hervorgerufenen Emotionen sind
deshalb eine wesentliche Voraussetzung flr gelungene Marketingstrategien, in denen
Musik als Stimmungsmacher (atmospharisch) kontrolliert und zweckmaRig eingesetzt
wird. Im Folgenden werden bisherige Forschungsergebnisse Uber dieses Zusammen-
spiel gesammelt und erlautert. Dabei wird zunachst der Zusammenhang zwischen
Musik und Stimmung generell an Eigenschaften wie Zeit und Tonhoéhe erlautert. Im
letzten Teil gibt es einen Uberblick Gber marketingverwandte Studien, die das Kun-

denverhalten oder andere Variablen untersuchen.
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6.1. Musik und Stimmung

Schon frih in der Geschichte setzten Poeten, Komponisten und Theaterautoren Musik
ein, um bestimmte Atmospharen zu schaffen. Zum heutigen Zeitpunkt ist der Kinofilm
geradezu untrennbar mit seinem Soundtrack verbunden, das bewegte Bild und die
musikalische Untermalung bilden eine feste Einheit. Und den Musikdramaturgen wird
Recht gegeben durch Manfred Clynes, einem Experten fur Musik und Neurophysiolo-
gie, der die Auffassung vertritt, dass strukturierte Musik wie nach dem Schlissel-
Schloss-Prinzip auf das Nervensystem einwirkt und so spezielle Hirnprozesse und die
damit korrespondierenden Geflihle hervorruft (ahnlich auch Scherer & Zentner, 2001)

Musik ist eine komplexe Mischung aus vielen Komponenten. Noch herrscht Uneinig-
keit Uber eine genaue Einteilung und Abstufung dieser Einzelkomponenten. In den
meisten Listen findet man jedoch Charakteristiken der Zeit (Rhythmus, Tempo, Phra-
sierung) und der Tonhdhe (Melodien, Harmonien, Modus). Fir diese Faktoren gibt es
bereits erste empirische Nachweise. Au3erdem geht man von dem dritten Faktor Ges-
talt/Beschaffenheit (Timbre, Instrumente, Lautstarke) aus. Verschiedene bekannte
Musikstile basieren auf der Kombination der unterschiedlichen Auspragungen. So ist
der Schlager fur seinen simplen regelmaRigen Rhythmus und die einfachen, oft wenig
phrasierten Melodien bekannt, die vom Publikum leicht behalten und mitgesungen
werden konnen. Als Gegenbeispiel dienen verschiedene Stile des Jazz wie der Be-
bop, flr den es so gut wie gar keine Regeln gibt und dessen komplexe Rhythmen und
Melodien sich selbst von den Kinstlern kaum wiederholen lassen. Abbildung 4 zeigt
einen Uberblick Uber bisherige Annahmen zu Eigenschaften der Musik und der zuge-

horigen Wirkung (nach Bruner, 1990).
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Zeit

Musikalische Komponente Auspragung Zugeschriebene Emotion
Rhythmus Zweierrhythmus Kontrolliert, rigide
Dreierrhythmus Entspannt, verloren
Tempo Schnell Lebendig, fréhlich
GleichmaRigkeit GleichmaRig, eben Ungehinderter Gefiihlsfluss Komplexer
Unrhythmisch, ruckelig Ausdruck
Bestandigkeit Bestandiger Rhythmus Ernste Stimmung
Weich-flieBender Rhythmus Spielerische Stimmung
Betonung Staccato Betonung einer Passage
Rauf - runter ,Raus und rein“, , weg und zuriick*
Tonhdhe Steigend Wachsende Intensitat
Sinkend Schrumpfende Intensitat
Hohes Lied Frohlichkeit
Modus Dur Lebendig, positiv
Moll Traurig, negativ
Komplexitat der Harmonien Komplex Aufgeregt
Simpel Gelassen, heiter
Lautstarke Laut Nahe, Leben
Leise Distanz, Ruhe
Veranderung der Lautstarke Crescendo Zunehmende Starke
Decrescendo Abnehmende Starke
Instrumente Blechblaser Kalt, hart

Rohrblattinstrumente

Einsam, melancholisch

26

Wie die Tabelle erkennen lasst, wurde empirisch belegt, dass schnelle Musik deutlich
frohlicher und lebendiger wirkt als langsame Musik, die eher ruhig, mude, traurig er-
scheint. Diese Funktion steigt allerdings nicht monoton an. Das bevorzugte Tempo
liegt bei 70-110 Schlagen pro Minute, danach sinkt der positive Eindruck der Musik
wieder. Wobei auch die personliche Praferenz des Zuhorers eine grof3e Rolle spielt.

Ein harter bestandiger Rhythmus vermittelt Seriositat und Robustheit, ein unbestandi-
ger Freude, Spiel und Traumerei, wie schon in den 30er Jahren von Hevner und

Gundlach herausgefunden wurde.

Die Aktivitat der Musik wird durch ihre Phrasierung erklart. Besonders Musik mit vielen
Staccatos wirkt energisch, lebendig und antreibend, weicher gespielte Musik hingegen
friedlich und héflich.

Tonhbhe

Es gibt relativ konsistente Ergebnisse zum Zusammenhang zwischen der Tonhohe

und der Frohlichkeit. Hohe Musik ist demnach aufregender und fréhlicher als tiefe.
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Auch beim Modus wurde die volkstimliche Meinung bestatigt. Dur impliziert Dynamik
und positive Eigenschaften, wahrend Moll einen mysteriosen, argerlichen und wehlei-

digen Klang mitbringt.

Freude, Gelassenheit und Spiel kann ebenfalls durch harmonische Musik ausgedrtckt
werden. Dissonante Harmonien hingegen werden als traurig, ominds und antreibend

wahrgenommen.

Aufsteigende Melodien wirken wurdig und feierlich, wahrend absteigende Melodien
Erfrischung und Gelassenheit vermitteln. Je grofier die Spannweite zwischen hohen

und tiefen Tonen ist, als desto brillanter wird die Komposition bezeichnet.

Gestalt

Die instrumentale Besetzung eines Musikstlickes modifiziert dessen Wirkung enorm.
Blechblaser lassen einen Eindruck von Triumph und Kalte entstehen, Holzblaser ver-
mitteln Jammer und Schwierigkeit, das Piano wirkt ruhig und brillant, und der Klang

von Saiteninstrumenten wird mit Freude assoziiert.

Bezuglich der Lautstarke finden sich Verbindungen zwischen lauter Musik und Aufre-
gung, Freude und Triumph sowie leiser Musik und deren Wahrnehmung als friedlich,

ernst, ruhig.

Sonstiges

Mehrere Studien geben Anlass zu glauben, dass mit zunehmender Wiederholung eine
Musik mehr gemocht wird. Bestimmte Muster werden vorhersehbar, die Musik diffe-
renzierter wahrgenommen. Aus der Sozialpsychologie ist auch der so genannte ,Me-
re-Exposure Effekt bekannt. Dieses Phanomen, das Robert Zajonc von der Stanford
University Ende der 60er Jahre erstmals belegte, besagt nichts anders, als das Men-
schen vertraute gegenlber unvertrauten Dingen bevorzugen. Anders ausgedrickt,
bevorzugen wir Reize, denen wir bereits haufiger begegnet sind gegenlber solchen,

die wir erstmals wahrnehmen.
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Wie weit der Einfluss von Musik gehen kann, zeigt ein Versuch von Vinovich (1975,
nach Bruner, 1990). Er zeigte Versuchspersonen ein Video und variierte den Sound-
track. Je nach musikalisch erzeugter Stimmung wurde das gezeigte Drama interpre-
tiert, wobei die durch Musik erzeugte Stimmung die Interpretation in vorhersehbarer

Richtung rechtfertigte.

In der folgenden Abbildung sind einige Zusammenhange zwischen musikalischen E-
lementen und Emotionen nach Bruner (1990) verdeutlich.

Musikalische Elemente und Emotion

Emotionaler Ausdruck

Elemente ernst traurig sentimental gelassen humorvoll froh erhaben majestétisch angstigend

Modus Dur Moll Moll Dur Dur Dur Dur Dur Moll

Tempo langsam langsam langsam langsam schnell schnell schnell mittel langsam

Tonhdhe tief tief mittel mittel hoch hoch mittel mittel tief

Rhythmus bestandig bestandig flieRend fliefiend fliefiend fliefend uneben bestandig fliefend

) harmonisch unharmo- harmonisch | harmonisch | M@mmo- harmo- unharmo- unharmo- unharm-
Harmonie nisch nisch nisch nisch nisch onisch

Lautstérke mittel leise leise leise mittel mittel laut laut wechselnd

6.2. Musik und Kundenreaktionen

Die von der Musik erzeugten Emotionen lassen sich also durchaus kontrollieren. Wel-
che Konsequenzen lassen sich nun daraus fur das Marketing ziehen? Inwiefern kann
Musik im Marketing eingesetzt werden, abgesehen davon, dass bestimmte Stimmun-
gen geférdert werden? Verschiedene Studien untersuchen dabei auf der einen Seite
Verhaltensanderungen bei Kunden (Wirkung von Musik auf Verhalten), auf der ande-
ren Seite wurden auch Anderungen, die nicht am Verhalten zu beobachten sind (Wir-

kung von Musik auf subjektives Erleben).
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Wirkung von Musik auf subjektives Erleben

Diverse Untersuchungen beschaftigen sich mit der Wirkung des Einsatzes von Musik
in der Werbung. Wie schon angedeutet, spielt bei TV-Spots die Musik eine wichtige
Rolle. Dabei werden kongruente musikalische Reize als weitaus positiver charakteri-
siert als inkongruente Musikstlcke. Ein interessanter Zusammenhang wurde von
Simpkins und Smith (1974) zwischen der Beurteilung der Glaubwirdigkeit einer Marke
und der Hintergrundmusik von Werbung ermittelt. Unpassende Musik setzt die
Glaubwdurdigkeit herab, wahrend angemessene Musik keinen Effekt erzielt. Grund-
satzlich kann Musik als ein Element der werblichen Kommunikation sowohl erwtnsch-
te als auch unerwiinschte Wirkungen entfalten. Einerseits kann positiv empfundene,
passende Musik ein positives Wahrnehmungsklima schaffen und somit die Reaktio-
nen auf eine Werbung positiv beeinflussen, z.B. bei emotionalen Imagespots. Ande-
rerseits kann Musik auch von den eigentlichen Inhalten ablenken. Dies ist vor allem
bei informativ gehaltener Produktwerbung stérend fur die Aufnahme der dargebotenen
Informationen. Das bedeutet aber nicht, dass bei informativer Werbung grundsatzlich
von musikalischer Untermalung abzuraten ist, sondern dass in diesem Fall darauf ge-
achtet werden sollte, dass die gewahlte Musik im Sinne der Informationsvermittlung

arbeitet, d.h. die visuelle dargebotenen Inhalte unterstlitzt und erganzt (Scott, 1990).

Wirkung von Musik auf Verhalten

In einem Lebensmittelgeschaft wurde festgestellt, dass leise Musik zwar die Einkaufs-
zeit verlangert, die Zahl der gekauften Produkte aber unberuhrt bleibt.

Inwiefern das Verhalten durch das Musiktempo beeinflusst wird, hangt von den Um-
standen ab. Im Supermarkt wird bei langsamer Musik langsamer und mehr einge-
kauft. Im Restaurant hingegen wird langsamer, aber genauso viel gegessen und da-
durch die Wartezeit fur Tische erhoht. Zusatzlich lassen sich nach Tauchnitz (2003)
folgende Effekte festhalten: Musik beeinflusst die Interaktionen am POS. Tragt die
Musik zu einer angenehmen Atmosphare bei, kann mit mehr Interaktions- und Ko-
operationsbereitschaft auf Seiten der Kunden gerechnet werden. Ein weiterer Effekt
wird Uber die Stimmung der Kunden vermittelt. Menschen in guter Stimmung sind
weniger denkbereit als Menschen in schlechter Stimmung. Das bedeutet, dass gut

gestimmte Kunden sich bei einer Entscheidung eher auf oberflachliche Aspekte ver-
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lassen, wahrend schlecht gestimmte Kunden genauer hinsehen oder im Verkaufsge-

sprach naher hinhoren.

6.3. Klassische Studien

Es gibt umfangreiche Forschung zu den Disziplinen Instore-Marketing und zur Mu-
sikpsychologie, wobei an der Schnittstelle durchaus Bedarf fur vertiefte Forschung
besteht. Einige Wissenschaftler, wie Milliman, Yalch und Spangenberg, Dubé, North
und Hargreaves und Bruner, entwickelten sich zu grofen Namen in diesem Bereich.
Ihre Studien gehoéren zu den viel zitierten "Klassikern" der Konsumentenpsychologie,

auf deren Methoden und Ergebnissen auch heute noch haufig aufgebaut wird.

Ronald E. Milliman:
Using Background Music to Affect the Behavior of Supermarket Sho ppers

Hintergrund

*Vorherige Studien zu Musik im Marketing messen primar Einstellun gen statt Verhalten. Darauf basierende
Generalisationen sind allerdings nicht reliabel.

+ Obwohl sowohl Manager als auch Kunden mehrheitlich an den Einfl uss von Musik auf das Kaufverhalten glauben, konnte
keiner seinen Glauben durch Forschungsergebnisse belegen.

» Weitere Studien, die die Wirkung von Musik auf das Verhalten me ssen, haben nicht das Verhalten von Kunden.

*Eine Studie von Lautstérken von Musik lasst schlieRen, dass man nicht den Einfluss von Musik im Geschéft an sich
messen kann, sondern den Einfluss von verschiedenen Dimensionen der Musik in bestimmten Gegebenheiten untersuchen
muss (schnell-langsam, laut-leise)

«Milliman sucht die Verbindung von Einkaufsverhalten unter den Be dingungen keine, langsame, schnelle Musik.

Hypothesen Ergebnisse

Die Experimentalgruppen keine Musik, langsame Musik und 1) Signifikanter Unterschied M1 und M2 (p=0,004),
schnelle Musik haben einen signifikanten Einfluss auf sonst keine Signifikanzen > These beibehalten

1) das Tempo des Verkehrsflusses im Geschaft 2) Signifikanter Unterschied M1 und M2 (p=0,02),

sonst keine Signifikanzen > These beibehalten

3) Keine signifikanten Unterschiede (p=0,97) >
Ablehnung der These

2) den taglichen Bruttoumsatz durch die Kunden

3) die Anzahl der Kunden, die sich nach dem Einkauf an die
Hintergrundmusik erinnern

Methode Diskussion
Feldexperiment tber eine Lange von neun Wochen, in denen Das Tempo von Musik kann sowohl das Tempo der
andere atmospharische Variablen konstant gehalten werden Verkehrsflusses als auch den Tagesumsatz

beeinflussen. Wichtig ist jedoch, dass die Musik zu den
Umsténden passt. Wenn im Supermarkt langsame
Musik den Kunden mehr kaufen Iasst, blockiert dieser in
AVs: V1=Zeit zwischen 2 Punkten im Laden, V2= Tagesumsatz, Restaurants den Tisch. Zum Bewusstsein von Musik ist
V3 = Erinnerung der Musik/Frage weitere Forschung nétig.

UVs: MO=keine Musik, M1= 60b/m, M2=108b/m, ohne Gesang,
Lautstérke konstant

Eines der bekanntesten Experimente zum Thema Musik im Marketing stammt von
Milliman. Er stellte fest, dass Musik ein komplexes Konstrukt ist, dessen Komponen-
ten einzeln auf Wirksamkeit im Marketing untersucht werden mussen, und widmet
sich selbst dem Tempo. Dabei musste er andere Variablen wie Raumaufteilung oder
Belichtung konstant halten, um nur das Tempo der Musik zu verandern. Uber kon-
stante Zeitraume wurden in einem Supermarkt entweder keine, langsame oder

schnelle Musik gespielt. In jeder Bedingung wurde gemessen, wie lange die Kunden
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zwischen zwei festgelegten Punkten im Laden verbringen. Dabei stellt sich heraus,
dass die Kunden bei langsamer Musik signifikant Ianger im kritischen Bereich sind.
AuBerdem wurde der Tagesumsatz verglichen, der unter den einzelnen Bedingungen
erzielt wird. Dieser lag bei langsamer Musik signifikant hdher als bei schneller. Es
besteht die Theorie, dass das nachgewiesene langsamere Schlendern im Laden den
Kunden dazu bringt, mehr Bedurfnisse zu entwickeln und mehr Produkte in Betracht
zu ziehen. Interessanterweise wurde per Fragebogen ermittelt, dass sich nur wenige
Kunden der Musik (iberhaupt bewusst geworden sind. Uber alle Bedingungen hinweg

geben die Kunden an, sich nicht oder nicht sicher an die Musik erinnern zu kénnen.

Einen anderen Ansatz verfolgen North, Hargreaves und McKendrick In ihrer popula-
ren Wein-Studie fragten nicht nach dem Tempo der Musik, sondern nach dem (nati-
onal)typischen Charakter, genauer gesagt, ob dieser stereotype Charakter bestimm-
ter Musik die Assoziationen zu Produkten aus der entsprechenden Nation im Ge-
dachtnis aktiviert und dadurch die Produktauswahl beeinflusst. Gemessen wurden
hier also nicht Zeit und Gesamtumsatz, sondern die Anzahl der Kaufentscheidungen

fur ganz bestimmte Produkte.

A.C. North, D.J. Hargreaves & J. McKendrick:
The Influence of In-Store Music on Wine Selection

Hintergrund

Bereits abgeschlossene Studien lassen vermuten, dass der Einflus s von Musik auf das Kundenverhalten in drei
Kategorien einzuteilen ist: Geschwindigkeit, Zeitwahrnehmung und  Kundeninteraktion mit dem kommerziellen Umfeld. Es
wird vermutet, dass Menschen das préaferieren, was prototypisch fiir eine Produktklasse ist. Eine Erklarung liefert das
neuronale Netzwerk: Synapsen, die haufiger aktiviert werden, sin d starker ausgepragt als atypische Synapsen. In diesen
Units wird dann auch verwandtes Wissen aktiviert, bei der Verarb eitung franzdsischer Lieder z.B. Wissensstrukturen
Uber Frankreich. So soll bestimmte Musik beim Kunden produktrele vante Assoziationen hervorrufen und dadurch den
Kauf der passenden Produkte anbahnen.

Hypothese Ergebnisse

1) Die gewdhnliche Weinpréaferenz ist nicht auffallig
(t(41)=0.83)

2) Signifikanter Zusammenhang der Musik und
Gedanken an die Nation (p>0,001)

3) Nur 6 von 44 Kunden gaben an, von der Musik
beeinflusst worden zu sein

4)  Aber: signifikant mehr verkaufte Weine aus der zur
Musik passenden Nation (p<0,001)

Franzdsische Musik begiinstigt den Kauf von franzésischem
Wein, deutsche Musik den Kauf von deutschem Wein.

Methode

Feldstudie mit 82 Kunden in den East Midlands, UK,
Weinabteilung eines Supermarktes. Testzeitraum lber 2
Wochen.

Jeweils 4 deutsche und franzésische Weine, Preis und

Trockenheit angepasst, jeweils mit Nationalflaggen
gekennzeichnet, wechselnde Anordnung im Regal.

UVs: Valide (Vorstudie) Beispiele deutscher und
franzosischer Musik, taglich im Wechsel gespielt.

AVs: 1) Rating gewdhnliche Weinpréferenz
2) Rating Musik und Gedanken an die Nation
3) Rating Beeinflussung der Auswahl

4) Verkaufte Flaschen in den Bedingungen

Diskussion

Musik kann einen Einfluss auf die Produktauswahl haben.
Sie aktiviert verwandtes Wissen, wenn die Musik zu dem
Wissen passt. Der Kunde ist sich dessen nicht bewusst,
oder er will es nicht zugeben. Die Ergebnisse lassen sich
nur schwer auf andere Produkte Uibertragen, es fehlt eine
Kontrollgruppe.

Alternativinterpretation: Die Musik erregt nur die
Aufmerksamkeit der Kunden, die sowieso Wein aus einem
der beiden Lander kaufen wollten - indirekter Einfluss.
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Konkret stellten sie den Kunden in einem Supermarkt jeweils 4 deutsche und 4 fran-
zosische Weine zur Auswahl. Taglich im Wechsel wurde dazu deutsche und franzo-
sische Musik gespielt. Uber einen Fragebogen mit Ratingskalen wurde ausgeschlos-
sen, dass bei den Kunden eine generelle Vorliebe flr eine bestimmte Weinherkunft
vorliegt. Festzustellen war, dass an Tagen mit franzésischer Musik mehr franzdsi-
scher Weine und an Tagen mit deutscher Musik mehr deutsche Weine gekauft wer-
den. In einer weiteren Studie untersuchte das gleiche Forscherteam (ohne
McKendrick) den Einfluss verschiedener Stilrichtungen. Die Versuchsanordnung un-
terschied sich in sofern von den zuvor vorgestellten Studien, da der Ort des Experi-

ments nicht mehr ein Geschaft, sondern ein Gastronomiebetrieb (Unicafeteria) war.

Stephanie Wilson:
The effect of music on percieved atmosphere and purchase intentions in a
restaurant

Hintergrund:

North und Hargreaves (1998) entdeckten einen Zusammenhang zwisch  en der Reaktion von Studenten auf gespielte
Musikstile und ihre Einschatzung der Atmosphare in einer Cafeter ia. Wird die gespielte Musik gemocht, wollen die Probanden
lieber noch einmal kommen und Kontakt mit anderen Kunden  aufnehmenNach Bruner (1990) haben verscheide Musikstile ein
Einfluss auf die beim Einkaufen verbrachte Zeit. Diese Untersuch ungen sollen in einem nicht -studentischen Kontext validiert

werden.
Fragstellungen: Ergebnisse:
Gibt es einen Einfluss 1.  Es gibt viele signifikante Einfllisse und Wirkungen
1. des Musikstil auf die Wahrnehmung der Atmosphare im (z.B.: ohne Musik-am wenigsten frohlich, Klassik —
Restaurant kultiviert, Pop — frohlich, Jazz — wenig friedlich/passiv,
2. des Musikstil auf die akzeptierten und die tatséchlichen easy Listening — billig)
Ausgaben? 2. Es gibt signifikante Unterschiede (ohne Musik:

3. der Angemessenheit derr Musik auf die Wahrnehmung geringste Ausgaben, Jazz: hochste Ausgaben)

Die Musik wurde als signifikant unterschiedlich

und die Ausgaben? 3.

4. Gibt es Interaktionen zwischen o0.g. Variablen und
anderen, wie der Anzahl der Getranke etc?

passend wahrgenommen (restauranttypisch sehr,
Klassik wenig). Keine signifikanten Unterschiede der

Methode:

300 VPs, 12 Tage, groRes beliebtes Restaurantin  Sidney.
Kontrolliertes Feldexperiment.

UVs: 6 Musikstile (Klassik, Easy Listening, Jazz, Pop,
restaurant -typisch, ohne Musik)

AVs: via Fragebogen: verschiedenste Ratings der Musik und
der Atmosphare, Preisvorstellungen, weitere Umsténde wie
GruppengrofRe, friihere Restaurantbesuche etc (Erkennung
von Distraktoren )

Ausgaben.

4. Signifikante Interaktionen u.A. zwischen Musik und
Einschéatzung der Servicequalitat, wahrgenommener
Atmosphare und Uhrzeit und alkoholischen Getrénken.

Diskussion:

Musik verbreitet eine spezifische Atmosphare, die von
Konkurrenten abheben kann. Frohliche oder
anspruchsvolle Musik lasst hohere Preise zu. Fehlende
Musik wirkt sich negativ auf Einnahmen und
Kundenzufriedenheit aus.

Inspiriert von North und Hargreaves flihrte Wilson die Forschung in diese Richtung
fort. Sie liel3 in einem Restaurant der gehobenen Kategorie an verschiedenen Aben-
den unter kontrollierten Bedingungen verschiedene Musikstile spielen, deren Auswir-
kungen auf die Einstellung der Gaste zum Restaurant in breit gefacherten Dimensio-
nen analysiert wurden. Einen Schwerpunkt bildete dabei die wahrgenommene Re-
staurantatmosphare sowie die Hohe des Preises, den der Kunde zu zahlen bereit
war. Zusatzlich suchte Wilson nach Wechselwirkungen mit musikunabhangigen Um-

standen, z.B. Erfahrungen mit dem Restaurant, Motivation des Besuchs, Alkohol etc.
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Dementsprechend komplex sind ihre Ergebnisse. Im Wesentlichen lasst sich zu-
sammenfassen, dass manche Musikstile deutlich passender wahrgenommen wurden
als andere, in diesem Fall erschien Klassik haufig als unangemessen. Wie nach Bru-
ner (1990) zu vermuten ist, wird die Atmosphare von der Musikwahl deutlich beein-
flusst und wird je nach Stil eher z.B. als fréhlich, ernst oder anspruchsvoll beschrie-
ben. Sogar Zusammenhange mit der Hohe der Ausgaben liel3en sich feststellen. Die
zahlreichen Wechselwirkungen zwischen den einzelnen Komponenten lassen sich
am besten dem Bericht selbst entnehmen. Auch wenn die spezifischen Anforderun-
gen an die Wirkung der Musik von Restaurant zu Restaurant verschieden sind, z.B.
in Abhangigkeit der Gastezusammensetzung, so lasst sich doch fir jedes einzelne

Restaurant mit Wilsons Methode ein gelungener Musikstil ermitteln.

7. Fazit

"Ich hore, also kauf ich" - unter diesem griffigen Arbeitstitel steht der vorliegende Be-
richt. Nach all dem, was nun zu dem Thema zusammengetragen wurde, ein passen-
der Titel? Auf der einen Seite ist es so einfach naturlich nicht. Das grofite Problem ist
noch immer, dass es keine direkten Zuordnungen von Musik zu Kundenverhalten
gibt, a la "Spiel Fischershantys, und alle kaufen Krabbensalat!" Weiterhin wissen wir
von Studien, in denen die Musik kontraproduktiv gewirkt hat, die Kunden beim Ein-

kauf storte und so einen gegenteiligen Effekt hatte als geplant.

Gerade aber das zeigt doch, dass man Musik als Dimension der Kundenbeeinflus-
sung nicht mehr dem Zufall Gberlassen sollte, sondern durch kontrollierten und sinn-
vollen Einsatz eine angenehme und verkaufsfordernde Atmosphare schaffen kann.
Dabei sind zunachst einmal die Erkenntnisse aus den angesprochenen Experimen-
ten zu berlcksichtigen: nicht zu schnelles Tempo, positive Grundstimmung, bei spe-
ziellen Produkten Musik, die Assoziationen zum Produkt im Gedachtnis aktiviert. Zu-
satzlich muss Klarheit bestehen, welches Image durch die Musik verstarkt werden
soll. Welche Kundengruppen werden erwartet, jung oder alt, gebildet oder einfach,
modern oder konservativ? An welche Musik sind diese Gruppen gewohnt, so dass

sie sich mit ihr sicher filhlen? Neben der Art der Musik muss auch die technische
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Seite der Darbietung bedacht werden. Ist die Qualitat akzeptabel? Ist die Lautstarke

angenehm, im Hintergrund und kein Gesprachshindernis?

Bei aller Faszination fur das Thema Musik, sie ist nur ein Faktor von vielen bei der
Ladengestaltung. Nicht weniger wichtig als ihr absoluter Einsatz ist das harmonische
Zusammenspiel mit anderen Faktoren, so dass ein in sich schlissiges Gesamtkon-
zept entsteht. Wenn Charts bei H&M vielleicht glaubwurdig wirken, mag der gleiche
Sound im Bioladen eher abschrecken. Es gilt also auch hier wieder mal ,Das Ganze

ist mehr als die Summe seiner Teile“.

Kommen wir abschlief3end noch einmal auf den Titel zurtick. Ich hore, also kauf ich?
Aber ja! Die schlechtesten Umfragewerte erhielten Laden regelmafig in den Bedin-

gungen, in denen auf Musik ganz verzichtet wurde.
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