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Jetzt noch klassische Musik – dann kann es teuer werden. Für den Kunden Foto: Prignet/Le Figaro Magazin/laif

fröhlicheMusikabzuspielenund
darauf zuhoffen, dassKundenso
in positive Stimmungunddamit
Kauflaune geraten, sei nicht rea-
listisch. Zwar mache eine positi-
ve Stimmung einen Kauf wahr-
scheinlicher, und wenn nicht
gleich einen Kauf, dann zumin-
dest ein Wiederkommen, weil es
in dem Laden so nett war.

Dochdas Erzeugenvonpositi-
ver Stimmung ist gar nicht so
einfach. Nicht nur, weil der Mu-
sikgeschmack individuell ver-
schieden ist,weildereineKlassik
mag und die nächste Triphop,
die eine Jack Lathamund der an-
dere die Beatles. Sondern auch,

weil das,was für einenselbst ges-
ternnoch tollwar,morgenschon
ätzend sein kann.

„Popmusik ist die Wahl, mit
der man am wenigsten falsch
machen kann und damit alles
falsch macht“, sagt Briesemeis-
ter. Denn der Grad zwischen „Ju-
huu, mein Lieblingslied!“ und
„Mach das aus, das nervt“ sei
schmal. Gerade bei Ohrwür-
mern, die sowieso überall hoch
und runter laufen. Dazu kommt,
dass schon ein bisschen zu viel
an Lautstärke Kunden eher ver-
treibt. Und während diese einen
Ort mit Musikbeschallung in ab-
sehbarer Zeit wieder verlassen,

sindMitarbeiter ihren gesamten
Arbeitstag über den Klängen
ausgesetzt.

Martin Reißmann hat ein Un-
ternehmen gegründet, das
HändlernundGastronomenMu-
sik verkauft. Er glaubt: Die beste
Hintergrundmusik ist die, die
Kunden nicht auffällt. „Die Kun-
den soll sich unterbewusst wohl-
fühlen“, sagt Reißmann. Ob Dur
oder Moll – bei ihm entscheide
vor allem das Gefühl. Am besten
eigene sich eher langsame, in-
strumentale, aber nicht unbe-
dingt klassischeMusik.

Eine der größten Firmen, die
Unternehmenmit Hintergrund-
musik versorgen, heißt Mood.
Sie hat vor wenigen Jahren den
US-Konzern Muzak geschluckt.
Muzak, daswar einMarkenname
wieTesafürKlebefilm:Ersteht in
denUSA fürdie funktionelleMu-
sik,wiesie inLädenundGaststät-
ten eingesetzt wird. Mood hat
zum Beispiel die Hintergrund-
musik für TheBodyShopzusam-

In den Kaufrausch gedudelt
HARMONIE Modeläden, Kaufhäuser und zunehmend auch Supermärkte beschallen ihre Kunden – und zwar mit Kalkül
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Gute Laune überall – und das
schon am frühen Morgen. Ein
übertrieben fröhlicher Modera-
tor,derkleine Infohäppchenzwi-
schen die Lighthouse Family,
Helene Fischer und Modern Tal-
king einstreut. Nein, es ist kein
normaler Radiosender, der hier
dudelt. Es ist das eigens produ-
zierte Programm einer Super-
marktkette.

Fahrstuhlmusik – sohießHin-
tergrundmusik noch in den 70er
Jahren. Heute gibt es kaum noch
Aufzüge mit Musik – dafür zu-
nehmendKlänge an anderenOr-
ten. Nicht mehr nur in Kaufhäu-
sern und Modeläden. Sondern
auch in Bahnhöfen, Supermärk-
ten,derGastronomieundinWar-
tezimmern. Sie soll Kunden zum
Kaufen animieren und zum län-
geren Aufenthalt. Oder zumin-
dest eine positive Grundstim-
mung erzeugen, damit die Besu-
cherdenOrt inguter Erinnerung
behalten und gern zurückkom-
men.

DassGewerbetreibendeandie
Macht der Musik glauben, dafür
sind vor allemCharles Areni und
David Kim verantwortlich. Die
Forschermachten 1993 ein Expe-
riment, das heute immer noch
als Beweis für eine verkaufsför-
dernde Wirkung von Hinter-
grundmusik angeführt wird. Da-
für spielten sie in Weinhandlun-
genunterschiedlicheMusik:mal
Pop, mal Klassik. Das Ergebnis:
Bei der klassischen Unterma-
lung ließen Kunden mehr Geld
im Laden. Nicht, weil sie mehr
kauften, sondern weil sie zu teu-
reren Produkten griffen. Klassik
schafft den Eindruck vonWertig-
keit, so die Überlegung.

Fest steht: Auswirkungen hat
die musikalische Untermalung
auf jeden Fall. „Was akustisch an-
kommt, landet auch im Gehirn,
wir können nicht nicht hören“,
sagt Benny Briesemeister, der
am Zentrum für Neurowissen-
schaften an der Freien Universi-
tät Berlin forscht. Auch ein be-
wusstes Weghören sei fast un-
möglich. Patrick Fagan, der zu
Konsumverhalten an der Lon-
doner Goldsmiths University
forscht, hat herausgefunden:
66 ProzentderKäufe tätigenVer-
braucher aus einem Impuls her-
ausoder als Ergebnis einesunbe-
wussten Prozesses. Und: Nur
0,0004 Prozent der Daten, die
über unsere Sinne auf uns ein-
strömen, verarbeiten wir be-
wusst. Händler wissen also, dass
sie,wennsiedie Zahlder Impuls-
käufe steigern oder mehr teure
Ware verkaufen wollen, irgend-
wie andasUnterbewusstsein der
Kunden heranmüssen. Warum
nicht die Hoffnung in Musik
setzen?

„Wenn man es richtig macht,
hat Hintergrundmusik wahr-
scheinlich einen Einfluss“, sagt
Briesemeister. Aber einfach nur

„Mir war der
Unterschied
zwischen Dur
und Moll als
Tongeschlechter
bislang nicht
bewusst – aber
ich bin definitiv
dafür, dass sie das
Gleiche verdienen“
JOHANNES BRANDT,

FRONTSÄNGER DER HARDCORE-

PUNKBAND RESONANCE CASCADE

Klaviersonate Nr. 31 in As-Dur, op. 110, 1. Satz von Ludwig van Beethoven Copyright 1980, G. Henle Verlag, München. Abdruck mit freundlicher Genehmigung

„Dur symbolisiert für mich die Freude,
wenn das Kind da ist. Die Geburt selbst
klingt meistens eher nach Moll:
Der Muttermund ist weich, der Becken-
boden entspannt. Übrigens steht der
Beckenboden im Zusammenhangmit
derMuskulatur des Rachens, weshalb viele
Frauen bei der Geburt in einen Singsang
verfallen. Einmal habe ich eine Opern-
sängerin betreut, die hat ihr Baby quasi
rausgesungen“
SYLVIE BUSCHMANN, HEBAMME

mengestellt. Herausgekommen
ist etwas, dass das Unternehmen
als „Mix aus World-Beat-Rhyth-
men, akustischen und souligen
Klängen“ bezeichnet. Sprachen
wieBrasilianischsollen für inter-
nationalen Touch sorgen, gleich-

zeitig sollen Retrotracks positive
Erinnerungen freisetzen und
starke Frauenstimmen von Ade-
le oder Rihanna die weibliche
Hauptzielgruppe ansprechen.
„Je breiter die Zielgruppe, desto
schwieriger die Musikauswahl“,
sagt Briesemeister.

Wissenschaftler Fagen hat in
einer Studie für die Händler-
plattform Ebay im vergangenen
Jahr den neuesten Trend unter-
sucht: Musik im Onlineshop.
Forscher haben dafür verschie-
dene Klänge an 2.000 Konsu-
menten getestet. So griffen Kun-
den, die Naturgeräusche hörten,
verstärkt zu Outdoorprodukten.
Wer etwa Vogelgezwitscher vor-
gespielt bekam, kaufte eher ei-
nen Grill als der Durchschnitts-
kunde.DerKlangvonKlimaanla-
gen ließ Kunden den Wert eines
Objekts realistischer einschät-
zen. Klassische Musik führte da-
gegen dazu, dass Kunden den
Wert eines Objekts überschätz-
ten, im Schnitt um 5 Prozent.
Und bei Verkehrslärm trafen die
Kunden weniger rationale Ent-
scheidungen – ein Argument da-
gegen, seine Onlineeinkäufe un-
terwegs zu tätigen.

Standard ist die klangliche
Untermalung vonWebsites noch
nicht. Sie hat aber im Gegensatz
zur Musik im Laden einen Vor-
teil: Bei Nichtgefallen lässt sie
sich mit einem einfachen Klick
ausschalten.

„Wie ein frischer, unverwechselbarer Pinsel-
strich, voller Optimismus und Tatendrang,
das ist die Tonart Dur für mich“
SALA LIEBER, KÜNSTLERIN


