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» Die Bedeutung von

Musik in der Werbung

ARD-Forschungsdienst*

Der (iberwiegende Teil auditiver und audiovisueller
Werbung enthélt Musik. Jingles, Instrumentalmusik
oder Lieder sollen die Werbewirkung unterstiitzen.
North, Sheridan und Areni (2016) gehen davon aus,
dass Musik — &hnlich wie Sprache — Bedeutungen
transportiert, die in der Regel von den Konsumenten
verstanden werden. Zum Beispiel konnen durch
Musik grundlegende Emotionen vermittelt werden.
Im Falle von Gliick oder Traurigkeit sei dies sogar
uber unterschiedliche Kulturen hinweg ahnlich (vgl.
die Studie von Argstatter, 2015; siehe Literaturliste).
Durch assoziative Verkniipfungen kénnen musika-
lisch vermittelte Bedeutungen auf Produkte und/
oder Marken Ubertragen werden. Dieser Prozess
verlauft nicht bewusst ab, die Konsumenten setzen
sich — unabhéngig von soziodemografischen und
kulturellen Unterschieden (vgl. Kupfer, 2017; siehe
Literaturliste) — eher selten rational mit der Musik
in der Werbung auseinander.

Unbewusste Prozesse bei der Rezeption von
Werbemusik zeigen auch die Experimente von Ver-
meulen und Beukeboom (2016): Nur ein Bruchteil
der Probanden war der Ansicht, dass die wahrge-
nommene Musik einen Einfluss auf ihre Produki-
beurteilung bzw. -wahl gehabt hat. Die nachgewie-
senen Konditionierungseffekte lieBen sich jedoch
nicht fiir alle Produktklassen generalisieren und
waren zudem abhéngig von individuellen Musik-
praferenzen. Eine wichtige Voraussetzung fiir den
Werbeerfolg ist die Passung der Musik zur Wer-
bung. In der Studie von Herget, Schramm und Bre-
ves (2017) werden dafiir unterschiedliche Kriterien
definiert und getestet, zum Beispiel die Passung
mit der Narration oder mit dem Produkt bzw. der
Marke. Die Studie zeigt auch, dass bei einem
GroBteil der untersuchten TV-Werbung in dieser
Hinsicht noch Optimierungspotenzial besteht, ins-
besondere im Hinblick auf die Anpassung der Musik
an die anvisierte Zielgruppe. Stewart und Koh (2017)
fanden in ihrer Studie einen Vorteil von jeweils
schnelleren Versionen der verwendeten Musik ge-
geniiber den jeweils langsameren Versionen. Ers-
tere flihren offensichtlich zu einem héheren Erre-
gungsgrad und durchschnittlich positiven Emotio-
nen. Aber auch langsamere Musik kann Vorteile
haben, ndmlich dann, wenn sie bei den Konsu-
menten Ehrfurcht und Bewunderung auslost. Wah-
rend schnelle Musik eher bei Low Involvement-
Produkten wirksam ist, funktioniert langsame und
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auch traurige Musik besser mit Produkten bzw.
Marken, mit denen wichtige Bedeutungen wie bei-
spielsweise Gemeinschaftsgefiihl vermittelt werden
sollen (siehe die Studie von Pilgrim, Norris und
Hackathorn, 2017 sowie von Cook, Roy und Welker,
2017). Fur die Werbegestaltung und den Einsatz
von Musik ist schlieBlich darauf zu achten, dass
verbale Informationen in der Werbung (z.B. Erkla-
rung der Produktbenefits) und in der Musik (z.B.
Liedtexte) sich nicht inhaltlich storen (vgl. die Studie
von Kang und Lakshmanan, 2017).

Die Autoren gehen davon aus, dass Konsu-
menten mehr oder weniger automatisch
wahrnehmen, ob bestimmte Musikstile und be-
stimmte Produkte bzw. Produktklassen zusam-
menpassen. Dies hat wiederum Einfluss darauf, wie
gut Produkte erinnert werden und wie ihre Wertig-
keit beurteilt wird. Die Annahmen, dass die Kon-
gruenz zwischen Produkten und der im Kontext
prasentierten Musik Auswirkung auf Erinnerung
und Bewertung hat und dass dafiir bestimmte
Reiz-Verarbeitungsprozesse, sogenannte Priming-
Prozesse, verantwortlich sind, wurden in drei Ex-
perimenten mit insgesamt 660 Personen im durch-
schnittlichen Alter von rund 20 Jahren getestet.

In der ersten Studie bat man die Probanden, sich
eine Speisekarte anzuschauen, die Gerichte aus
den USA, China und Indien enthielt. Gleichzeitig
horten sie typische Musik aus den USA, China oder
Indien. Die Gerichte wurden dann besser erinnert
und héufiger gewahlt, wenn die Musik kongruent
zum Herkunftsland war. Zum Beispiel wéhlten die
Teilnehmer eher chinesische Gerichte, wenn sie
beim Lesen der Karte gleichzeitig chinesische
Musik gehort hatten. Im zweiten Experiment kom-
binierte man entweder klassische oder Country-
Musik mit der Darstellung von entweder alltiglichen
Gebrauchsgiitern (z.B. Zahnbiirste) oder Produk-
ten, die eher mit Asthetik, Luxus und Wohlbefinden
in Verbindung gebracht werden und die fiir den
Ausdruck der eigenen Personlichkeit relevant sind
(Social-ldentity-Produkte, z. B. Kbrperpflegemittel).
Wie sich herausstellte, waren die Probanden eher
bereit, mehr Geld fiir die gezeigten Gebrauchs-
gliter auszugeben, wenn sie mit Country-Musik
statt mit klassischer Musik kombiniert waren. Bei
Social-ldentity-Produkten hatte dagegen die klas-
sische Musik einen positiveren Effekt. Die jeweilige
Wirkung war noch stérker, wenn die Probanden
zuvor entsprechend vorbereitet wurden, das heiBt,
Country-Musik zuvor zusammen mit Konzepten
wie Alltag, Bodenstandigkeit, Arbeit usw. und klas-
sische Musik zusammen mit Konzepten wie Luxus,
Reichtum, Wellness usw. préasentiert worden waren.

Die Autoren gehen davon aus, dass Musik als
eine Art Sprache in der Lage ist, spezifische Be-
deutungen zu transportieren, die auf die im Kontext
dargestellten Produkte bzw. Marken (ibertragen
werden konnen. Diese Verkniipfung erfolgt eher
assoziativ, also ohne dass die Konsumenten lange
darliber nachdenken. Dies belegen Befunde des
dritten Experiments (n=360 Studierende), die zei-
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gen, dass die Ubertragungseffekte eher auftraten,
wenn die Konsumenten wenig Zeit hatten, ihre
Antworten zu geben und gleichzeitig mit anderen
Gedanken beschéftigt waren.

tudien zeigen, dass in iber 90 Prozent der

Fernsehwerbung Musik verwendet wird. Durch
sie soll die Produkt- bzw. Markenbewertung posi-
tiv beeinflusst werden. Die Autoren fragten sich, ob
bereits eine einmalige Kombination von Musik und
Produkt bzw. Marke einen entsprechenden Kondi-
tionierungseffekt erzeugt und unternahmen daher
eine Replikation der einflussreichen Arbeit von Gorn
(1982; siehe Literaturliste). Sie fiihrten drei Experi-
mente mit insgesamt 533 Personen im Durch-
schnittsalter von 30 Jahren durch. Die Probanden
sahen werbliche Darstellungen von Produkten (u.a.
Smartphonehitille, Laptoptasche, Fahrrad), die je-
weils mit Musik unterlegt waren. Dabei wurden
unterschiedliche Musikstiicke verwendet, die — so
wurde in Vortests ermittelt — von den Rezipienten
entweder eher gemocht oder eher nicht gemocht
wurden. AnschlieBend sollten sich die Studienteil-
nehmer fiir ein Produkt entscheiden (Experimente
1 und 2) und die Marke bzw. die Werbung nach
verschiedenen Kriterien bewerten (Experiment 3).
Wie sich zeigte, hatte die von den Konsumenten
bevorzugte Musik einen geringen, aber signifikant
positiven Effekt auf die Produktwahl. Man ent-
schied sich eher flir das dargestellte Produkt,
wenn die Anzeige mit Musik kombiniert war, die
man gerne mochte. AuBerdem verbesserte positiv
bewertete Musik die generelle Bewertung der
Marke. Auf das Urteil iiber spezifische Aspekte der
Werbeprésentation, wie zum Beispiel Logo, Mar-
kennamen oder Slogan, hatte sie jedoch keinen
Einfluss. SchlieBlich konnten die Forscher den po-
sitiven Effekt von Musik nur bei sogenannten Low-
Involvement-Produkten, also Produkten, deren Kauf
eher geringere Bedeutung beigemessen wird (hier:
Smartphonehiille und Laptoptasche), nicht aber
bei sogenannten High-Involvement-Produkten, also
solchen, deren Anschaffung eher héhere Bedeu-
tung beigemessen wird (hier: Fahrrad), finden.

Die Autoren gehen davon aus, dass der Einfluss
von Musik auf die Markenbewertung und Produkt-
wahl eher nicht bewusst stattfindet. Wurden die
Probanden anschlieBend nach den Griinden fiir
ihre Produktwahl befragt, nannte nur ein Bruchteil
(< 3%) unter anderem die Musik als Grund. Dies
spricht fiir einen Konditionierungseffekt, der je-
doch nur bei positiv bewerteter Musik wahrschein-
lich ist und sich auch nicht fiir alle Produktklassen
generalisieren lasst. Fiir die Gestaltung von Wer-
bung fiir spezifische Zielgruppen ist es daher hilf-
reich, deren Musikgeschmack zu kennen, also
beispielsweise die Playlists von Musikanbietern
und deren Publikum zu analysieren.

ie bloBe Verwendung von Musik in der Wer-

bung ist noch kein Garant fiir deren Effektivitat.
Eine wichtige Voraussetzung ist, dass die Konsu-
menten die Musik als passend zur Werbung, zur
Marke und/oder zum Produkt wahrnehmen. Ein
solcher Musical Fit wurde bisher allerdings sehr
unterschiedlich definiert und operationalisiert. Mit
der vorliegenden Studie entwickelten die Autoren
daher ein standardisiertes Instrument, mit dessen
Hilfe die Passung zwischen audiovisueller Werbung
und Musik abgeschétzt werden kann. Ausgangs-
punkt ist die Annahme, dass Musik in unterschied-
licher Hinsicht zur Werbung passen kann, ndmlich
a) zur Narration, das heiBt, zu der im Spot erzéhlten
Geschichte, b) zum présentierten Produkt und/oder
¢) zur anvisierten Zielgruppe. Somit ergeben sich
insgesamt sechs Typen von Passungen, zum Bei-
spiel die Passung zum Produkt oder zur Geschichte
oder zur Zielgruppe (Single Musical Fit), die Pas-
sung zu zwei der drei Kriterien (Double Musical Fit)
oder die Passung zu allen drei Kriterien (Perfect fit).
Im Hinblick auf die Geschichte kann die Kongruenz
der Musik auf fiinf Dimensionen eingeschéatzt wer-
den: traurig/ernst, gefiihlvoll, heiter/humorvoll, er-
haben und aufregend/bedngstigend. Zur Einschét-
zung der Kongruenz zwischen Musik und Produkt
bzw. Musik und Zielgruppe wurden folgende Kate-
gorien verwendet: Geschlecht, Reife (z.B. jung vs.
erwachsen), Status (z.B. billig vs. luxurids), gesell-
schaftliche Typen (z.B. konventionell vs. modern),
Ernsthaftigkeit (z.B. verspielt vs. ernst) und Kom-
plexitét (z.B. einfach vs. komplex).

Bei einer Inhaltsanalyse von 594 deutschen
Fernsehwerbespots, von denen 92 Prozent Musik
enthielten, wurde das oben beschriebene Instru-
ment angewendet. In 86 Prozent der Falle war die
Musik mit mindestens einem der Referenzpunkte
(Narration, Produkt, Zielgruppe) kongruent. Passung
war vor allem im Sinne eines Single Fits (siehe
oben) im Hinblick auf die Geschichte (49,9 %)
sowie im Sinne eines Double Fits (siehe oben) im
Hinblick auf die Geschichte und das Produkt
(20,8 %) vorhanden. Spots mit Passung im Hin-
blick auf alle drei Kriterien (Perfect Fit) fand man in
15 Prozent der Félle. Bei 6 Prozent der untersuch-
ten Spots wurde die Musik als nicht passend bzw.
inkongruent eingestuft. Bei einer groBen Anzahl
der untersuchten TV-Spots lieBe sich die Passung
zwischen Werbung und Musik optimieren. Insbe-
sondere wére dabei darauf zu achten, dass die
Musik auf die angestrebte Zielgruppe angepasst
wird, in zweiter Linie auch auf das Produkt bzw.
die Marke.
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Die Bedeutung von Musik in der Werbung

or dem Hintergrund der Gefiihl-als-Information-

Theorie untersucht die vorliegende Studie die
Wirkung von Musik in der Werbung auf die Reakti-
onen von Konsumenten. Die Theorie besagt, dass
Personen spontane Geflihle als Informationsquelle
nutzen, um sich eine Einstellung gegeniiber Ob-
jekten (hier: Produkten) zu bilden und sich ent-
sprechend zu verhalten. Speziell wurde untersucht,
inwieweit die Reaktion auf das Tempo der Musik
als eine solche Information dient. Im ersten Expe-
riment sahen 269 Personen (Durchschnittsalter:
41 Jahre) einen Werbespot, der entweder mit einer
schnellen (162 beats per minute/bpm) oder einer
langsamen Version (92 bpm) eines Songs unterlegt
war. AnschlieBend wurden die Probanden nach
ihrer emotionalen Reaktion (z.B. traurig — heiter,
angenehm — unangenehm), ihrer Aktivierung (z.B.
wach — schléfrig) und ihrer Einstellung gegentiber
der Marke gefragt. Im Vergleich zum langsamen
Song evozierte der Spot mit dem schnellen Song
die positiveren Affekte, fiihrte zu hoherer Aktivie-
rung und resultierte in einer positiveren Bewertung
des Produkts bzw. der Marke. Im zweiten Experi-
ment (n=147; Durchschnittsalter: 20 Jahre) konn-
ten die Befunde anhand weiterer Spots fiir unter-
schiedliche Produkte bestétigt werden. Dabei zeig-
ten sich positive Effekte auch dann, wenn eine
bereits schnelle Musik (143 bpm) durch eine noch
schnellere (154 bpm) ersetzt wurde. An den Studien
drei und vier nahmen 142 bzw. 267 Personen
(Durchschnittsalter: 32 bzw. 42 Jahre) teil. Die Be-
funde zeigen, dass der positive Einfluss auf die
Bewertung der Marke Uiber die giinstigeren Affekte,
die die schnellere Musik bei den Konsumenten
ausloste, vermittelt wurde. Allerdings war er be-
schrankt auf Low-Involvement-Produkte. Bei High-
Involvement-Produkten war die Manipulation des
Tempos der Musik wirkungslos.

Bislang ging man eher davon aus, dass schnelle
Musik zu erhéhter Erregung fiihrt und diese wie-
derum die Konsumenten im Sinne einer hoheren
Aufmerksamkeit beeinflusst. Hier konnte nun ge-
zeigt werden, dass schnellere Musik auch zu einer
verbesserten Bewertung fiihrt, wenn sie bei den
Rezipienten als angenehm und als Vergniigen er-
lebt wird. Dies ist — so zeigen weitere Auswertun-
gen — unabhdngig vom individuellen Bediirfnis nach
emotionalen Erfahrungen. Es konnte fiir die Aus-
wahl von Musik fiir eine Werbeprasentation daher
hilfreich sein, jeweils auch eine schnellere Version
der in Frage kommenden Titel zu testen.

it der vorliegenden Studie wollten die Autoren

herausfinden, durch welche Musikstile am
ehesten Geflihle der Ehrfurcht und Bewunderung
ausgelost werden konnen. Zudem untersuchte man,
welche Rolle die Personlichkeit der Konsumenten
dabei spielt. Insgesamt 247 Personen im Durch-
schnittsalter von 21 bzw. 32 Jahren horten jeweils
drei Musikstiicke, die nach Rentfrow und Gosling
(2003; siehe Literaturliste) den folgenden vier Ka-
tegorien zugeordnet werden konnten: a) reflexiv/
komplex (Jazz, Klassik, Blues, Folk), b) intensiv/
rebellisch (Alternative, Rock, Heavy Metal), c) opti-
mistisch/konventionell (Pop, Country, Soundtracks,
Gospel) und d) energetisch/rhythmisch (Rap, Hip
Hop, Soul/Funk, Electronic/Dance). Optimistisch/
konventionelle Musik hatte das groBte Potenzial,
das Gefiihl von Ehrfurcht und Bewunderung aus-
zulosen, gefolgt von reflexiv/komplexer Musik, ener-
getisch/rhythmischer Musik und intensiv/rebelli-
scher Musik. Mit Blick auf individuelle Unterschiede
zeigte sich, dass sich Personen mit einem groBen
Bediirfnis nach kognitiver Beschéftigung in dieser
Hinsicht eher von reflexiv/komplexer Musik (Kate-
gorie a), also zum Beispiel Klassik, Jazz, Blues und
Folk beeindrucken lieBen. Insgesamt war Ehrfurcht
und Bewunderung mit den jeweiligen Musikpréfe-
renzen der Probanden korreliert, das heit, eher
Musikstile, die gerne gemocht werden, konnten
diese Emotion ausldsen.

Ein Gefiihl von Ehrfurcht und Bewunderung
durch Musik auszuldsen ist in Zusammenhang mit
Werbung mdéglicherweise dann sinnvoll, wenn die
Konsumenten mit dem Produkt bzw. der Marke nicht
nur Vergniigen verbinden sollen, sondern wichti-
gere Bedeutungen vermittelt werden sollen, wie
etwa Gemeinschaftsgefiihl, Hilfsbereitschaft, etc.
Maglicherweise tragt die Musik dann auch dazu bei,
Stimmungen der Konsumenten zu regulieren. In der
Studie von Cook, Roy und Welker (2017) ging es
um die Frage, welche Musikstile dazu besonders
geeignet sind. Dazu befragten sie 665 Studierende
nach ihren Musikpraferenzen (eingeteilt nach
denselben Kategorien wie bei Pilgrim, Norris und
Hackathorn, 2017; siehe oben) und dazu, wie sie
Musik zur Stimmungs- bzw. Emotionsregulation
verwenden, zum Beispiel um positive Gefiihle zu
erleben (positives Mood Management), um Stress
und unangenehme Gefiihle zu lindern (negatives
Mood Management), oder um Kraft und Energie
(Arousal) zu erleben. Wie sich zeigte, wird Musik
der Kategorie ,energetisch/rhythmisch“ (Kategorie
d; siehe oben) eher dazu genutzt, um sich anzure-
gen und um positive Affekte hervorzurufen. Dage-
gen wird Musik der Kategorie , reflexiv/komplex“
(Kategorie a; siehe oben) dann gehdrt, wenn nega-
tive emotionale Zustande veréndert werden sollen,
also eher negatives Mood Management betrieben
wird.
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ie beeinflusst Musik die Informationsverar-
beitung von Konsumenten? Macht es einen
Unterschied, ob es sich um Musik mit Gesang (Lie-
der) oder um Instrumentaltitel handelt? Vor dem
Hintergrund des sogenannten Working Memory-
Modells von Baddeley und Hitch (1974) wurden
drei Studien durchgefiihrt, bei denen die Art der
Musik systematisch manipuliert wurde. Die Stiicke
wurden entweder in einer Gesangs- oder in einer
Instrumentalversion dargeboten. Als abhangige
Variablen wurden jeweils Behaltensleistungen ge-
messen. In Studie eins wurden Produkte gezeigt
und deren Vorteile (Produktbenefits) beschrieben.
Wéhrend der Rezeption horten 103 Probanden
(Durchschnittsalter: 36 Jahre) gleichzeitig Musik
mit oder ohne Gesang. Wie sich zeigte, wurden
mehr Vorteile erinnert, wenn die Produktprisenta-
tion mit Instrumentalmusik kombiniert war, als
wenn sie zusammen mit Gesangsmusik dargebo-
ten wurde. Dieser Unterschied zeigte sich allerdings
nur bei Probanden mit einer geringeren kognitiven
Verarbeitungskapazitat. Bei Personen mit hoher
kognitiver Verarbeitungskapazitat unterschieden
sich dagegen die Erinnerungsleistungen nicht. In
der zweiten Studie mit 103 Studierenden zeigte
sich, dass — ebenfalls wiederum hautsachlich bei
Personen mit geringerer kognitiver Verarbeitungs-
kapazitdt — die vokale Musik die Erinnerung an
numerische Informationen (z.B. Preise, Discounts)
storte, nicht jedoch die Instrumentalmusik. SchlieB-
lich zeigte Studie drei (n=159 Studierende) eine
Art Habitualisierungseffekt: Wenn man die Konsu-
menten an die vokale Musik gewohnte, das heiBt,
sie ihnen etwa eine Minute lang vorspielte, ver-
schwanden die oben genannten Effekte. Dies be-
deutet: Auch Personen mit geringer kognitiver Ver-
arbeitungskapazitét zeigten im Hinblick auf die Erin-
nerung an die Produktvorteile keine Unterschiede
zwischen vokaler und instrumentaler Musik.
Menschen unterscheiden sich im Hinblick auf
ihre Fahigkeit, mehrere Informationen gleichzeitig
zu verarbeiten, das heiBt, ihre Aufmerksamkeit zu
managen. Personen, bei denen diese Fahigkeit
eher gering ausgepragt ist, lassen sich offensicht-
lich bei der Verarbeitung von textlich bzw. verbal
dargebotener Werbeinformation durch Musik ab-
lenken, wenn dort ebenfalls Text zu horen ist. Wie
sich zeigte, wechselt dann die Aufmerksamkeit
offensichtlich hin und her, denn Probanden mit
eher niedrigerer kognitiven Verarbeitungskapazitat
konnten sich auch an Teile der Texte in der Musik
erinnern. Flr die Werbegestaltung und den Einsatz
von Musik ist somit darauf zu achten, dass verbale
Informationen in der Werbung (z.B. Erklarung des
Produktnutzens in einem TV-Spot) und in der Musik
(Texten) sich nicht gegenseitig storen.
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