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1. Einleitung

Die vorliegende Arbeit widmet sich der Hintergrundmusik im Bekleidungseinzelhandel,
wobei konkret deren Rolle in den Filialen von drei internationalen Fashion Stores in einer
groRRen Wiener Einkaufsstralie untersucht wird. In der Fachliteratur auch In-Store-Musik
genannt, wird Hintergrundmusik dazu eingesetzt, um eine angenehme und ansprechende
Einkaufsatmosphére entstehen zu lassen. Schon friih erkannte man, dass es von Vorteil fur
das Unternehmen ist, wenn sich die Konsument:innen vor Ort wohlfiihlen. Die
Wahrnehmung einer Verkaufsstatte hangt von einer Vielzahl von Faktoren ab: der
personlichen Stimmung der Kund:innen, dem vorhandenen Warenangebot, der Interaktion
mit den Mitarbeiter:innen und nicht zuletzt der Geschaftsatmosphére, die von
Unternehmen gestaltet werden kann. Zusammen mit anderen sinnlich erfassbaren
Faktoren, wie Diften, Lichtverhaltnissen, Farben und Design, bietet die Hintergrundmusik
den Unternehmen eine Mdglichkeit, Einfluss auf die Stimmung der Kund:innen und
infolgedessen auf ihr Kaufverhalten zu nehmen. Daher fiihrte man in der zweiten Halfte
des 20. Jahrhunderts in den Bereichen der Handelswissenschaften, des Marketings und der
Psychologie erste Untersuchungen dazu durch. Anfangs wurde die Hintergrundmusik eher
isoliert betrachtet, indem die Forscher:innen Parameter wie das musikalische Tempo oder
die Lautstarke manipulierten und verandertes Verhalten der Kund:innen diesen Umstanden
zuschrieben. Inzwischen liegt der Fokus auf einer ganzheitlicheren Perspektive, indem
beispielsweise die Passgenauigkeit der Musik zur Marke einbezogen und
Wechselwirkungen zwischen verschiedenen Umweltfaktoren beriicksichtigt werden. So
wird Hintergrundmusik besonders in den letzten zwei Jahrzehnten vermehrt als Teil einer
Marketingstrategie verstanden. VVor dem Hintergrund bisheriger Forschungsergebnisse
beschaftigt sich die vorliegende Arbeit mit den folgenden Fragen: Welche Art von Musik
wird in den drei Fashion Stores eingesetzt? Wie wird die Musik von Mitgliedern der
Zielgruppe rezipiert? Gibt es fur sie wahrnehmbare Unterschiede zwischen den drei
untersuchten Fashion Stores? Um diesen Fragestellungen nachzugehen, wurde eine
vorbereitende Feldstudie auf der Mariahilfer Stral3e, einer der wichtigsten Wiener
Einkaufsstral3en, durchgefiihrt und im Anschluss wurden zwei Fokusgruppendiskussionen
geleitet. In der Feldstudie wurden 17 Fashion Stores besucht und ihre Mitarbeiter:innen zur
jeweiligen In-Store-Playlist befragt, um einen Uberblick zu bekommen, wie die

Musikgestaltung in diesen Geschaften gehandhabt wird. Des Weiteren wurden die drei



beliebtesten und einflussreichsten Bekleidungseinzelhandler in Osterreich — C&A, H&M
und Peek & Cloppenburg — an zwei Tagen besucht, um Ausschnitte aus ihren In-Store-
Playlists zu ermitteln. Teile der daraus entstandenen Songliste dienten dann als Basis fiir
die nachfolgenden Fokusgruppendiskussionen. Die acht Diskussionsteilnehmerinnen sind
als junge Frauen Mitglieder der Zielgruppe dieser Modegeschafte. Es wurde allgemein ihre
Haltung zu Hintergrundmusik erfragt, sowie ihre Wahrnehmung der Songausschnitte der
drei Bekleidungsgeschéfte. Die Diskussionen sollen einen Eindruck davon vermitteln, wie
die Musik von C&A, H&M und Peek & Cloppenburg von Mitgliedern der Zielgruppe
beurteilt wird. Die Ergebnisse beziehen sich damit nur auf die drei untersuchten Geschafte
und stellen lediglich eine Momentaufnahme dar, sodass kein Anspruch auf

Allgemeingiiltigkeit erhoben werden kann.

Nach einem allgemeinen Kapitel zu den Grundlagen der funktionalen Musik, in der ihr
Wesen definiert wird und relevante Theorien und Forschungsarbeiten zur
Musikwahrnehmung vorgestellt werden, widmet sich Kapitel 3 konkreter dem
Forschungsstand zum Einsatz von Hintergrundmusik in 6ffentlichen Flachen. Aufgrund
der Vielzahl an Studien zum Thema ist eine vollstdndige Darstellung kaum mdglich, es
werden aber wichtige Eckpunkte skizziert, die fir die vorliegende Arbeit als relevant
erachtet werden. Kapitel 4 widmet sich der Feldstudie, die auf der Wiener Mariahilfer
Stral3e durchgefiihrt wurde, und Kapitel 5 analysiert die erhobenen Daten der drei néher
untersuchten Modegeschéfte. In Kapitel 6 wird auf die Durchfihrung und die Ergebnisse
der beiden Fokusgruppendiskussionen eingegangen, welche dann im darauffolgenden
Kapitel mit der zuvor diskutierten Theorie und den Erkenntnissen aus der Feldstudie in
Relation gesetzt werden. In der Conclusio (Kapitel 8) werden die wichtigsten Erkenntnisse
zusammengefasst, die Beschrdnkungen der vorliegenden Untersuchung thematisiert und

ein Ausblick auf mogliche weiterfiihrende Arbeiten gegeben.

2. Grundlagen der funktionalen Musik

Laut Albrecht von Massow ist ,,funktionale Musik* kein fester Begriff der
Musikforschung. ,,Funktion* kann in verschiedenen Bedeutungskontexten verwendet
werden: zum Beispiel als soziologischer, politischer oder mathematisch-

naturwissenschaftlicher Begriff. Die Bezeichnung ,,funktionale Musik* wurde relativ spét



etabliert; ungeféhr in der Mitte der 1940er Jahre kam er innerhalb der Musiksoziologie auf
und bezeichnet die Bindung eines Musikstticks an auf3ermusikalische Zwecke. Massow
unterscheidet zwischen zwei unterschiedlichen, jedoch miteinander verbundenen
Bedeutungen: der funktionalen Musik im engeren Sinne, die Hintergrundmusik wie
Arbeits- oder Kaufhausmusik meint, und funktionaler Musik im weiteren Sinne, die alle
Musikarten umfasst, deren Schopfung einen konkreten gesellschaftlichen Zweck hat, wie
Tanz- oder Marschmusik. Zur leichteren Unterscheidung wird der Begriff im weiteren
Verlauf dieser Arbeit grol3geschrieben (Funktionale Musik), wenn er erstere Bedeutung
meint, beziehungsweise kleingeschrieben (funktionale Musik), wenn er im weiter gefassten
Sinne verwendet wird. Die funktionale Musik fungiert daher als Gegenstiick zum Konzept
der autonomen Kunstmusik (Massow 1994: 1-2). Laut Massow schliel3t zweckgebundene
Musik im weiteren Sinne auch éltere Musikgattungen mit ein. In friiheren Zeiten sprach
man oft auch von ,,Gebrauchsmusik® (ebd.: 4). Der Begriff kam in den 1920er Jahren auf
und wurde maRgeblich vom Komponisten Paul Hindemith gepragt, der seine Musik nicht
im Kklassischen Konzertsaal sehen wollte, sondern in den H&nden von Musiker:innen zum
Zweck ihrer Zerstreuung. In den 1930er Jahren wurden diese Bestrebungen nach
Realitatsnéhe in der Kunst vom nationalsozialistischen Regime aufgegriffen, weshalb der
Begriff der Gebrauchsmusik als ideologisch belastet gilt und heute nicht mehr mit dem
allgemeinen Terminus der funktionalen Musik gleichzusetzen ist. Auch der Ausdruck
»angewandte Musik® besitzt eine spezifische dsthetische Konnotation; er wurde von Hanns
Eisler verwendet, um damit die politische Benutzbarkeit seiner Musik zu betonen (de la
Motte-Haber 2017: 4).

In der Musikwissenschaft ist eine grundsétzliche Unterscheidung zwischen autonomer und
funktionaler Musik trotz wiederholter Kritik an ihrer Anwendbarkeit auRerhalb &sthetisch-
theoretischer Uberlegungen weitgehend anerkannt. Der Begriff der funktionalen Musik, in
erster Linie definiert als Nicht-Kunst, setzt die Existenz einer Asthetik der autonomen
Kunstmusik voraus. Diese kam im spéten 18. Jahrhundert als Konsequenz der Aufkl&rung
auf und existierte unter der Pramisse, dass sie keinem Zweck dienen solle, sondern nur fur
sich allein und um ihrer selbst willen gehort werde. Nicht nur diese Musik selbst wurde als
autonom verstanden; mit der aufkommenden Genieésthetik wurden Kunstschaffende als
freie Subjekte aufgefasst, deren Kreativitat nicht von kirchlichen oder weltlichen Mézenen
eingeschrankt sein sollte (de la Motte-Haber 2017: 5). Diese Entwicklungen beschrénkten

sich aber nattrlich nur auf einen Teil der musikalischen Phdnomene der Zeit und bis ins
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frihe 20. Jahrhundert wurden Musikformen abseits dieser Autonomieésthetik meist als
einer musikwissenschaftlichen Auseinandersetzung nicht wiirdig erachtet. Auch nachdem
sich funktionale Musik als Forschungsgegenstand etabliert hatte, war diese Zweiteilung oft

mit asthetischen Werturteilen verbunden — zumeist zugunsten der autonomen Musik.

Theodor W. Adorno widmete viele seiner philosophischen Schriften und Uberlegungen der
Frage, wie Kultur, und infolgedessen auch Musik, in der modernen kapitalistischen
Massengesellschaft vermittelt wird, und tbte scharfe Kritik an dem von ihm und Max
Horkheimer gepragten Begriff der Kulturindustrie. Er sieht die funktionale Musik als
»Substitut eines Geschehenden (Adorno 1975: 59), als ein Mittel zur Selbstbestitigung fiir
die moderne Gesellschaft, die durch die Industrialisierung ihren Sinn verloren hat und

funktionale Musik dazu benutzt, diesen Sinn als einen ihr noch eigenen vorzugaukeln.

,[Die funktionale Musik] bestatigt die Gesellschaft, die sie unterhélt. Insofern ist die Funktion der
Musik heute von der in ihrer Selbstverstandlichkeit nicht minder réatselhaften des Sports gar nicht so
verschieden. [...] Die Idee groBer Musik, durch ihr Gefiige das Bild der Fiille von Zeit, der seligen
Dauer [...] zu entwerfen, wird von der Funktionsmusik parodiert [...]. Gegenlber solcher durch die
Wiederholung abgedrosselten Zeit reduziert die Funktion von Musik sich darauf vorzutéuschen, dafl
[...] iberhaupt irgend etwas geschehe, sich dndere [...]; noch in ihrer jammerlichsten Gestalt ist ihr
dessen Idee unverloren, und von dieser will das nach Erfahrung gierende Bewuftsein nicht ablassen.
[...] Musik als soziale Funktion ist dem Nepp verwandt, schwindelhaftes Versprechen von Gliick,
das anstelle des Gliicks selber sich installiert. Noch in der Regression aufs Unbewuf3te gewéhrt die
funktionierende Musik dem Es, an das sie sich wendet, bloRe Ersatzbefriedigung* (Adorno

1975: 55-60).

Adorno vergleicht das moderne Musikhéren mit dem Besuchen von Sportveranstaltungen,
da man in beiden Féllen aktiv teilzuhaben glaube und ,,imaginativ dem Korper etwas von
den Funktionen zurtickzuerstatten [scheint], welche ihm real durch die Maschinen
entzogen wurden® (ebd.: 59—60). Beide Beschéftigungen wirden sich als Ersatz flr etwas
zeigen, das dem Menschen im Zeitalter der Moderne abgehe. Adorno weist auf3erdem
darauf hin, dass die Art der musikalischen Analyse, wie sie fur autonome Musik
angewendet wird, bei funktionaler Musik weniger sinnvoll ist, da sie nicht nach denselben

asthetischen Gesichtspunkten definiert ist. Er fallt ein klares Werturteil, wenn er schreibt:

,,Die technologische Betrachtung im Sinne der Kunstmusik vermag wenig zutage zu fordern, da es

gerade die Vulgarmusik charakterisiert, daB sie eine autonome Technologie nicht ausbildete, um als
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Ware den Anforderungen des Konsums prompt gentigen zu kénnen. An Stelle technologischer
Analyse hatte ein Aufweis der wenigen, regressiv festgehaltenen und offenbar archaisch-

symbolischen Typen zu treten, mit denen die Vulgdrmusik haushélt” (Adorno 1932: 371).

Hans Heinrich Eggebrecht sieht den Begriff der funktionalen Musik als Oberbegriff fur
»heutige* Musik, die das Gegenstiick zu jener Musik bildet, die er Kunstmusik, artifizielle
Musik und historisch berlieferte professionelle Musik nennt. Als Beispiele funktionaler
Musik nennt er unter anderem Unterhaltungsmusik, Tanzmusik, Arbeitsmusik und
Werbemusik, bezieht aber auch moderne Genres wie Beat, Psychedelische Musik und Pop
ein (Eggebrecht 1973: 1). Laut Eggebrecht sei ihr zentrales Merkmal der Bezug zu einem
bestimmten Zweck, den zu erfillen die Musik geschaffen wurde. Da die funktionale Musik
durch ihr Verhaltnis zur autonomen Musik definiert ist, beschrankt er inren
Geltungsbereich auf die Zeit, in der die autonome Musik ebenfalls Relevanz hat (ebd.: 3).
Eggebrecht schreibt aulerdem, es sei nicht maoglich, solch eine funktionale Musik als
Kunstmusik zu begreifen, denn ,,es 148t sich nicht ,dazuhoéren‘, was sie zum Kunstwerk
machen konnte (ebd.: 5). In gewisser Weise fehle der funktionalen Musik demnach etwas,
das die autonome Musik besitzt; Eggebrecht fallt also ebenfalls ein Werturteil zugunsten
der Kunstmusik, wenn auch weniger offen als Adorno. Umgekehrt sei eine Umdeutung
von Kunstmusik als funktionale Musik aber sehr wohl realisierbar, wenn beispielsweise
eine Mozartsonate als Berieselungsmusik in einer Hotellobby gespielt wiirde. Eggebrecht
erkennt die Problematik, eine klare Unterscheidung zwischen autonomer und funktionaler
Musik in der Realitat durchzusetzen, an, indem er betont, dass allein die Idee einer
Autonomie oder Funktionalitit ausschlaggebend sei; ,,eine andere wesentliche
Unterscheidung gibt es nicht (1991: 587). Braun und Kiihn (1972: 623a, zit. n. Massow
1994: 3) beispielsweise sehen die Funktionalitit noch grundsatzlicher als Wesensaspekt
aller Musik: ,,Da keine menschliche Handlung isoliert entsteht und verlduft, sondern jede
menschliche Téatigkeit Ursachen (Motivationen) und Folgen (zuféllige oder kalkulierte)

hat, 148t sich letzten Endes jede Art von Musik als ,funktional® begreifen.*

Eine strikte Trennung zwischen autonomer und funktionaler Musik bzw. Ernster Musik
und Unterhaltungsmusik wurde besonders in den letzten Jahren vielfach kritisiert, da
konkrete Kriterien schwer greifbar zu machen sind und diese Zweiteilung keine Rucksicht
auf jene Arten von Musik nimmt, die zwischen diesen Polen stehen. Mancherorts ist sie

allerdings trotzdem noch wirksam, beispielsweise fur Verwertungsgesellschaften wie die
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GEMA in Deutschland oder die AKM in Osterreich. Abhéangig davon, welcher Kategorie
ein Stiick zugeordnet wird, gelten andere Abrechnungstarife, so kann beispielsweise die
Darbietung eines Werkes aus der Kunstmusik je nach Auffiihrungskontext unterschiedlich

hoch vergiitet werden.*

2.1. Funktionale Musik als Hintergrundmusik

Musik kann in verschiedenen Bereichen und zu unterschiedlichen Zwecken eingesetzt
werden; besonders in der Wirtschaft und der Politik erweist sie sich seit langem als
beliebtes Mittel zum Zweck. Im Kontext der politischen Propaganda werden bekannte
Melodien mit neuen Texten versehen, um sich die emotionale Wirkungskraft der Musik
zunutze zu machen und die eigene Agenda voranzutreiben. In der Wirtschaft setzt man
Musik im Streben nach Gewinnmaximierung ein, um Konsument:innen ein gutes Gefhl
zu geben, sie anzulocken oder Assoziationen zu bestimmten Marken herzustellen. Sie wird

als Hintergrund oder Erkennungsmerkmal in der Werbung und in den Medien eingesetzt.

Die Geschichte der Hintergrundmusik hat ihren Anfang mit dem amerikanischen Erfinder
Thaddeus Cahill. Ende des 19. Jahrhunderts war es moglich, Musik tber das Telefon zu
Ubertragen, allerdings musste man dafiir den Horer direkt ans Ohr halten, da Lautsprecher
im heutigen Sinne noch nicht erfunden worden waren. Cahills Idee, einen Trichter nach
Vorbild des Grammophons am Telefonhorer zu montieren, machte es méglich, 6ffentliche
Orte mit Hintergrundmusik auszustatten. Zu dieser Zeit konnte das New Yorker
Telefonnetz dem allerdings noch nicht standhalten. Die im Jahr 1934 gegrlindete Firma
MUZAK widmete sich demselben Prinzip und nun war mit funktionierenden
Lautsprechern der technische Stand weit genug fortgeschritten, um die Umsetzbarkeit zu
gewabhrleisten. Zu Beginn konzentrierte man sich auf Musikbeschallung am Arbeitsplatz,
um die Leistung der Mitarbeiter:innen zu steigern, eine angenehme und
abwechslungsreiche Atmosphére zu schaffen und der Belegschaft das Gefiihl zu geben, die
Geschaftsleitung kiimmere sich besonders um ihr Wohlergehen. Bald wurden auch neue
Beschallungsraume, wie Kaufhduser und Restaurants, erschlossen und zahlreiche neu

gegriindete Unternehmen machten der Firma MUZAK Konkurrenz. Seit 2013 wird der

! Siehe dazu die Tarifiibersicht auf der Webseite der GEMA:
https://www.gema.de/de/musiknutzer/tarifuebersicht, letzter Zugriff: 6. Juli 2023.
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Markenname MUZAK vom Unternehmen nicht mehr genutzt; heute steht der Begriff
synonym fur Hintergrund- und Berieselungsmusik in 6ffentlichen Rdumen (de la Motte-
Haber 2017: 11).

Die Adjektive ,,funktional und ,,funktionell* werden im theoretisch-
musikwissenschaftlichen Diskurs teilweise synonym verwendet, einige Autoren schreiben
ihnen wiederum unterschiedliche Bedeutungen zu (de la Motte-Haber 2017: 4, Jannach et
al. 2017: 122). Wenn zwischen diesen beiden Begriffen unterschieden wird, stehen bei
funktionaler Musik, die Musikformen wie Marschmusik, Tanzmusik oder liturgische
Musik beschreibt, musikalisch-formale Aspekte im Vordergrund. Diese Definition
korrespondiert mit der weiter gefassten Bedeutung Massows. ,,Funktionelle® Musik (wie
Beschallung am Arbeitsplatz oder im Fahrstuhl), die besonderes Augenmerk auf die
soziale Dimension legt, beschreibt das, was Massow funktionale Musik im engeren Sinne
nennt und wovon die vorliegende Arbeit handelt, wobei zur besseren Unterscheidung hier
die GroBschreibung verwendet wird. Helmut Résings Uberlegungen zur funktionellen
Musik, wie er sie nennt, konzentrieren sich konkret auf Ubertragungsmusik, wie sie in der
heutigen modernen Gesellschaft allgegenwartig ist. Er fasst die Definition
dementsprechend eng: Zu funktioneller Musik zahlt jene, die vor allem in Verkaufsflachen,
Produktionsstétten, Buros, der Gastronomie, Hotellerie und in Wartesélen zum Einsatz
kommt und in gleichem Sinne zur Raumausstattung wie Lampen und Tapeten gehdrt. Den
autonomen Gegenpol sieht er in der zeitgendssischen Avantgardemusik, die sich aufgrund
threr ungewohnten Neuartigkeit und Fremdartigkeit der Nutzung im Alltag entzieht, ,,weil
sie zum konzentrierten Hinhéren und zum Wahrnehmen von Musik als Musik auffordert*
(Rosing 1998: 114). Rosing betont auch, dass die Grenzen zwischen funktioneller Musik,
Kunstmusik und jeglicher anderen tbertragenen Musik besonders seit der Etablierung
mehrerer Rundfunksender in Deutschland flielend sind, und nennt das Beispiel der
Klassik-Radios, die Kunstmusik zur Erreichung von musikfremden Zielen einsetzen und
sie so zu funktioneller Musik im weiteren Sinne machen (ebd.: 115-116). Laut Résing
werde in Kaufhdusern und Einkaufszentren in erster Linie professionelle
Hintergrundmusik gespielt, die geringflgig lauter als die Umgebungsgerdusche sind und
sich aus ,,unaufdringliche[n] instrumentale[n] Verschmelzungskldnge[n]*“ zusammensetzen
(ebd.: 118). Diese Informationen zitiert er aus seiner Arbeit von 1985, sie scheinen aber
1998 noch relevant zu sein. Teilweise werde die Musikauswahl auch auf die

anzusprechende Zielgruppe der Abteilung abgestimmt. Es wird sich in spateren Kapiteln
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zeigen, dass diese Charakterisierung heutzutage jedoch nicht mehr zuzutreffen scheint.
R&sing schlieRt aus der bis dato vorhandenen Studienlage, die sehr inhomogene Ergebnisse
vorzuweisen hat, dass Hintergrundmusik in Geschaften wahrscheinlich eine eher
nebensachliche Rolle spielt und viele andere Faktoren die Konsument:innen in einer
Kaufsituation ebenfalls beeinflussen. Jedoch scheint sie in den meisten Fallen doch zu
einer angenehmen Gesamterfahrung beizutragen, was fir Geschéfte, Restaurants und
dergleichen jedenfalls als erstrebenswert zu beurteilen ist (ebd.: 118-119). In Kapitel 3
wird detaillierter auf den momentanen Forschungsstand beztiglich der Wirkung von In-

Store-Musik eingegangen.

Es gibt zahlreiche Studien, die die Wahrnehmung von Hintergrundmusik auf3erhalb eines
kommerziellen Kontextes untersuchen. So wurde in einem bekannten, oft replizierten
Experiment von 1945 beispielsweise ein negativer Effekt auf Textverstandnis wahrend
dem Musikhoren nachgewiesen, besonders von populdrer Vokalmusik. Im Gegensatz dazu
wirke sich klassische Instrumentalmusik weniger schlecht auf die Konzentration aus, weil
sie zu komplex sei, um ihr auf Anhieb folgen zu kénnen und somit eher wie ein
Hintergrundgerdusch eingeordnet werde (Henderson, Crews & Barlow 1945: 316-317).
Nachfolgende Studien bestatigten, dass VVokalmusik das grofite Stérpotenzial verglichen
mit Instrumentalmusik und nicht-musikalischen Umgebungsgerdauschen habe. Stille sei die
beste Wahl, um die Lesekonzentration nicht zu beeintrachtigen, wobei Faktoren wie
Gewohnheiten und die Bekanntheit der Musik auch eine Rolle spielen (de la Motte-Haber
2017: 14). In einem Experiment von Avila, Furnham und McClelland hingegen erwies sich
instrumentale Hintergrundmusik fiir die Aufgabe des Diagrammlesens als hilfreich

(2012: 90). De la Motte-Haber schlussfolgert daraus, dass die Erfullung sprachlicher
Aufgabenstellungen starker von Hintergrundmusik beeintréchtigt werde als beispielsweise
mathematische Aufgaben (2017: 15).

De la Motte-Haber verweist auBerdem auf die Theorie des Irrelevant-Speech-Effect von
Salamé und Baddeley (1989). Sie besagt, dass das Arbeitsgedachtnis gehdrte oder gelesene
Informationen kurzzeitig als eine Art Dauerschleife speichert und das Abrufen der
Informationen durch akustische Reize behindert wird, weil sie in diese dauerhafte
Wiederholung eingreifen. Bei sprachlichen oder sprachahnlichen Geréuschen sei dieser
Storeffekt laut Salamé und Baddeley besonders stark (ebd.: 108). Sie fiihrten ein

Folgeexperiment durch, das den Irrelevant-Speech-Effect in Hinblick auf
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Hintergrundmusik testete und fanden dabei heraus, dass sowohl VVokal- als auch
Instrumentalmusik einen negativen Einfluss auf die Ged&achtnisfahigkeit ihrer Probanden
hatte, wobei der Effekt fir Vokalmusik starker war (ebd.: 119). Seitdem wurde dieser
Effekt in zahlreichen Folgestudien bestétigt. Jones und Macken (1993) erweiterten
Salamés und Baddeleys Theorie zum Irrelevant-Sound-Effect, indem sie durch eine Reihe
von Experimenten feststellten, dass die Gedé&chtnisleistung nicht nur durch sprachéhnliche
Gerausche, sondern auch durch einfache Téne beziehungsweise Klange erheblich
beeintrachtigt werden kann. Jones und Macken folgerten daraus, dass jeglicher klangliche
Reiz fiir eine Ablenkung ausreichend sei und dieser keine sprachliche Bedeutung haben
muss, wie Salamé und Baddeley urspriinglich postuliert hatten (ebd.: 379). Auch dieser
Effekt wurde durch weitere Experimente nachgewiesen. Inzwischen sind beide Effekte
weitgehend anerkannt und werden in der Psychologie weiter auf ihre Unterschiede und
genauen Funktionsweisen untersucht.? Ein weiteres psychologisches Konzept, das im
Kontext der Hintergrundmusik zu erwahnen ist, ist die Habituation. Wenn ein Reiz
wiederholt auftritt und deswegen die anfangliche Wirkung verliert, kommt es zu diesem
Gewohnungseffekt. Da musikalische Beschallung heutzutage allgegenwartig ist, nennt
Rotter (2017) die Habituation als einen moglichen Grund, wieso Hintergrundmusik von
den Versuchspersonen in manchen Experimenten nicht bewusst wahrgenommen wird und
scheinbar keine besondere Wirkung hat (ebd.: 34-35).

Die meisten Experimente, die den Einfluss von Hintergrundmusik auf die Wahrnehmung
untersuchen, weisen keine miteinander Ubereinstimmenden Ergebnisse vor. Unbestritten ist
aber, dass eine positive Wirkung von Hintergrundmusik sich im Allgemeinen eher dann
einstellt, wenn sie vor einer zu bewaéltigenden Aufgabe gehort wird, aber ablenken kann,
wenn sie wéhrenddessen gespielt wird (de la Motte-Haber 2017: 18-19). De la Motte-
Haber erklart die widerspriichlichen Ergebnisse damit, dass die Wahrnehmung
musikalischer Reize auch von individuellen Faktoren wie der Personlichkeit, friiheren
Erfahrungen und subjektiven Empfindungen, wie Umwelteinfllissen abhéngt. Wie
Hintergrundmusik wirkt, sei durch die hohe Komplexitét der Beziehungen nicht
vorhersagbar (2017: 12). De la Motte-Haber verweist auch auf eine Reihe von Studien, die
Personlichkeitsmerkmale wie Introversion und Extraversion beruicksichtigen (ebd.: 18).

Beispielsweise verglichen Furnham und Strbac die kognitiven Fahigkeiten von

2 Fur eine Darstellung weiterer Studien zum Thema siehe de la Motte-Haber 2017: 16ff.
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introvertierten und extravertierten Personen. Sie fanden heraus, dass introvertierte
Personen starker beim Lesen eines Textes und ihrer Merkfahigkeit gestort waren, wenn es
nicht still war. Fir die Rechenaufgaben spielten die Persdnlichkeitsmerkmale der
Versuchspersonen offenbar keine Rolle (2002: 213). Chamorro-Premuzic et al. kamen in
ihrem Experiment zum Schluss, dass Hintergrundmusik stimulierend auf die
extravertierteren Versuchspersonen wirkte und sie deshalb kreative Aufgaben besser
meisterten als mit Gerduschen oder in Stille und als die introvertierteren VVersuchspersonen
(2009: 5). De la Motte-Haber verweist auf einige weitere Studien, die
Personlichkeitsmerkmale in die Wahrnehmung von Hintergrundmusik miteinzubeziehen
versuchten. Allerdings gibt es auch hier widerspriichliche Ergebnisse, da es nicht ohne
weiteres moglich ist, Personlichkeiten in ihrer Komplexitat auf zwei vereinfachte
Kategorien herunterzubrechen. In Verbindung mit der Personlichkeit sind auch
individuelle Musikpréferenzen nicht zu vernachléssigen; laut Rétter zeige jene Musik, die
den Geschmack der Horer:innen treffe, die grofite Wirkung (Rotter 2017: 35). Da aber ein
Unternehmen nicht auf die Praferenzen aller Kund:innen eingehen kann, wird
ublicherweise eine Musik gewahlt, von der man aufgrund demografischer Merkmale

ausgehen kann, dass sie den GroRteil der Zielgruppe anspricht (Stréhle 2023: 96).

2.2. , Atmospherics®

In den 1970er Jahren begann man in der Marketingforschung, vermehrtes Augenmerk auf
die Sinne zu legen, die fur die Konsument:innen beim Einkauf eine Rolle spielen. Der US-
amerikanische Wirtschaftswissenschaftler Philip Kotler, der als Begriinder der modernen
Marketinglehre gilt, préagte als Erster den Begriff der Atmospherics in seinem Acrtikel
»Atmospherics as a marketing tool* aus dem Jahr 1973. Damit systematisierte er die bis
dahin eher isoliert betrachteten Sinneseindriicke, die beim Einkauf auf die
Konsument:innen einstromen. Er beschreibt Atmospherics als die bewusste
multisensorische Gestaltung eines Raumes, um einen bestimmten Einfluss auf die
Kund:innen auszuiben (Kotler 1973: 51).

Zu Atmospherics z&hlt also alles, was in der Einkaufserfahrung sinnlich erfasst werden
kann: Beleuchtung, Farben, Design, Geruch, Gerdusche, Temperatur und Musik. Kotler
unterscheidet zwischen der beabsichtigten Atmosphére und jener, die tatsachlich beim

Empfanger ankommt und betont, dass die wahrgenommenen atmosphérischen Elemente
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von Person zu Person verschieden sein konnen (ebd.: 51-52). Die Atmosphdre kdnne das
Kaufverhalten auf drei verschiedene Arten beeinflussen — zuallererst um Aufmerksamkeit
auf das Geschéft zu ziehen, dann, um Werte zu vermitteln, die es von der Konkurrenz

abgrenzen und zuletzt, um moglichst positive Geflihle zu erzeugen:

»~Atmosphere can have an effect on purchase behavior in at least three ways. First, atmosphere may
serve as an attention-creating medium. Thus a vendor may use colors, noises, and motion to make
his establishment stand out among others. Secondly, atmosphere may serve as a message-creating
medium by which the vendor expresses various things about his establishment to potential and
actual customers. The atmosphere communicates the store’s intended audience, its level of concern
for customers, and so on. The atmosphere delivers discriminative stimuli to buyers that enable them
to recognize vendor differences as a basis for vendor choice. Thirdly, atmosphere may serve as an
affect-creating medium. The colors, sounds, and textures of the establishment may directly arouse
visceral reactions that contribute favorably to purchase probability [...] in this respect, atmosphere
plays the role of a very specific situational factor helping to convert behavioral intentions into actual
buying behavior” (Kotler 1973: 54).

Kotler nennt den Schuhhandel als Beispiel; Schuhe werden nicht mehr fir ihre
ZweckmaéRigkeit gekauft, sondern, um den K&ufer:innen Vergnigen zu bereiten. ,,Buying
shoes has become an emotional experience. Our business is selling excitement rather than
shoes,” zitiert er einen Schuhverkdufer (ebd.: 55). Besonders in Branchen, in denen sich
die Produkte von Anbieter zu Anbieter nicht stark unterscheiden, gewinnt die Atmosphare
massiv an Bedeutung. Je heterogener die Zielgruppe, desto schwieriger ist es, die
Atmosphére an sie anzupassen. Kotler formuliert Ratschlége fiir Handler, was sie in Bezug
auf eine moglichst wirksame Geschaftsatmosphére berlicksichtigen sollen: wenn man
mehrere Zielgruppen gleichzeitig ansprechen wolle, kdnne man entweder verschiedene
Atmosphéaren innerhalb der Verkaufsflache entwerfen, oder eine moglichst neutrale
Atmosphére erschaffen. Die Geschaftsleitung musse auf’erdem sicherstellen, dass die
Zielgruppe davon Uberzeugt ist, die von ihr gesuchten Werte, welche durch Produkte,
Preise und Atmosphare ausgedrickt werden, in dem fraglichen Geschaft finden zu kénnen.
Nachdem die Werte in sinnlich erfassbare Informationen wie Duft, Farben und Musik
Ubersetzt wurden, schlégt Kotler vor, dass die Geschéftsleitung das Konzept testen solle,
indem potenzielle Kund:innen mit einem maRstabsgetreuen Modell oder einer Reihe von
Zeichnungen konfrontiert werden. Es sei auch sehr wichtig, diese Atmosphéren tber die

Jahre immer wieder neu zu bewerten, da sie sehr anféllig sind, sich mit der Zeit
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abzunutzen. Man solle auBerdem immer ein Auge auf die Konkurrenz haben und neue
Entwicklungen und Mdglichkeiten beriicksichtigen, damit man auf Trends reagieren und

die eigenen Konzepte auffrischen und anpassen kénne (ebd.: 61-62).

Die heutige Forschung zum Thema der Atmospherics stitzt sich Uberwiegend auf das 1974
von Mehrabian und Russell etablierte Stimulus-Organism-Response-Modell, einem
zentralen Konzept der Umweltpsychologie. Dabei wird angenommen, dass
Umweltfaktoren (Stimulus) wie die oben genannten einen Einfluss auf die Geflihlswelt des
Menschen (Organism) haben. Die ausgeldsten Geftihle (Response) werden von Mehrabian
und Russell anhand dreier Dimensionen definiert (\Vergnugen/pleasure,
Erweckung/arousal und Dominanz/dominance), welche wiederum zu Reaktionen in Form
eines Verhaltens fuhren, das entweder als Vermeidung (avoiding) oder Annéherung
(approaching) eingestuft wird. VVergnugen beschreibt, inwiefern eine Person sich
glucklich, zufrieden und entspannt fuhlt; Erweckung steht fur eine hektische, aufgeregte
oder nervise Stimmung und Dominanz bezieht sich auf das Ausmal3, in dem die Person
das Gefuhl hat, die Situation unter Kontrolle zu haben und frei zu handeln — allerdings
wurde diese Dimension aufgrund empirischer Ergebnisse als weniger relevant eingestuft.
Vergnugen und Erweckung scheinen eng miteinander verbunden zu sein (zit. n. Bohl
2012: 3). Fur den Handler ist es in diesem Sinne zielfuhrend, annéherndes Verhalten bei
den Konsument:innen auszulésen, indem durch atmospharische Faktoren wie In-Store-

Musik Vergniigen und Erweckung versprochen wird (North & Hargreaves 1997: 275).

Bohl (2012) verweist darauf, dass das SOR-Modell im Laufe der Zeit einige Erweiterungen
in seiner Anwendung flr das Marketing erfahren hat. Statt lediglich die von Kotler
definierten Atmospherics als Einflussfaktoren gelten zu lassen, werden beispielsweise die
Kaufgewohnheiten der Konsument:innen und ihre Einstellungen gegenuiber dem Image des
Geschafts miteinbezogen, welche in weiterer Folge wichtig flr zukunftige
Kaufentscheidungen sind. Auch werden die Mitarbeiter:innen und ihre Interaktionen
zwischen ihnen und den Konsument:innen als weiterer Faktor thematisiert, genauso wie
die personlichen Gemadtslagen, in denen sich die Konsument:innen im Vorfeld befinden.
Um den Aspekt der Mitarbeiter:innen hervorzuheben, wurde in den 1990er Jahren der
Begriff Servicescapes eingefihrt, der alle Faktoren bezeichnet, die der Kontrolle des
Unternehmens unterliegen und dazu eingesetzt werden, um Handlungen der Kund:innen

und Mitarbeiter:innen gemaR den Winschen des Unternehmens zu beeinflussen (ebd.: 4).
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Bonhl flihrte eine Metaanalyse einer Vielzahl an Studien der vorangegangenen Jahre iber
den Zusammenhang von Geschéaftsatmosphare und Kaufverhalten durch. Er schlie3t aus
den analysierten Studien, dass eine Ubereinstimmung der Hintergrundmusik mit den
restlichen Umgebungsfaktoren von Vorteil ist (ebd.: 9). Bohl kritisiert, dass viele der
Studien im Labor und nicht in einem realen Geschaft durchgefuhrt wurden — die wenigen,
die im Feld gemacht wurden, untersuchten meist nicht mehr als ein Geschaft. Ein Grund,
der fir das Labor spricht, ist das Problem der Selbstselektion, das in realen Verkaufsstatten
auftreten kann; wenn man den einkaufenden Konsument:innen die Entscheidung uberl&sst,
an der Studie teilzunehmen, kann das dazu fiihren, dass die Stichprobe nicht mehr
reprasentativ ist (ebd.: 18).

Es ist auffallend, dass die allermeisten Studien und Experimente zum Thema
Hintergrundmusik in Verbindung mit dem Einzelhandel aus den 1980er, 1990er und
2000er Jahren stammen. Danach scheinen nur noch vereinzelte Untersuchungen
durchgefuhrt worden sein, wobei in den letzten finf Jahren kaum neue Erkenntnisse

vorgelegt wurden. In Kapitel 3 wird n&her auf den Forschungsstand eingegangen.

2.3.  Musik und Stimmung

Der amerikanische Psychologieprofessor Robert Thayer etablierte ein Modell, das
menschliche Gemditslagen in unterschiedliche Kategorien einteilt. Dieses kann dazu
benutzt werden, die Stimmung von Musikstiicken und musikalischen Passagen zu
klassifizieren, wie Michael Nuzzolo (2015, letzter Zugriff: 6. Juli 2023) in seiner
Forschung zeigt. Er fuhrte fur die Parameter Tempo, Klangfarbe, Tonlage und Lautheit
einige Experimente durch, in denen verschiedene Songs basierend auf ihren auditiven
Merkmalen gemald Thayers Modell klassifiziert wurden. Nuzzolo stitzt seine theoretischen
Uberlegungen auf eine frithere Forschungsarbeit zur Klassifikation von musikalischen

Stimmungen von Bhat et al. aus dem Jahr 2014.

Nach Thayer kdnnen Songs auf zwei Ebenen betrachtet und charakterisiert werden: nach
dem Energielevel — also ob sie energetisch oder ruhig klingen — und nach dem Stresslevel
— je nachdem, ob sie traurig oder glicklich klingen. Wenn diese zwei Aspekte miteinander

kombiniert werden, ergeben sich daraus vier weitere Stimmungen: tiberschwénglich
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(energetisch und glicklich), deprimiert (traurig und ruhig), zufrieden (glicklich und ruhig)
und angstlich/hektisch (energetisch und traurig). Laut Nuzzolo ist ein schnelles Tempo
typischerweise mit Songs von héherem Energielevel verbunden, wéhrend ruhige Songs
von langsameren Tempi gekennzeichnet sind. Wie in Kapitel 3 genauer thematisiert wird,
gibt es viele Studien zum Einfluss des Tempos der In-Store-Musik auf das Kaufverhalten
der Kund:innen. Bei diesen Experimenten unterscheidet man wie hier nach Energielevel,
indem schnellere, aktivierende Musik mit ruhiger, langsamerer Musik verglichen wird.
Lautheit oder Intensitét eines Songs kann mit Wut verbunden sein, wahrend sanftere Musik
Zartlichkeit, Trauer oder Angst suggeriert. Wenn sich ein Musiksttick insgesamt in einer
eher hohen Tonlage befindet, kann diese auf eine positive und gliickliche Stimmung
hinweisen, wahrend tiefere Tonlagen eher flir traurigere und ernstere Stimmungen stehen.
Ahnlich verhalt es sich mit der Klangfarbe. Nuzzolo wandte spezielle
Klassifikationsalgorithmen auf eine Reihe von populdren Songs an und die Ergebnisse
untermauern gréRtenteils die oben beschriebenen Erwartungen.® Beispielsweise stellte sich
heraus, dass das Tempo (in BPM) von Songs, die glicklich (209, 01 BPM) wie hektisch
(189,03 BPM) klingen und ein hohes Energielevel aufweisen, durchschnittlich fast doppelt
so schnell ist wie bei ruhigen (72,23 BPM) oder zufriedenen (101,73 BPM) Songs. Die
durchschnittliche Tonlage ist wie erwartet fur stressfreie Stimmungen wie gliicklich
(967,47 Hz) oder zufrieden (756,65 Hz) deutlich héher als fir jene traurigen (95,654 Hz)
oder depressiven (212,65 Hz) Songs, die ein groleres Stresslevel ausstrahlen (Nuzzolo
2015).

Tabelle 1 (abgeleitet von Bhat et al. 2014: 360) zeigt die acht Stimmungskategorien nach
Thayer und die relativen Auspragungen der musikalischen Elemente, die sich in jeder
dieser Stimmungen zeigen. Stimmungen mit einem hoheren Energielevel korrespondieren
mit hoherer Intensitét, einer helleren Klangfarbe, hoherer Tonlage und schnellerem
Rhythmus als weniger energetische Stimmungen. Nuzzolo konnte diese Klassifizierungen

mit seinem Experiment nachweisen.

3 Fur eine genauere Beschreibung der Methode siehe Nuzzolo (2015).
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Mood Intensity Timbre Pitch Rhythm
Happy Medium Medium Very High | Very High
Exuberent High Medium High High
Energetic Very High | Medium Medium High
Frantic High Very High | Low Very High
Sad Medium Very Low | Very Low | Low
Deppression | Low Low Low Low
Calm Very Low | Very Low | Medium Very Low
Contentment | Low Low High Low

Tabelle 1: Auspragung musikalischer Elemente von Songs verschiedener Stimmung (aus: Bhat et al. 2014:
360).

Abgesehen von Hintergrundmusik an Verkaufsstatten, womit sich diese Arbeit beschaftigt,
wird die emotionale Wirkung von Musik auch in einem anderen Bereich des Marketings
eingesetzt: beim Soundbranding. Hier wird darauf abgezielt, bestimmte musikalische
Elemente mit einem Produkt oder einer Marke zu verknlpfen, um so den
Wiedererkennungswert zu starken und im Idealfall eine affektive Bindung herzustellen. Im
Gegensatz zur Hintergrundmusik, die in den meisten Féllen nicht bewusst wahrgenommen
und erkannt werden soll, steht beim Soundbranding ihr Wiedererkennungswert im
Vordergrund, mit dem Ziel, dass das blofRe Horen der Musik eine Assoziation mit dem
Produkt auslost (Musselmann 2014: 11).

2.4. Mood-Management-Theorie

Die Mood-Management-Theorie nach Zillmann (auch Stimmungsregulationstheorie
genannt) aus dem Jahr 1988 wirkte jahrelang pragend auf den Bereich der
Medienpsychologie. Sie geht davon aus, dass Menschen grundsétzlich nach maximal
positiven Gefiihlen streben, wobei dieses hedonistisch motivierte Verhalten oft nicht
bewusst reflektiert wird. Sie wahlen also die ihnen zur Verfligung stehenden Formen von
Unterhaltung, beispielsweise die Art von Musik, so aus, dass negative Affekte minimiert
und positive Stimmungen intensiviert werden und maoglichst lange erhalten bleiben (Schorr
& Zillmann 2009: 110-111). Zillmann hat in seiner friiheren Forschung auf3erdem gezeigt,

dass
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,,(1) im Falle einer als unangenehm erfahrenen Unter- oder Ubererregung die mediale Umwelt in
Bezug auf die Erregung das jeweilige Gegenteil anbietet, dass (2) die mediale Umwelt auch
unabhéngig von der aktuellen Stimmungslage der Person einen stimmungsbezogen positiven Wert
hat und dass (3) die medial vermittelten Stimuli eine geringe oder gar keine semantische Affinitét

zur aktuellen Stimmung der Person aufweisen® (ebd.: 111).

Menschen lernen laut Zillmann im Laufe ihres Lebens durch Ausprobieren, welche Art
von medialer Unterhaltung ihnen am besten hilft, ihre Stimmung zu regulieren. Wenn
bestimmte Medieninhalte es in der Vergangenheit geschafft haben, schlechte Stimmung zu
verbessern, wendet man sich ihnen in spéteren dhnlichen Situationen ebenso zu. Laut
Zillmann habe das Genre der Komddie mehr Potenzial zur Stimmungsverbesserung als
beispielsweise Dramen oder Kriminalgeschichten; eine Tendenz gestresster Probanden,
sich vermehrt Komadien anzusehen, wird durch zahlreiche Studien bestétigt (2000: 51).
Bryant und Zillmann (1984) fuhrten das erste und bekannteste Experiment zum Mood-
Management durch, indem sie einen Teil der Versuchspersonen in eine gestresste
Stimmung und den anderen Teil in eine gelangweilte Stimmung versetzten. AnschlieRend
wurde untersucht, welche Art von Fernsehprogramm diese Personen auswahlten. Die
gelangweilten Proband:innen entschieden sich fur erregende Programme und die
gestressten Personen bevorzugten wiederum weniger aktivierende Programme, wobei
keine der Gruppen in der Lage war, ihre Entscheidungen reflektiert zu begriinden

(ebd.: 18). Diese Beobachtung legt nahe, dass beide Personengruppen nach einem mittleren
Niveau an Stimulierung strebten. Die Ergebnisse des Experiments stiitzen Zillmanns
Argument, dass Unterhaltungsprogramme in den meisten Fallen dazu genutzt werden, um
Erregungszustande auf ein Mittelmal3 zu regulieren und aversive Stimmungen zugunsten

positiverer Gemltslagen zu veréndern.

Allerdings, schreiben Schorr und Zillmann, erhebt die Stimmungsregulationstheorie keinen
Anspruch auf universelle Giiltigkeit (2009: 114). Sehr viele der dazu durchgefihrten
Experimente wurden im Labor durchgefiihrt und daher von Kritiker:innen beztglich ihrer
Validitat immer wieder angezweifelt. Es gibt auch einige Studien im Feld, wofir das
Mediennutzungsverhalten in Zusammenhang mit Stimmungen im Alltag beispielsweise
mit Tagebuchern erhoben wurde. Zum Teil konnten sie die Mood-Management-Theorie
bestatigen, allerdings gab es auch entgegengesetzte Ergebnisse. Schramm (2005) zweifelt

allerdings an der vermeintlich héheren externen Validitat solcher Feldstudien, da das
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Fuhren eines Tagebuchs als sehr unnattrliche Aktivitat den Alltag der Versuchspersonen
store und womaglich die Ergebnisse verzerre (ebd.: 38-39).

Zur Mood-Management-Theorie insgesamt liegen widersprichliche Daten vor; den
komplexen Entscheidungsfindungsprozess der Medienwahl einzig mit dem hedonistischen
Prinzip von unmittelbarer Suche nach Gratifikation zu erklaren, scheint jedenfalls zu kurz
gegriffen (Schorr & Zillmann 2009: 114). Es gibt zahlreiche Situationen und Umstéande,
unter welchen die Mood-Management-Theorie weiterer Differenzierung bedarf.
Beispielsweise kann absichtlich auf sofortige Belohnung verzichtet werden, um eine
groRere Befriedigung zu einem spéteren Zeitpunkt moglich zu machen — was aber nicht
grundsétzlich einer hedonistischen Motivation widerspricht. Schorr und Zillmann
beschreiben diese Verzichtsentscheidung als antizipatorische Bewertung, die zugunsten
einer langfristig verbesserten Stimmung augenscheinlich kurzfristig vom hedonistischen
Prinzip abweichen kann. Beispielweise, wenn ein Student sich in der Prufungsphase
bewusst gegen Freizeitaktivitaten entscheidet, um sich dadurch eine langer anhaltende
positive Stimmung durch einen Studienerfolg zu ermdglichen. Diese langerfristige
Stimmung wird in der Fachliteratur auch ,,Metastimmung“4 genannt. ,,Das Erleben einer
solchen Metastimmung folgt zwar auf lange Sicht ebenfalls dem hedonistischen Prinzip,

erlaubt jedoch auch dessen zeitbegrenzte Authebung® (ebd.: 115).

Nicht nur ein bloRer Verzicht auf positive Unterhaltung steht der hedonistischen
Grundpramisse der Mood-Management-Theorie augenscheinlich entgegen. Es gibt auch
Situationen, in denen Menschen aktiv danach streben, stark negative Stimmungen
aufrechtzuerhalten. Beispielsweise wurden mannliche Probanden in einem Experiment von
O’Neal und Taylor (1989) absichtlich provoziert, um herauszufinden, welche Videoinhalte
sie daraufhin bevorzugten. Diejenigen, denen vermittelt wurde, sie konnten sich beim
Provokateur réchen, vermieden komddiantische Inhalte und bevorzugten ihre
aggressiveren Pendants. Die Gruppe an Probanden, die nicht an eine mégliche
Sanktionierung glaubten, zeigten kein erhohtes Interesse an den aggressiven Inhalten,
sondern tendierten zu zerstreuender Comedy (ebd.: 171). Zillmann schlief3t daraus, dass die
Versuchspersonen durch das gewéhlte Programm ihre negativen Emotionen fur die
erwartete Sanktionierung aufrecht zu erhalten versuchten, um in weiterer Folge eine

langerfristige Befriedigung zu erreichen (Zillmann 2000: 52, Schorr & Zillmann

4 Siehe dazu auch Scheier und Carver (1982).
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2009: 116). Allerdings kénnte man diese langerfristige Befriedigung ebenfalls als
»~Metastimmung* interpretieren. Die Versuchsteilnehmer hatten jedoch nicht die
Madglichkeit, keine Inhalte zu konsumieren — womdglich hétten die provozierten
Probanden eine Ablenkung durch unterhaltende Inhalte gemieden. Es gibt ndmlich auch
Hinweise darauf, dass Personen in besonders negativen Gemutslagen mit Handlungsbedarf
oftmals Mediennutzung génzlich vermeiden. Konsum von unterhaltenden Inhalten wird
eher in Anspruch genommen, wenn es keine unmittelbare Mdglichkeit gibt, das Problem
zu l6sen und ein Fortbestand der unangenehmen Stimmung daher nicht erstrebenswert
erscheint (Schorr & Zillmann 2009: 116).

Die Musikpraferenzen vieler Menschen scheinen ebenfalls der Theorie zu widersprechen,
die Stimmung stets mit positiver Unterhaltung verbessern zu wollen. Traurige Songs Uber
ungluckliche Liebe und das Verlassenwerden erfreuen sich ebenso groRRer Beliebtheit wie
positive Liebeslieder. Zum Beispiel wurden in einem Experiment von Gibson et al. (2000)
weibliche und méannliche Jugendliche zu ihren situativen Musikpraferenzen befragt. Es
stellte sich heraus, dass glicklich Verliebte mehr zu positiven Liebesliedern tendierten,
wahrend jene mit Liebeskummer eher traurige Liebeslieder bevorzugten. Die jungen
Erwachsenen préferierten also die Art von Musik, die mit ihren situativen Gefiihlen
korrespondierte. Gleichzeitig konnte aber die verbreitete Annahme, dass einsame
Menschen generell traurige Liebeslieder ihren gliicklichen Pendants vorziehen, empirisch
nicht belegt werden (ebd.: 46-47). Eine mogliche Erklarung ist, dass traurige Menschen
durch das Horen trauriger Lieder ihren Schmerz auf gewisse Weise teilen kénnen, sich
getrostet fihlen und dadurch eine Art Erleichterungseffekt auftritt. Moglicherweise treten
auch soziale Vergleichsprozesse auf, wonach sich die traurige Person im Bewusstsein, dass
es anderen Menschen genauso schlecht oder schlechter ergeht, besser fuhlt. Das Héren
glicklicher Lieder kdnnte den Schmerz eher vertiefen und Gefiihle des Neids ausldsen.
Zwar scheint die Bevorzugung trauriger Songs auf den ersten Blick nicht mit der
Stimmungsregulationstheorie tibereinzustimmen, allerdings kdnnte man das Gefiihl des
geteilten Schmerzes im Sinne einer Reduktion negativer Gefiihle und somit einer
hedonistischen Stimmungsverbesserung interpretieren (Schorr & Zillmann 20009:
119-122).

In Situationen, in denen sich Menschen in einem &ufRerst euphorischen Zustand befinden,

vermeiden sie tblicherweise ebenfalls Medienkonsum, da sie die Gefiihle der Erregung
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beibehalten wollen und unterhaltende Inhalte ablenkend wirken wiirden, indem sie das
Erregungslevel reduzieren (Schorr & Zillmann 2009: 116). Es ist also nicht ausreichend,
jegliche Entscheidungsfindung medialer Unterhaltung lediglich mit der Mood-
Management-Theorie von Zillmann zu erkléren, auch wenn sie in vielen Féllen zutreffend

ist.

Knobloch (2003) erweiterte die Mood-Management-Theorie in Bezug auf Musik zum
Mood-Adjustment-Ansatz. Sie geht davon aus, dass Menschen nicht grundsatzlich nach
positiver Stimmung streben, sondern auch kognitive Prozesse in ihre
Entscheidungsfindung miteinflielen — sie justieren ihre Stimmung also auch in Hinblick
auf die aktuelle soziale Situation oder zu erledigende Aufgaben. Beispielsweise sinke die
Praferenz fur fréhliche und erregende Musik, direkt, bevor eine aufmerksamkeitsfordernde
Aufgabe zu bewaéltigen ist — anders als in Erwartung einer spafligen Tatigkeit (ebd.:
247-248).

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die Mood-Management-Theorie in vielen
Situationen ein fruchtbares Erklarungsmodell zur Nutzung unterhaltender Medieninhalte
wie Musik oder Fernsehen darstellt. Allerdings ist sie nicht in jeder Situation ausreichend,
beispielsweise, wenn man sich mit seinem Schmerz nicht allein fiihlen will oder in
Gemditslagen, in denen Medienkonsum als zu ablenkend empfunden wird. Schorr und
Zillmann sowie Knobloch betonen auch, dass kognitive Prozesse eine nicht zu
vernachlassigende Rolle bei der Nutzung von unterhaltenden Medieninhalten spielen. So
kann entweder nach unmittelbarer Befriedigung gestrebt werden oder es wird stattdessen
vorausschauend auf ein langerfristiges Ziel hingearbeitet (Schorr & Zillmann 2009: 127).
Die Mood-Management-Theorie ist fir Hintergrundmusik in Verkaufsstatten insofern von
Relevanz, da sie in ihren Grundzigen ein theoretisches Fundament fiir die Musikauswahl
realer Verkaufsfilialen bildet. Man geht davon aus, dass Menschen nach einer positiven
Gemautslage streben und moéglichst lange und intensiv dieses Geftihl behalten wollen. Das
deckt sich mit den Beobachtungen, die in den drei Bekleidungsgeschéften gemacht wurden
— es wird Uberwiegend positive Musik gespielt. Die ideale Hintergrundmusik wére also die,

die Kund:innen sich zur Stimmungsregulation selbst aussuchen wiirden.
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3. In-Store-Musik in der Theorie

Im Bereich des Marketings, der Handelswissenschaften und in der Psychologie gibt es eine
Vielzahl von Studien zum Thema In-Store-Musik. Im Laufe der Zeit haben sich die
Forschungsmethoden und Herangehensweisen verandert und weiterentwickelt. Inzwischen
ist die Anzahl der Studien schier untberblickbar, weshalb hier auch nur einige ausgewahlte
Forschungsarbeiten prasentiert werden, die fur das Thema der vorliegenden Arbeit als

besonders relevant erachtet werden.

Erste Untersuchungen zur Musikwahrnehmung reichen bis ins antike Griechenland zuriick.
So soll Aristoteles tiefen Tonen eine beruhigende Wirkung und hohen Ténen eine
belebende Wirkung zugeschrieben haben. Im 19. Jahrhundert begann man, physiologische
Reaktionen auf Musik zu erforschen; die erste solche Untersuchung stammt von Dogiel aus
dem Jahr 1880. Sie bildete den Anstol3 flr eine Reihe von Experimenten, die die Einflusse
von Musik auf messbare korperliche Parameter wie Blutdruck oder Puls untersuchten. Bald
versuchte man auch, affektive Zustdnde damit in Verbindung zu bringen. Allerdings stellte
sich schnell heraus, dass Gefiihle keine rein kérperlich bedingten Phdnomene sind und
beispielsweise von einem erhéhten Puls nicht auf das Gefallen oder das Missfallen eines
Musikstticks geschlossen werden kann (Vanecek 1991: 9-11).

Frihe Studien tber Hintergrundmusik im Marketing-Kontext kamen in den spaten 1960er
Jahren auf, noch bevor Kotler im Jahr 1973 den Begriff der Atmospherics prégte.
Parameter wie Lautstarke, Tempo und Musikstil wurden in Feldexperimenten variiert und
daraufhin als Grunde fur verandertes Kaufverhalten der Proband:innen verstanden. Eines
der ersten Experimente dieser Art stammt aus dem Jahr 1966 von Smith und Curnow, die
nachwiesen, dass Konsument:innen bei lauter Musik erheblich weniger Zeit in einem
Geschéft verbrachten als bei leiser Musik (ebd.: 255). Eines der prominentesten
Experimente fiihrte Milliman durch, der sich dem Einfluss von musikalischem Tempo auf
das Kaufverhalten widmete. Hier stellte sich heraus, dass schnelle Hintergrundmusik eine
kirzere Aufenthaltsdauer zur Folge hatte und langsame, wie auch keine Musik, mit einer
langeren Aufenthaltsdauer korrespondierten. Die um 38,2% gesteigerten Verkaufszahlen
bei langsamer Musik gehen laut Milliman auf eine hohere Kaufbereitschaft der

Konsument:innen zuriick, bedingt durch den langeren Aufenthalt im Geschéaft (1982: 90).
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Sein Beitrag erwies sich als préagend fur die folgende Forschung und wird vielerorts zitiert,
vermutlich aufgrund der beeindruckenden Ergebnisse. Obwohl Milliman in seinem
Experiment zweifelsfrei signifikante Ergebnisse zu verzeichnen hatte, warnte er selbst
davor (und spatere Forscher:innen ebenso), diese Ergebnisse zu generalisieren und ohne

Vorbehalt auf andere Situationen zu bertragen.

Im Allgemeinen wird bei den meisten der Studien, die sich mit Hintergrundmusik an
offentlichen Orten beschaftigen, ahnlich wie bei Milliman vorgegangen: tber einen
kirzeren oder langeren Zeitraum wird das Verhalten der Konsument:innen beobachtet, die,
je nach Forschungsinteresse, verschiedenartiger Hintergrundmusik ausgesetzt sind. Danach
werden Kennzahlen wie Absatz und dergleichen verglichen und man zieht dadurch
Ruckschlisse auf eine Wirksamkeit oder Nicht-Wirksamkeit der Musik. Neben dem
musikalischen Tempo wurden in solchen vergleichenden Versuchen auch Musikstil (siehe
Kapitel 3.4.), Tonart und Lautstarke untersucht. Manchmal wurden sogar zwei
musikalische Parameter miteinander verbunden: so untersuchten Knoeferle et al. (2012)
die Wechselbeziehung zwischen Tempo und Modus in ihrer Wirkung als In-Store-Musik.
Hier stellte sich heraus, dass bei Musik in Dur das Tempo keine besondere Rolle spielte,
aber Stucke in Moll einen positiveren Effekt auf die Verkaufszahlen hatten, wenn sie

langsam waren (ebd.: 325).

North und Hargreaves (1997) unterstiitzen Millimans Ergebnisse, indem sie aus ahnlichen
vorangegangenen Studien schliel3en, dass energetischere Musik scheinbar aktivierend auf
die Konsument:innen wirkt, wodurch diese schneller Entscheidungen treffen. Das kénne
zwar zu geringeren Ausgaben, aber moglicherweise zu einem héheren Kund:innenstrom
fiihren: ,,maybe store managers must balance the desire to increase sales volume through
unarousing music with the additional sales produced by increasing the flow of customers
brought about by arousing music” (ebd.: 275). Garlin und Owen kommen in ihrer
Metastudie zum Schluss, dass das Tempo den grofiten Effekt von allen musikalischen

Parametern auf das Erregungsniveau habe (2006: 761).

Vanecek (1991) fiihrte im Auftrag der Gesellschaft fiir Autoren, Komponisten und
Musikverleger (AKM) die erste groR angelegte 6sterreichische Studie zum Einfluss
verschiedener Musikprogramme auf das Verhalten von Kund:innen und Personal durch

und stellte eine langere Verweildauer in Wiener Kaufhdusern fest, wenn Hintergrundmusik

27



gespielt wurde. Das ging im Allgemeinen auch mit einem erhohten Absatz einher,
allerdings nimmt Vanecek aufgrund nicht einheitlicher Umsatzzahlen Abstand davon,
diesen Umstand allein der Hintergrundmusik zuzurechnen. Er betont, dass die Musik an
das individuelle Image des Kaufhauses angepasst werden musse, um einen moglichst

kongruenten Gesamteindruck zu erzielen (ebd.: 67).

In einigen Untersuchungen scheint Gber die Beschallung 6ffentlicher Orte moralisch
geurteilt zu werden. Es wird die Frage ihrer Daseinsberechtigung thematisiert, und
besonders in deutschsprachigen Abhandlungen wird ein manipulativer Aspekt
herausgestrichen, wobei auch Musikprovider zeitweise mit einem latent kritischen
Unterton beschrieben werden. Vanecek (1991) attestiert Musik in Werbekontexten eine
verfihrende Qualitat, der die Konsument:innen unfreiwillig ausgesetzt seien. Er schreibt,
dass die auf Hintergrundmusik spezialisierten Unternehmen die Handler mit den immer
gleichen optimistischen Argumenten tiberzeugen wollen wirden und versprechen, dass sie
die Konsument:innen mit ihrer Hilfe zu einem gesteigerten Konsum bringen kdnnten: die
richtige Musik kénne das Aktivierungsniveau der Kund:innen regulieren, die durch Musik
sympathischer wirkende Atmosphére fuhre zu befriedigenderen Kéufen und
unentschlossene Kund:innen konnten zu K&ufen verleitet werden (ebd.: 18). Laut Vanecek
sehen Gegner des Einsatzes von Hintergrundmusik in Verkaufsflachen den zusétzlichen
auditiven Reiz als weiteren Stress-Faktor fiir den ohnehin dauerhaft tiberreizten Menschen,
dessen kritisches Denken von der einlullenden Musik geschwécht werde. Oft sind jene
Kritiker auch der Meinung, dass der ,,richtige Gebrauch* von Musik durch die stindige
Berieselung verloren gehe, und man nur noch aus Gewohnheit Musik hore und sich nicht
bewusst ihrer Rezeption widme. Fiir das Personal kénne die Dauerbeschallung ebenfalls
storend und nervenraubend sein, besonders in der Vorweihnachtszeit (ebd.: 20). Auch
auBerhalb des wissenschaftlichen Kontexts gibt es einige Gegner von Hintergrundmusik.
So beschreibt Riidiger Litdke in seinem Buch Die Vertreibung der Stille. Leben mit der
akustischen Umweltverschmutzung die Hintergrundmusik ebenfalls als
»Zwangsbegliicker*. Ihre Funktion sei: ,,Wohlempfinden erzeugen zum Zwecke der
Manipulation® (2004: 90). So wurde in Grof3britannien im Jahr 1992 ein Verein gegriindet,
der die Abschaffung einer Dauerbeschallung zum Ziel hat, und im Jahr 2000 folgte ein
Ableger in Deutschland. Allerdings ist die Anzahl der Menschen, die sich dafiir einsetzen,

gering und die Vereine scheinen wenig erfolgreich (Rotter 2017: 32).
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Dieses Image habe sich laut Gensch und Bruhn (2009) zum Positiven gewandelt. Wéhrend
die Hintergrundmusik besonders in den 1970er und 1980er Jahren kritisch betrachtet
wurde, zeigte sich zur Zeit ihrer Erhebung ein wohlwollenderes Bild als erwartet. Es
wurden Konsument:innen und Unternehmensmitglieder in verschiedenen Geschaften zum
Einfluss und zur Akzeptanz von Hintergrundmusik in 6ffentlichen Verkaufsflachen
befragt; 85% der Befragten gestanden der Hintergrundmusik eine stimmungsfoérdernde
Wirkung zu und 63,6% waren der Meinung, sie wiirde den Unterhaltungsfaktor beim
Einkaufen erhdhen. Gensch und Bruhn betonen, dass der Akt des Einkaufens heutzutage
eine Freizeitbeschaftigung darstelle und somit auch einen bestimmten Unterhaltungswert
bieten misse. Die positive Veranderung in der Beurteilung der Hintergrundmusik liege
vermutlich an der gespielten aktuellen Mainstream-Musik, wodurch sich die
Konsument:innen in ihrem Lebensstil angesprochen fiihlen wirden (ebd.: 3). Damit
ubereinstimmend beurteilten die Konsument:innen die Hintergrundmusik positiver, wenn
sie mit ihren eigenen Musikpréferenzen ubereinstimmte. Der Effekt der Wiedererkennung
verknipfe die Songs mit dem individuellen Lebensstil der Horer:innen (ebd.: 11). Rotter
bestatigt die mittlerweile Gberwiegend positive Einstellung zu Hintergrundmusik:
,Funktionale Musik hat sich in grolem Malle verbreitet und scheint die Menschen nicht zu

storen, es hat geradezu den Anschein, als ob sie gewollt wird* (2017: 32).

Man ist sich in der Fachliteratur Uberwiegend einig, dass Musik in den meisten Féllen von
den Konsument:innen nicht bewusst wahrgenommen wird. In Vaneceks Studie erkannten
nur 37% der Befragten, dass die Musik ununterbrochen gespielt wurde; deren Autor erklart
das einerseits mit einer subjektiven Ausblendung und andererseits damit, dass die Musik

an manchen Stellen im Kaufhaus nicht hérbar gewesen sei (Vanecek 1991: 37).

Bezugnehmend auf das SOR-Modell von Mehrabian und Russell (1974), das in Kapitel
1.2. bereits thematisiert wurde, konnten North und Hargreaves nachweisen, dass ein
Gefallen der Hintergrundmusik mit einer positiven Einstellung gegentiber dem Ort, an dem
sie zu horen war (einer Cafeteria), einherging, sodass die Proband:innen eher dazu geneigt
waren, wieder zu kommen, und eine héhere Zahl an Personen sich fur die Quelle der
Musik interessierten. Sie schliel3en daraus, dass Musik moglicherweise durch ihre
Fahigkeit, das Vergnugungspotenzial eines Ortes zu steigern, Kund:innen anziehen kann
(1996: 62-63).
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Die einzelnen Studien und ihre Ergebnisse sind schwer miteinander vergleichbar, da sie
sich in Erkenntnisinteresse, Methoden und Durchfiihrung mehr oder weniger stark
unterscheiden. Die Flle der Ergebnisse erweist sich daher als heterogen, da es fir fast
jedes Postulat gegenteilige Erkenntnisse gibt, oder keine signifikanten Effekte von
Hintergrundmusik belegt werden konnten. Im Folgenden werden einige interessante

Aspekte herausgegriffen und néher behandelt.

3.1. Einbezug der sozialen Dimension und Unternehmensseite

Einige Studien, vor allem neuere, wenden sich von der einseitigen, vorrangig
kund:innenbezogenen Vorgehensweise ab und beziehen die Mitarbeiter:innen in ihre
Untersuchung mit ein. AuBerdem wird die soziale Dimension auch oft beriicksichtigt,

indem beispielsweise die Kund:innendichte im Store einbezogen wird.

Wie Vanecek schon 1991 (siehe oben) schrieb, kann In-Store-Musik potenziell als stérend
empfunden werden, vor allem vom Personal. In der von Gensch und Bruhn durchgefuihrten
Befragung wurde sie von Mitarbeitenden jedoch im Allgemeinen positiv bewertet; 79%
waren der Meinung, die Musik bewirke eine angenehme Stimmung im Geschéft. Jedoch
sei auch zu berlcksichtigen, dass ihre Zufriedenheit stark von der Art und Prasentation der
Musik abhangt (2009: 6).

Knoeferle et al. (2017) widmeten sich in ihrer Studie dem Stressfaktor, der sich bei vielen
Kund:innen einstellt, wenn sie sich in einem sehr vollen Store befinden. Sie gehen davon
aus, dass ihre Ausgaben sinken, je mehr Personen sich in der Verkaufsstelle befinden, und
schlagen vor, diesen negativen Effekt durch eine Anpassung der Geschaftsatmosphare zu
mildern, insbesondere durch In-Store-Musik. In einem Feldexperiment analysierten sie
uber 40 000 Einkaufswagen in sechs europdischen Einzelhandelsstatten und fanden heraus,
dass schnelle, aktivierende Musik fur signifikant mehr Ausgaben in vollen
Verkaufsflachen sorgte, wéhrend sie in leeren oder moderat besuchten Geschéften keine
besonderen Auswirkungen hatte, wobei in vollen Stores mehr Produkte gekauft wurden
und nicht teurere. Sie empfehlen demnach Unternehmen, in einem sehr vollen Geschéaft
schnelle Musik zu spielen, um mogliche negative Auswirkungen auf den Umsatz
abzumildern (ebd.: 545). Oakes und North stellten in ihrer Studie fest, dass In-Store-Musik

generell bei hoher Kund:innendichte eher als negativ empfunden werde; in leeren oder
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moderat besuchten Geschaften waren die Versuchspersonen positiver dazu eingestellt
(2008: 598-599).

Daunfeldt et al. (2021) untersuchten, ob und inwiefern es vorteilhaft fur die
Verkaufszahlen ist, wenn Mitarbeiter:innen die Gelegenheit bekommen, die In-Store-
Musik zu beeinflussen (ebd.: 1). Es wurde auf Basis vordefinierter Werte, die das
Markenimage beschreiben, eine Playlist zusammengestellt. Die Musik sollte eine elegante
Atmosphére schaffen, die Exklusivitdt und Innovation ausstrahlt. Eleganz sollte sich durch
eine Leichtigkeit in der musikalischen Textur auszeichnen, wahrend Innovation
Variationen in Stil und Genre nahelegt. AuRerdem sollte die Musik eingangig und
einpragsam, jedoch auch zuriickhaltend sein (ebd.: 6). Eine Gruppe von Mitarbeiter:innen
durfte die Musik mithilfe einer App aktiv beeinflussen. Es stellte sich heraus, dass in dieser
Gruppe die Verkaufszahlen um durchschnittlich 6% gesunken sind, im Gegensatz zu den
Filialen, in denen die Mitarbeitenden keine Mdglichkeit der Musikbeeinflussung hatten.
Die Mitarbeiter:innen wahlten die Art von Musik, die sie persénlich héren wollten,
Ubersprangen Songs, bevorzugten eher intensivere Stiicke und wéhlten Stile, die nicht
géanzlich mit dem Branding der Firma Ubereinstimmten. Die Interviews mit den
Mitarbeiter:innen zeigten sehr individuelle Ansichten, im Allgemeinen aber doch eine
Tendenz, die Lautstarke und das Tempo an die Anzahl der Kund:innen anzupassen, die
sich im Geschaft befanden. Je voller der Store war, desto lauter und schneller die Musik.
Abverkaufe wurden ebenfalls mit intensiverer und lauterer Musik begleitet. Die
voneinander abweichenden Einstellungen der interviewten Mitarbeiter:innen zeigen, dass
eine Playlistbeeinflussung die sorgféltige Auswahl passender Musik gefédhrden und einen
negativen Effekt auf die Kund:innenzufriedenheit und Verkaufszahlen haben kann.
Daunfeldt und seine Kollegen empfehlen daher, dass die Geschaftsfiihrung den
Mitarbeiter:innen die Mdglichkeit einer Musikbeeinflussung eher nicht geben sollte

(ebd.: 13).

3.2.  Kriterien und Empfehlungen fur eine gute In-Store-Musik

In den allermeisten der untersuchten Studien finden sich Empfehlungen fir Handler, was
bei In-Store-Musik entscheidend ist und was man vermeiden sollte, gestiitzt durch die

Ergebnisse der Experimente. Im Folgenden werden einige Beispiele dazu genannt.
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Vaneceks Empfehlung leitet sich von den Beobachtungen ab, die er 1991 in vier
verschiedenen Wiener Kaufh&usern gemacht hatte: ihre In-Store-Musik habe sich auf
Arrangements von durchschnittlich bekannten und vertrauten Musikstiicken konzentriert.
Wenn doch neue Titel gespielt wurden, wéren diese von einfachen musikalischen
Strukturen und kurzen, eingangigen und oft wiederholten Motiven gepréagt gewesen. Es
habe keine Rhythmusveranderungen innerhalb eines Stiickes gegeben und Dynamik und
Tonhohen hétten sich ebenfalls in einem relativ kleinen Rahmen bewegt. Nach Vaneceks
Ansicht sollte dadurch vermieden werden, dass die Musik zu viel Aufmerksamkeit erregte
und dadurch von der Ware ablenkte (1991: 16). Deshalb werde auch fast immer auf Text

verzichtet:

,,Wenn die menschliche Stimme eingesetzt wird, dann meist als Summchor ohne ablenkende
Sprache. Wegen der drohenden Ablenkungsgefahr wird in der Regel auch auf die Spitzenreiter der
Hitparaden oder der Interpretenrangliste verzichtet* (ebd.).

Seit den friihen 1990ern hat sich scheinbar einiges veréndert; diese Beobachtungen
unterscheiden sich auf mehreren Ebenen von der heutzutage gespielten Hintergrundmusik
in Kaufh&usern, Supermarkten und besonders Fashion Stores, wie aus den Ergebnissen der
vorliegenden Feldstudie auch hervorgeht. Jannach et al. (2017) warnen ebenfalls vor einer
Ablenkung der Konsument:innen durch die Hintergrundmusik und empfehlen allgemeiner,
die Playlists in Kaufh&usern insofern homogen zu halten, als dass sie keine starken
Kontraste wie Wechsel zwischen schnellen und langsamen beziehungsweise leisen und
lauten Titeln enthalten (ebd.: 123).

Vanecek pladiert dafir, die Lautstarke der In-Store-Musik nur geringfiigig tber dem
umgebungsbedingten Gerduschpegel zu halten; als Richtwert nennt er drei Phon
beziehungsweise zwei bis drei Dezibel. Fir die Kund:innen soll die Musik daher erst
wahrnehmbar sein, wenn sie sich bewusst darauf konzentrieren. Aber in vielen Féllen ist
der Schallpegel signifikant hoher als diese Empfehlung (ebd.: 17), was nicht nur fur die
Zeit gilt, in die Vaneceks Untersuchung fallt. Beispielsweise wurde im Jahr 2009 in einer
US-amerikanischen Filiale von der Jugendmarke Abercrombie & Fitch zeitweise ein
Schallpegel von 90 Dezibel gemessen, was der Lautstarke einer Kettensége gleichkommt.

Die Mitarbeiter:innen berichteten, dass es von der Geschéftsleitung untersagt gewesen sei,
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die Musik leiser zu stellen, obwohl bei dauerhafter Beschallung in solcher Lautstarke ein
Gehorschutz zu tragen ware (Thornton 2007, zit.n. Yorkston 2009: 164).

Vanecek empfiehlt auBerdem eine gleichméaliige Beschallung der Verkaufsflache, um ein
,»Ein- und Ausblenden der Musikwahrnehmung* und damit einhergehende Ablenkung zu
verhindern (1991: 17). Im Zuge der vorliegenden Feldstudie konnte beobachtet werden,
dass in einigen Geschaften durchaus Werbedurchsagen zwischen Songs geschaltet werden,
die wesentlich lauter als die Songs selbst sind (beispielsweise bei C&A). Dieser Umstand
fithrt mit hoher Wahrscheinlichkeit zur ,,Weckreaktion®, vor der Vanecek warnt (ebd.).
Maoglicherweise ist eine Ablenkung in diesem Fall aber nicht unerwiinscht, wenn die

Aufmerksamkeit auf die Werbebotschaft gelenkt wird.

De la Motte-Haber stellte schon 1985 fest, dass Hintergrundmusik in ihrem Stil zu den
Gewohnheiten der Horerschaft passen sollte, um ihre Fasslichkeit zu gewéhrleisten.
,,Damit sie ihre Funktion erfullt, sind ihre emotionalen Wirkungen von besonderer
Bedeutung, die nicht entaufert nur als musikalischer Ausdruck identifiziert werden sollen,
sondern unmittelbar erlebt werden miissen® (ebd.: 216). De la Motte-Haber verweist
aulRerdem auf den hoch individuellen Charakter der Musikwahrnehmung, weshalb die
Wirkung von Hintergrundmusik nicht voraussagbar sei, was allerdings nicht bedeute, dass
sie keine habe (ebd.: 219); mehr dazu in Kapitel 3.5. In der Regel sollte In-Store-Musik nur
nebenbei wahrgenommen werden und deshalb die Lautstérke so gewdahlt sein, dass
Storgerdausche berdeckt und Langeweile ferngehalten wird, dass aber auch kein Gefhl
von Bedréangnis entsteht oder die Kund:innen von der Einkaufserfahrung abgelenkt
werden. Fur de la Motte-Haber ist die ideale Hintergrundmusik eine ,,getragene,
melodische Musik [...], die rasch kognitiv verarbeitet wird“ (ebd.: 218). In manchen Féllen
kann komplexe oder aufmerksamkeitsfordernde Musik wie klassische Musik aber geeignet
sein. Wenn sie fir das Empfinden der Konsument:innen zum Image der Marke oder des
Produkts passt, kann sie sehr wohl positive Effekte mit sich bringen. Areni und Kim (1993)
flhrten dazu ein Experiment in einem Weingeschaft durch, in dem einmal klassische
Musik und einmal Chartmusik gespielt wurde. Zwar &nderte sich die Menge der verkauften
Weinflaschen nicht, aber mit der klassischen (passenden) Musik kauften die Kund:innen
teurere Produkte. Die Musik trug zu einer als edel wahrgenommenen Atmosphére bei und
verstéarkte das Image von Prestige und Kultiviertheit des Weingeschéftes (ebd.: 339). Auf

den Aspekt der Passgenauigkeit wird weiter unten noch genauer eingegangen. Auch andere
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abweichende Musikrichtungen kénnen eine gute Wahl sein, wenn sie den Geschmack der
Zielgruppe treffen, beispielsweise auf Jugendliche spezialisierte Bekleidungsgeschafte.

Grossenbacher und Méader (2021) stehen einer Musikbeschallung in Form von
praexistenter Popularmusik in Geschiften generell skeptisch gegeniiber: ,,Es gibt sehr
wenige Bereiche, bei denen konzeptionell eingesetzte Musik tatséchlich als positiver
Verstirker wirkt.” Sie betonen die unbewusst auftretenden Nebeneffekte und warnen
davor, dass die Musik im schlimmsten Fall als Bedrohung wahrgenommen werden kénne.
Deswegen sei Musik in Form von Klangteppichen in vielen Féllen geeigneter, da die
Kléange sich unauffallig in die Hintergrundatmosphare einftigen wirden (ebd.: 33).

Die Hoffnung der Héandler, dass Kund:innen die Wartezeit beispielweise bei der
Kassenschlange durch bestimmte Hintergrundmusik als kirzer bewerten konnten, lieferte
den Anstol} fur einige Experimente. Yalch und Spangenberg (1990) stellten Unterschiede
in der Zeitwahrnehmung in Abhangigkeit vom Alter der Proband:innen und von der Art
der Musik fest. Waren die Versuchspersonen einer Musik ausgesetzt, die sie gemaR ihrer
Altersgruppe gewohnt waren, waren sie der Meinung, weniger Zeit im Store zu verbringen,
als wenn sie ungewohnte Musik horten. Laut Yalch und Spangenberg war die
Aufmerksamkeit der Konsument:innen durch einen ungewohnten Sinneseindruck
gescharfter als in gewohnten Situationen, was eine detailliertere Erinnerung und wiederum
eine langere Zeitwahrnehmung zur Folge hatte. Daher lautet ihre Empfehlung an die
Geschéftsleitung von Kaufhdusern: Es sei nicht davon auszugehen, dass beliebte Musik
immer auch die beste Wahl sei; eine gute Hintergrundmusik sei immer situations- und
zielgruppenabhéngig. ,,Thus a department store might play rock in its teen-oriented
departments, soft rock for its adult-oriented departments, classical in jewelry and furs, and
country and western in outerwear” (ebd.: 60—61). Aullerdem raten sie, die Musik der

Tageszeit und der Wochenzeit anzupassen (ebd.).

Kellaris und Kent (1992) konnten nachweisen, dass sich die subjektive Zeitwahrnehmung
ihrer Versuchspersonen signifikant unterschied, je nachdem, ob die gehtrte Musik in einer
Dur- oder Moll-Tonart stand oder atonal war. Die Zeit, wahrend Musik in Dur gehért
wurde, wurde als am langsten wahrgenommen. Musik in Moll fuhrte zu einer deutlich
klrzeren Zeitwahrnehmung und atonale Musik zur kiirzesten. Diese Ergebnisse scheinen

auf den ersten Blick nicht mit Yalch und Spangenbergs Erklarung, dass eine ungewohnte
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Situation eine langere Zeitwahrnehmung zur Folge hat, vereinbar zu sein. Kellaris und
Kent begrunden die Ergebnisse damit, dass die (verglichen mit Atonalitat relativ) positiven
Stimmungen, die die Stiicke in den vertrauteren Modi von Dur und Moll erzeugten, die
Proband:innen dazu gebracht hatten, der Musik mehr Aufmerksamkeit zuzuwenden.
Dadurch waren mehr kognitive Ressourcen auf die Musik verwendet worden, sodass der
inneren Uhr weniger davon zuteilwurde, und die Proband:innen hétten den Eindruck
gewonnen, mehr Informationen zu bekommen; und Erinnerungen werden als langer
wahrgenommen, wenn mehr Information darlber gespeichert wird (1992: 373). Yalch und
Spangenberg sowie Kellaris und Kent nutzen also dasselbe Erklarungsmodell fur
unterschiedliche Ergebnisse. Kellaris und Kent ziehen daraus folgenden Schluss: ,,In
situations which it is appropriate to diminish perceived duration, music pitched in minor
keys may be used without danger of inducing less positive affect [...] playing peppy music
in major keys to customers in check-out lines might actually augment their perceptions of
waiting time” (ebd.: 374).

Oakes und North (2008) fanden in ihrer Studie zur subjektiven Zeitwahrnehmung unter
Einfluss von Musik heraus, dass Musik in langsamem Tempo zur Entspannung der
Proband:innen beitrug und dass die wahrgenommene Zeit mit dem Tempo der
Hintergrundmusik stieg. Sie greifen wie Yalch und Spangenberg (1990) sowie Kellaris und
Kent (1992) auf die Erklarung zurick, dass in einer Situation, in der eine groRere Dichte an
Reizen (in diesem Fall bei schneller Musik) wahrgenommen wird, die subjektive
Zeitwahrnehmung verldngert wird und man das Gefuhl bekommt, dass mehr Zeit
vergangen ist. Angenehme Musik flihrte dazu, dass die Zeit als kiirzer beurteilt wurde. Die
vergangene Zeit wurde auBerdem als kiirzer wahrgenommen, wenn Musik spielte, im
Gegensatz zu Stille. Oakes und North pladieren dafiir, Musik mit anderen
Umgebungsfaktoren abzustimmen, um maoglichst positive Effekte zu erzielen, empfehlen
aber generell eher langsame Musik (2008: 598-599).

In den meisten Fallen wird vor zu lauter Musik gewarnt; Beverland et al. (2006) warnen als
einige der wenigen auch explizit davor, die Musik zu leise einzustellen. Sie kdnne bei den
Kund:innen ein ungewolltes Gefiihl der Verpflichtung, mit den Mitarbeiter:inen zu

interagieren, auslosen (ebd.: 987).
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Laut Beck und Beck (2011) soll die Musik in grof3en Kaufhdusern auf die verschiedenen
Abteilungen abgestimmt sein. Im Eingangsbereich soll unaufdringliche Mainstream-Musik
spielen, die Stérgerdusche Uberdeckt. Es gebe beispielsweise einen Unterschied zwischen
Stores fur Jugendliche und Jugendabteilungen in mehrstéckigen Kaufhéausern; in
Kaufhausern sei die Hintergrundmusik tiblicherweise etwas weniger auf die Jugendlichen
abgestimmt, um bei der elterlichen Begleitung kein Missbehagen auszulésen. Nicht nur auf
Eltern, sondern auf den Grofteil der Konsument:innen wirke Stille besonders unangenehm.
,,Sie wirkt steril, und die Gerdusche, die nicht gehort werden sollten, wie Lufter, Rolltreppe
oder das Kassenpiepen fallen auf und storen (ebd.: 43—44). Beck und Beck warnen
Héandler aullerdem davor, Musikvorlieben von Mitarbeiter:innen oder der
Geschaftsfuhrung Raum zu geben. Zusatzlich sollte die Musik nicht zu laut und komplex
sein und man solle nicht zu jeder Tageszeit die gleiche Art von Musik spielen. ,,Lassen Sie

morgens eher flottere Musik einspielen und den Abend eher ruhig ausklingen® (ebd.: 45).

3.3. Ganzheitliche Ansatze

In neueren Studien wird der Fokus auch vermehrt auf das Zusammenspiel der
verschiedenen Sinneseindriicke und weitere Umweltfaktoren gelegt, die die
Einkaufserfahrung pragen. In den alteren Studien untersuchte man die Musik in erster
Linie als gesonderte Entitat, ohne auf die ganzheitlichen Wirkungszusammenhénge

einzugehen.

Hynes und Manson (2016) kritisieren, dass sich der GroRteil der bis dato durchgefiihrten
Forschung zum Thema Gerdusche an einer Verkaufsstatte auf den gezielten Nutzen von
Musik bezieht, ihren Effekt isoliert untersucht und davon ausgeht, dass damit die
Gerauschkulisse auf vorhersehbare Weise manipuliert werden kann. Stattdessen pladieren
die Autoren fir eine ganzheitliche Betrachtung, die In-Store-Musik als einen von vielen
auditiven Eindriicken versteht, die auf Konsument:innen einstromen. In der Realitét sei es
nicht moéglich, alle Klange und Geréusche zu planen und zu kontrollieren; ein grof3er Teil
passiere ungeplant. Der angestrebte Effekt von Hintergrundmusik kann von solchen
ungeplanten Gerduschen gestort oder verandert werden. Genauso sind die akustischen
Eigenschaften der Verkaufsflache zu beriicksichtigen; das Potenzial des Materials, Schall
zu schlucken, oder die Winkel, in denen Wande und Decke zueinander stehen, kdnnen eine

Auswirkung auf die Reflexion von Klangen haben und so die Sprachverstandlichkeit
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beeinflussen. Der reale Klang der Musik ist also auch immer ortsabhéngig (ebd.: 171).
Hynes und Manson konnten in ihrer Studie in einem Supermarkt keine signifikanten
Einflusse der In-Store-Musik auf das Kaufverhalten feststellen und widersprechen damit
der berihmten Studie von Milliman (1982), betonen aber, dass sich die Supermarkte in den

30 Jahren, die zwischen den beiden Experimenten liegen, sehr verandert hatten.

“The effect of music in supermarkets remains marginal, perhaps only affecting a very small number
of consumers, or in fact having no effect at all. Consumers on the whole, are largely unaware of
music within the store; a conscious appreciation or even awareness of music is rare amongst
consumers [...]” (Hynes & Manson 2016: 176).

Sie schlieBen daraus, dass Musik in Supermarkten, in denen das Einkaufen oft als lastige
Pflicht gesehen wird, mdglicherweise unnotig sein kdnnte, und raten Handlern eher dazu,
nach einer Reduktion negativer Umgebungsgerausche zu streben, als auf den Effekt von
Hintergrundmusik zu bauen, da erstere das grofte Stérpotenzial hétten. AuRerdem
empfehlen sie ruhige, musikfreie Zeitfenster oder abgegrenzte Musik je nach Abteilung
(ebd.: 177).

Grossenbacher und Méader (2021) betonen die Wichtigkeit einer alle Sinne integrierenden

Herangehensweise:

,JFarben, Musik, Diifte oder Touchpoints — die sinnesiibergreifende Ubereinstimmung ist der
Schlissel. Das einheitliche Gesamtempfinden ist es, das die Wirkung der multisensorischen
Verstiarkung (multisensory enhancement) erst entfaltet. [...] Studien bestétigen, dass
ubereinstimmende Eindruicke im Gehirn bis zu zehnmal intensiver verarbeitet werden. Das bedeutet
gleichsam eine erhebliche Steigerung in der Erinnerungs- und Wiedererkennungsleistung, sowie in
der Differenzierung® (ebd.: 38).

3.4. Passgenauigkeit mit der Marke

Wie Grossenbacher und Méder also schreiben, ist ein einheitliches Bild, in dem alle
Sinneseindriicke miteinander tUbereinstimmen, essenziell flr die Einkaufserfahrung. Diese
Erfahrung muss den Kund:innen aber auch das Geflihl geben, dass alle Elemente zur
Marke ,,passen®, dass sie ihre Werte und ihr Image widerspiegeln. Diese Passgenauigkeit,
im Englischen ,,fit* genannt, ist daher auch fiir In-Store-Musik ein wichtiges Kriterium,

das vermehrt in neueren Forschungen, aber auch schon in den 1990er Jahren thematisiert
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wurde; ein Beispiel ist die bereits erwahnte Studie von Areni und Kim (1993) in einem
Weingeschaft.

Daunfeldt et al. (2016) beobachteten in ihrem Experiment zur Passgenauigkeit von
Hintergrundmusik die Umsatz- und Verkaufszahlen von 16 Fast-Food-Restaurants, wobei
sich herausstellte, dass eine Kongruenz zwischen In-Store-Musik und Markenimage einen
positiven Effekt auf den Umsatz hatte. Dieser ist um 9,1% gestiegen, wenn Musik spielte,
die als zur Marke passend kategorisiert wurde, im Gegensatz zu nicht passender Musik.
Die begleitend durchgefiihrte Umfrage unter den Kund:innen zeigte, dass die passende In-
Store-Musik auch einen positiven Effekt auf ihre Gemutslage hatte, obwohl sie oft nicht
bewusst wahrgenommen wurde. Daunfeldt et al. warnen allerdings davor, die Ergebnisse
vorbehaltslos auf andere Orte zu Ubertragen; durch die relativ kurze Aufenthaltsdauer in
einem Fast-Food-Restaurant sei es wahrscheinlich, dass die Musik in Restaurants oder
Cafés, in denen sich Kund:innen ublicherweise langer aufhalten, einen entsprechend
groReren Einfluss haben kénnte (ebd.: 27).

Beverland et al. (2006) fuihrten ebenfalls eine Studie zu musikalischer Passgenauigkeit
durch. Ist diese gegeben, resultiere das bei Kund:innen, die die Marke schon kennen, in
einer Festigung der emotionalen Bindung zwischen ihnen und der Marke. Beverland et al.
verweisen darauf, dass VVorwissen Uiber die Marke einen grol3en Einfluss darauf haben
kann, was Faktoren wie Hintergrundmusik bewirken kdnnen. Bei Unkenntnis der Marke
sei die In-Store-Musik laut Beverland et al. ein wichtiger Faktor, durch die die Marke
kennengelernt und eingeordnet werde; im Idealfall werden neue Kund:innen von der
Musik angezogen. Sie betonen auch das Zusammenspiel zwischen Musik und anderen
atmospharischen Faktoren, die zu einer einheitlichen Einkaufserfahrung beitragen. Als
einige der wenigen Autor:innen untersuchen sie auch explizit mogliche Effekte einer nicht
passenden Musik. Diese kénne zu einem Statusverlust der Marke fuhren, was sich in einem
kirzeren Aufenthalt oder einer Vermeidung des Stores vonseiten neuer Kund:innen
manifestieren kann. Ein negativer Effekt von nicht passender Musik kénne sogar so weit
gehen, dass die Legitimitdt einer Marke infrage gestellt werde. Beverland et al. nennen das
Beispiel der Korperpflegemarke Body Shop, dessen Image auf Ehrlichkeit und
Nachhaltigkeit baut und die sich beispielsweise fur humanitare Angelegenheiten einsetzt
(ebd.: 986). Eine schlechte Musikauswahl kénne ihre Authentizitat und Aufrichtigkeit

untergraben, wenn zum Beispiel stereotypische Weihnachtslieder gespielt wiirden:
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»ohe [Anm.: Testperson Jane] identifies that the Body Shop’s non-commercial motives clash with
her view of Christmas as a largely commercial holiday. [...] While Jane understands that everyone
plays Christmas carols during this time of year, this only serves to remove the crucial source of
differentiation between the Body Shop and other, more commercial brands. As a result, such a
choice leads her to challenge her previous assumptions about the brand’s inner character, and
effectively question its legitimacy” (ebd.).

Beverland et al. schlie}en daraus, dass Marken wie Body Shop, die auf Ehrlichkeit bauen,
besonders vorsichtig sein sollten, wie und mit welchen Mitteln sie sich présentieren, da ein
hoher Grad an Kohérenz zwischen den Werten und ihrem VVorgehen erforderlich sei (ebd.).
In manchen Situationen konne als unpassend wahrgenommene Musik aber auch bewusst
von Unternehmen eingesetzt werden, die sich neu positionieren wollen, obwohl Beverland
et al. vor unbeabsichtigten Konsequenzen warnen, wenn die Neupositionierung von der

Kundschaft nicht angenommen wird (ebd.: 987).

3.5.  Zielgruppe und Individualitat

Bei der Auswahl einer passenden In-Store-Musik sind also eine Reihe von Aspekten zu
beriicksichtigen, die die Konzipierung einer solchen zu einer komplexen Angelegenheit
machen. Nicht nur Parameter wie Kongruenz mit dem Markenimage oder Personendichte
im Geschaft spielen eine Rolle; wie zahlreiche Experimente der letzten Jahrzehnte gezeigt
haben, kdnnen musikalische Faktoren wie Tempo, Tonart oder Lautstérke ebenfalls einen
mehr oder minder groRen Einfluss auf die Mehrzahl der Konsument:innen haben. Ein
wesentlicher Faktor ist dabei die richtige Wahl der Musik fir die Zielgruppe. Um eine auf
die Kund:innen zugeschnittene In-Store-Musik zu spielen, muss sich ein Unternehmen in
einem ersten Schritt klar dartiber werden, welche Zielgruppe es anzusprechen gilt. Beck
und Beck (2011) fordern Héndler auf, sich folgende Fragen zu stellen: ,,Welche Musik
horen meine Bezugsgruppen? Wann ist welche Bezugsgruppe tiberwiegend im Geschéaft?
Ist die Qualitat der Darbietung akzeptabel? Ist die Lautstarke so eingestellt, dass die Musik
angenehm im Hintergrund bleibt und somit kein Gesprachshindernis darstellt? Ist die
Musik mit anderen atmosphéarischen Servolationen [Anm.: kund:innenbezogener Service,
der auch von Vorteil fir das Unternehmen ist] sinnvoll gekoppelt, z.B. Beduftung, damit es
fiir den Kunden ein positives und stimmiges Gesamterlebnis wird? (ebd.: 44). Bei der

Betrachtung von Zielgruppen kommt der Lebensstilforschung eine grof3e Rolle zu, die, aus
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der Soziologie stammend, eng mit Uberlegungen zu sozialen Klassen beziehungsweise
Schichten verbunden ist. Sie geht aber tber eine Gruppierung nur aufgrund
soziodemografischer Merkmale wie Bildung, Beruf, Generation, Klassenlage, Alter,
Geschlecht und ethnischer Zugehorigkeit hinaus und hat zur Grundannahme, dass die
gleichen duBeren Merkmale unterschiedliche Stilwelten zur Folge haben kdnnen. Manche
Lebensstile entstehen unabhéngig von der Zugehdrigkeit zu einer Klasse, andere sind
starker damit verbunden. Erklarungsansatze, die solche Milieus untersuchen, stiitzen sich
deshalb auf eine Vielzahl von subjektiven, alltagsbezogenen Aspekten und weniger auf
objektive, dullere Faktoren wie Alter oder Geschlecht (Diaz-Bone 2004, letzter Zugriff: 6.
Juli 2023).

Laut Otte (2008) ist auch der Musikgeschmack keine zufallige Angelegenheit, sondern zu
grof3en Teilen sozial bedingt. ,,Der Musikgeschmack ist eine Komponente des Lebensstils,
Teil eines Syndroms mehr oder weniger kohérenter Zu- und Abneigungen, Orientierungen
und Verhaltenspraktiken* (ebd.: 25). Daher k6nne man bis zu einem gewissen Grad vom
einen auf das andere schlieRen (ebd.). Pierre Bourdieu beispielsweise ging der Frage nach,
inwiefern der Musikgeschmack durch soziale Hierarchien bestimmt ist (1982: 31). Diese
Idee wurde von nachfolgenden Forscher:innen weiterentwickelt und so stellte sich heraus,
dass Musikgeschmacker besonders vom Grad der Bildung, der Zugehdorigkeit zu einer
Generation und dem Lebenslauf beeinflusst wird. Otte schreibt, dass auRerdem
Geschlechtsunterscheide und ethnische Zugehorigkeit einen gewissen Einfluss haben
(2008: 33-34). Es gibt einige verschiedene Erklarungen fur den Zusammenhang zwischen
Musikpréferenzen und Lebensstilen. Ein Ansatz beruft sich auf die Sozialisierung in
Kindheit und Jugend; Personen, die friih mit einem bestimmten Musikgenre in Bertihrung
kommen, neigen eher zu einer spateren VVorliebe daflir. Allerdings biete dieser Ansatz
keine vollstdndige Erklarung; beispielsweise auf die Frage, wieso sich Jugendliche fur eine
bestimmte Musikszene entscheiden, obwohl in ihrem Umfeld eine Vielzahl verschiedener
Musikpréferenzen existieren. Eine weitere Erklarung, die Otte anfiihrt, ist, dass Menschen
stets nach sozialer Anerkennung streben und diese unter Umstanden bekommen, wenn sie

den gleichen Geschmack wie wichtige Personen in ihrem Leben haben (ebd.: 44-47).

Was trotz der Beriicksichtigung von Zielgruppen nicht auf3er Acht gelassen werden darf,
ist die Relevanz der individuellen Dimension, die allerdings in Forschungsdesigns kaum

abbildbar ist. Personlichkeitsbezogene Aspekte sind schwer generalisierbar und es lassen
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sich dadurch keine umsetzbaren Empfehlungen fiir die Auftraggeber formulieren.
Nichtsdestotrotz kénnen sie einen malgeblichen Einfluss darauf haben, wie In-Store-
Musik wahrgenommen wird. Personlichkeitsmerkmale, Musikpréaferenzen und momentane
Geflhlslagen, in der sich eine Person beim Betreten eines Stores befindet, sind maRgeblich
flr die subjektive Beurteilung einer Einkaufserfahrung. Gembris (1985) wies nach, dass
stimmungskonforme Musik im Allgemeinen wohltuend wirke. Angespannte Personen
bevorzugten in seinem Experiment schnellere und beschwingte Musik, wahrend entspannte
Menschen langsame Musikstlicke préferierten, und generell starker von der gehorten
Musik beeinflusst waren (ebd.: 283-284). Bezuglich der Subjektivitit von
Musikwahrnehmung zeigte sich in Vaneceks (1991) Befragung beispielsweise, dass
Musik, die vom Provider als ,,anregend* beziechungsweise ,,beruhigend* klassifiziert
wurde, keineswegs von allen Horer:innen auch so wahrgenommen wurde: mehr als die
Hilfte der Befragten bezeichneten die ,,beruhigende Musik als belebend und fast 40%
empfanden die ,,aktive* Musik als beruhigend (ebd.: 67). Aus Unternehmenssicht ist es
zwar unrealistisch, auf individuelle Gemitslagen der Kund:innen eingehen zu kénnen, aber
der Vollstandigkeit halber sei dieser in seiner Relevanz nicht zu unterschatzende Faktor

trotzdem erwéhnt.

3.6.  Einordnung der Studien

Nach Rosings (1998) Einschétzung sind die Ergebnisse der Studien bis Ende der 1990er
zum Einfluss von Hintergrundmusik auf das Kaufverhalten meist heterogen. Damit kénnen
die Versprechungen der Hintergrundmusikprovider empirisch nicht eindeutig belegt
werden. Besonders sei die 6kologische Validitat der Laborexperimente, wie sie zu
Anfangszeiten verbreitet waren, anzuzweifeln, aber auch bei Feldexperimenten durfe nicht
vergessen werden, dass in einer realen Einkaufssituation die Musik nur ein Faktor von

vielen ist, der auf die Konsument:innen einstromt (ebd.: 118-119).

Laut Behnes (1999) Metaanalyse von 153 Studien habe ein Drittel der untersuchten
Studien keine signifikanten Effekte der Musik belegen kénnen. Das begriindet er damit,
dass man durch die Omniprasenz der Musik an eine standige auditive Stimulierung
gewohnt sei (ebd.: 7). Durch eine Tendenz vieler Forscher:innen, nach beeindruckenden
Ergebnissen zu streben, bestehe die Gefahr einer Uberinterpretation oder einer falschlichen

Begrundung etwaiger Veranderungen mit der Wirkung von Hintergrundmusik, obwohl der
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Ausloser ein anderer war. AuBerdem sei der Einfluss etwaiger zufriedenzustellender
Auftraggeber nicht zu vernachl&ssigen, ebenso wie der Wunsch nach Publikation, wofur
attraktive Ergebnisse von Vorteil sind. Es sei aber auch méglich, musikalische Wirkungen
zu unterschatzen, wenn zum Beispiel individuelle Musikpraferenzen nicht berlcksichtigt
werden (ebd.: 11-13). Behne betont, dass die Einstellungen und Erwartungen, die ein
Mensch der Musik gegentber hat, zentral sind; statt der Wirkung von Musik auf den
Erlebenden plédiert er fiir ,,Die Wirkung der Erwartungen des Menschen auf seine Art,
Musik zu erleben® (ebd.: 22).

Garlin und Owen fiihrten im Jahr 2006 eine weitere Metaanalyse der bis dahin erschienen
Studien zum Thema Hintergrundmusik durch. Die Grundlage, auf die sich die Forschung
uber Hintergrundmusik in Verkaufsflachen stutzt, bildet das SOR-Modell von Mehrabian
und Russell. Laut Garlin und Owen beschéftigten sich fast die Halfte (41%) der
Untersuchungen, die in die Metaanalyse miteinbezogen wurden, damit, welche Stimmung
Hintergrundmusik auslést. Bei einem Viertel der Studien wurden Verkaufszahlen und
dergleichen untersucht, hier stand also der finanzielle Aspekt im Vordergrund. 24%
widmeten sich den Effekten der Hintergrundmusik auf die Einstellungen der Kund:innen
gegenuber der Marke, dem Service oder den Produkten, ihre Erwartungen, Intentionen und
Zufriedenheit. 20% untersuchten zeitliche Faktoren wie beispielsweise die subjektive
Zeitwahrnehmung unter Einfluss von Hintergrundmusik, und 10% widmeten sich dem
Verhalten der Kund:innen (ebd: 756). Die Autorinnen kommen zum Schluss, dass
Hintergrundmusik zwar nur einen geringen bis moderaten Einfluss auf finanzielle,
affektive, einstellungs- und verhaltensbezogene Faktoren habe, aber trotzdem sei nicht zu
bestreiten, dass sich das blofRe Vorhandensein von Musik positiv auf die Kundschaft und
ihr Behagen auswirke, wobei Bekanntheit und ein Gefallen an der Musik von Vorteil ist.
Kund:innen wiirden dazu tendieren, marginal l&nger an einem Ort zu bleiben, wenn die
Musik langsamer, leiser und bekannt ist. Je lauter, schneller und weniger gemocht die
Musik wird, desto langer komme den Kund:innen die am Ort verbrachte Zeit vor.
AuBerdem habe das musikalische Tempo den gréiten Effekt auf das Erregungsniveau
(ebd.: 761). Die drei musikalischen Aspekte, die laut Yorkston (2009) im Kontext der
Hintergrundmusik am oOftesten erforscht wurden, seien Tempo, Lautstarke und Musikstil
(ebd.: 160).
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Stréhle restimiert in seinem im Mérz 2023 erschienen Buch Mode & Musik ebenfalls aus
der vorhandenen Studienlage, dass Hintergrundmusik einen Einfluss auf die Umsatzzahlen
haben kdnne (ebd.: 76), so unterschiedlich die Ergebnisse im Detail auch sind. Musik sei
im Allgemeinen ,.ein attraktives atmosphérisches Werkzeug fiir Modefachgeschéfte®,

durch ihre relative Erschwinglichkeit und leichte Anpassung (ebd.: 97).

4. In-Store-Musik im Wiener Bekleidungseinzelhandel: Eine Ubersicht

ausgewahlter Stores auf der Mariahilfer Stralie

Um einen Eindruck davon zu gewinnen, wie die Hintergrundmusik in den wichtigsten
Bekleidungsgeschéaften der Wiener Mariahilfer StraRe (einer der groRten Einkaufsstralien
der Stadt) heutzutage gehandhabt wird, wurden am 29. Oktober und 4. November 2022 die
Mitarbeiter:innen von 17 Geschéften zu ihrer In-Store-Musik befragt; fiir eine Ubersicht
siehe Tabelle 2. Alle miteinbezogenen Geschafte sind Filialen groRerer Ketten, da
unabhangige Boutiquen kaum noch Relevanz fur die globalisierte Modelandschaft grofer
EinkaufsstralRen wie der Mariahilfer Stral3e besitzen. Die meisten Unternehmen sind
international vertreten, wie beispielsweise Benetton, C&A, Pull & Bear, Esprit oder Urban
Outfitters. Zwei der 17 untersuchten Stores gehéren zu dsterreichischen Modeketten:
Turek mit insgesamt 12 Filialen und Pulloveria mit vier Shops (beide Ketten befinden sich
in Wien und Umgebung). Die Mitarbeiter:innen wurden gefragt, ob die Hintergrundmusik
extern vom Hauptgeschéftssitz vorgegeben werde oder ob ihnen erlaubt sei, diese zu
beeinflussen oder sogar selbst die Playlist zusammenzustellen. In Klammer sind etwaige
Mutterfirmen angegeben, auf die manche Mitarbeiter:innen bezuglich der Herkunft der In-

Store-Musik verwiesen.

Store Zentrale Unternehmens- | Einflussnahme vor Ort
Playlist profil

Turek (Filiale 1) | Nein Osterreich Auswahl durch Mitarbeiter:innen

Turek (Filiale 2) | Nein Osterreich Auswahl durch Mitarbeiter:innen;
mitunter Vorgaben aus der
Geschiftsleitung

Scotch & Soda | Ja International —

Pull & Bear Ja (Inditex) | International —
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Comma Ja (Freier International —
Group)
Esprit Ja International —
Monki Ja (H&M) | International Mitauswahl durch Mitarbeiter:innen
Peak Ja International —
Performance
KULT Nein International Auswahl durch Mitarbeiter:innen
Urban Outfitters | Ja International Mitauswahl durch Mitarbeiter:innen
Benetton Ja International —
Edited Ja International —
Pulloveria Nein Osterreich Auswahl durch Mitarbeiter:innen
New Yorker Ja International —
C&A Ja International —
Peek & Ja International —
Cloppenburg
H&M Ja International —
Zara Ja International —

Tabelle 2: Befragungen der Mitarbeiter:innen von 17 Fashion Stores auf der Wiener Mariahilfer Strale, 29.
Oktober und 4. November 2022.

Wie erwartet stellte sich heraus, dass der Grofteil der Handelsketten den Filialen die zu
spielende Musik vorgibt. Von den 17 Geschaften haben die Mitarbeiter:innen von nur vier
Stores die Moglichkeit, selbst Giber die gespielte Musik zu entscheiden: in Pulloveria,
KULT, sowie in den beiden Turek-Filialen. Bei KULT, einer Kette, die Filialen in
Deutschland, Osterreich und Luxemburg betreibt, haben die Mitarbeiter:innen Zugriff auf
Streamingdienste, wobei sie von der Zentrale keine besonderen VVorgaben beziiglich
Musikstil oder Ahnlichem beriicksichtigen miissen. Sie machen keinen Unterschied
zwischen Tageszeiten und spielen in erster Linie Playlists, die Hit-Songs beinhalten.®

Die Mitarbeiter:innen von Turek stellen ihre Playlist mithilfe eines Software-Programms

zusammen, auf das alle Mitarbeitenden Zugriff haben und so Songs hinzufiigen kénnen.

5> Gesprach mit zwei KULT-Mitarbeiterinnen, 29. Oktober 2022.
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Eine der befragten Personen sagte, dass die Geschéftsfuhrung manchmal die Musik fur
bestimmte Tage vorgebe, dies aber eine Ausnahme darstelle. Sonst werde grundsétzlich
darauf geachtet, zu friihen Tageszeiten entspanntere Musik zu spielen und spéter eher
aufgeweckte Songs auszuwahlen. Die Geschaftsfiihrung strebe auch danach, jeder Filiale
(abhangig vom Standort) eine etwas andere Atmosphare zu geben, was sich auch in der
Musik widerspiegeln soll.® Allerdings konnte diese Aussage weder selbst Giberpriift noch
durch die verantwortlichen Personen bestétigt werden, da die Geschéftsfiihrung leider auf

keine Anfrage reagierte.

In zwei Geschéaften, Urban Outfitters und Monki, gibt es zwar eine von der Zentrale
vorgegebene Playlist, allerdings sei es nach Aussage zweier Mitarbeiterinnen erlaubt,
zwischendurch auch selbst gewéhlte Musik zu spielen. Bei Monki zum Beispiel haben alle
Mitarbeiter:innen Zugriff auf eine zusatzliche gemeinsam erstellte Playlist, da jene der
Geschiftsfiihrung oft als zu einténig empfunden wird.”

In den allermeisten Filialen, deren Musik zentral gesteuert ist, haben die Mitarbeiter:innen
also keinerlei Einfluss auf die Playlists. In den meisten Stores, beispielsweise Zara,
Comma, H&M und Peek & Cloppenburg, gibt es vor Ort nicht einmal die Mdglichkeit,
Einsicht in die Songlisten zu nehmen. Bei Pull & Bear ist lediglich der Titel des gerade
laufenden Songs flr die Mitarbeiter:innen zuganglich, da es manchmal vorkomme, dass
Kund:innen nach dem Namen des Songs fragen. Diese seien namlich teilweise nicht durch
Musikerkennungsapps wie beispielsweise Shazam auffindbar, weil es sich oft um
Musikstticke unbekannter Kiinstler:innen handle, die exklusiv von Pull & Bear mit der

Komposition von Songs beauftragt wurden, wie eine Mitarbeiterin verriet.®

Es ist davon auszugehen, dass die allermeisten Bekleidungsketten die Dienste
verschiedener auf Unternehmen spezialisierter Musikanbieter in Anspruch nehmen.
Beispielsweise berichteten die Mitarbeiter:innen der Ketten Comma, Peak Performance
und Peek & Cloppenburg von der Inanspruchnahme eines solchen Providers, ohne diesen
jedoch namentlich zu nennen. Da Verkaufsflachen wie Modegeschafte ¢ffentliche Orte

sind, ist es aus urheberrechtlichen Grinden verboten, Musik beispielweise von einem

& Gesprach mit einem Mitarbeiter von Turek, 29. Oktober 2022.
" Gesprach mit Mitarbeiterinnen von Urban Outfitters und Monki, 29. Oktober 2022.
8 Gesprach mit einer Mitarbeiterin von Pull & Bear, 4. November 2022.
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Spotify-Konto, das fur den privaten Gebrauch bestimmt ist, abzuspielen. Deswegen
wurden in den letzten Jahren zahlreiche Unternehmen gegriindet, die darauf ausgelegt sind,
lizenzfreie Musik anzubieten. Entweder werden Kunstler:innen dafiir bezahlt, Songs flr
das jeweilige Unternehmen zu schreiben und zu produzieren, sodass dieses Unternehmen
die Rechte an den Musikstucken hat; das ist beispielsweise beim Unternehmen Epidemic
Sound der Fall (mehr dazu in Kapitel 5.1.5.). Eine andere Moglichkeit fur solche
Unternehmen ist, die Lizenzen flr bestehende Musik zu erwerben und diese dann mit
ihrem Service an das Geschaft weiterzugeben. Ublicherweise bieten die Musikprovider
einen Abonnementservice an, der gegen ein monatliches Entgelt Zugang zu verschiedenen
vorgefertigten Playlists oder einzelnen Songs gewahrt. Aus der durchgefthrten Feldstudie
geht hervor, dass C&A offenbar ein Abonnement beim Anbieter Epidemic Sound laufen

hat, da alle identifizierten Songs unter dem firmeneigenen Label erschienen sind.

In Bezug auf die drei n&her untersuchten Ketten unterscheidet sich Peek & Cloppenburg
von H&M und C&A darin, dass der Store ein Kaufhaus darstellt. Wahrend H&M und
C&A ausschlielRlich Bekleidung unter eigenem Namen verkaufen, bietet Peek &
Cloppenburg eine Vielzahl verschiedener Marken an. Die Filiale ist auch dementsprechend
aufgebaut, mit mehreren Stockwerken fiir verschiedene Anlésse, was auf eine besonders
breite Zielgruppe hinweist. In der einschldagigen Fachliteratur zu In-Store-Musik im
Bekleidungseinzelhandel werden in vielen Fallen Kaufhéuser und Einkaufszentren
untersucht. Allerdings ist davon auszugehen, dass die Hintergrundmusik sowohl in
Geschéften einzelner Marken als auch in Kaufhdusern dieselbe Funktion erfullen soll,
namlich die Einkaufserfahrung der Kundschaft zu begleiten und im Idealfall positiv zu
beeinflussen. Der einzige Unterschied liegt moglicherweise in der GréRe der
Geschaftsflache, was es bei Einzelmarken mit kleineren Filialen weniger leicht realisierbar
machen wiirde, je nach Abteilung andere Musik auszuwahlen, wollte man sie direkter auf
die jeweilige Zielgruppe abstimmen. Aus der Feldforschung ergibt sich diesbeziiglich aber,
dass weder in Geschéften der Einzelmarken noch bei Peek & Cloppenburg ein Unterschied
zwischen den Abteilungen gemacht wird, was die Musikbeschallung angeht, weshalb
dieser Aspekt eine untergeordnete Rolle spielt. Die Kriterien flr die Auswahl dieser drei
Ketten werden im folgenden Kapitel thematisiert.
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5. Fallbeispiele: C&A, H&M und Peek & Cloppenburg

Fur die Fallstudie wurden die drei internationalen Modeketten C&A, H&M und Peek &
Cloppenburg ausgewéhlt. Diese Entscheidung stiitzt sich auf Daten aus der Markt- und
Meinungsforschung. In den Jahren 2015 und 2018 wurde vom Osterreichischen Gallup—
Institut eine Erhebung unter 1000 Reprasentant:innen der dsterreichischen
Wohnbevélkerung durchgefihrt, welche Textilhandler ihre Lieblingsmérkte seien. Die drei
flr diese Arbeit ausgewahlten Handler sind die mit Abstand am beliebtesten, wobei im
Jahr 2018 H&M mit 17% den ersten Platz, C&A und Peek & Cloppenburg mit jeweils
14% den zweiten und dritten Platz belegten (Osterreichisches Gallup-Institut 2018a, letzter
Zugriff: 6. Juli 2023). In einer Erhebung desselben Marktforschungsinstituts, in dem 1000
Osterreicher:innen gefragt wurden, bei welchem Bekleidungsgeschift sie im letzten Jahr
eingekauft hatten, steht H&M mit 35% an erster Stelle, bei C&A als zweitem Platz haben
30% der Befragten gekauft und Peek & Cloppenburg belegt den dritten Platz mit 19%
(Osterreichisches Gallup-Institut 2018b, letzter Zugriff: 6. Juli 2023). Somit kann
festgehalten werden, dass diese drei Modeunternehmen die grofte Reichweite innerhalb
der osterreichischen Modelandschaft besitzen. Auch die Umsatzzahlen bestatigen diese
Annahme: laut dem Handelsverband Osterreich sind C&A, H&M und Peek &
Cloppenburg die drei umsatzstarksten Unternehmen in der Bekleidungsbranche, wie aus
den Daten des Bilanzjahres 2018 hervorgeht (Handelsverband Osterreich 2020, letzter
Zugriff: 6. Juli 2023).

5.1.  Analyse der Playlists

Um die In-Store-Playlists der Wiener Filialen von C&A, H&M und Peek & Cloppenburg
auf der Mariahilfer Stral3e untersuchen zu kénnen, wurden die vor Ort gespielten Titel im
Zeitraum von etwas mehr als zwei Stunden mithilfe der mobilen Musikerkennungsapp
Shazam identifiziert. Die bei dieser Feldforschung erstellte Liste besteht aus 12 Songs pro
Store, also aus insgesamt 36 Songs. Die untenstehende Tabelle 3 zeigt die Songs in der
Reihenfolge der Aufnahme; die Titel sind nach Geschéft geordnet, wobei jene aus der
C&A-Playlist mit oranger Farbe unterlegt sind, H&M griin schattiert wurde und die Songs
von Peek & Cloppenburg auf blauem Grund stehen. Da diese Liste nur kleine Ausschnitte

aus den Playlists darstellt, kann kein Anspruch auf Allgemeingultigkeit beziehungsweise
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Représentativitat erhoben werden. Es soll lediglich ein beispielhafter Einblick in die

gespielte Musik gegeben werden, aus dem sich einige Erkenntnisse hinsichtlich der

Musikgestaltung ableiten lassen.

Interpret:in Titel Tages- | Genre »Mood* Instr./ | Label Jahr
zeit laut Label Vokal
Sarah, the Aloe Vera VM Old School Dreamy, Instr. Epidemic 2020
HlIstrumentalist Hip-Hop Laid Back Sound
baegel Funky VM Old School Happy, Laid | Instr. Epidemic 2022
Moves You Hip-Hop Back Sound
Can’t Beat
Lofive In A Little VM Electronic Laid Back, Instr. Epidemic 2022
While (Beats) Smooth Sound
Park Lane feat. | It Is You VM R&B/Soul Hopeful, Frau Epidemic 2019
LaKesha Nugent Heavy & Sound
Ponderous
Martin Hall Run The VM Indie Pop Happy, Mann Epidemic 2022
Race Hopeful Sound
Jones Meadow | Zanzibar VM Electronic Happy, Instr. Epidemic 2018
(Soft House) | Relaxing Sound
waykap feat. Everything NM Pop Hopeful, Frau Epidemic 2022
Emmi You Need Laid Back Sound
Holy See feat. You Better NM Pop Angry, Dark | Frau Epidemic 2022
Christine Smit Run Sound
Soop 2 Beers And | NM Electronic Happy, Frau Epidemic 2021
A Good Restless Sound
Send
Dreem Bleak NM Electronic Dreamy, Instr. Epidemic 2022
(Future Laid Back Sound
Bass)
Katnip feat. Can I NM Pop (Beats) | Hopeful, Frau Epidemic 2020
King Sis Dreamy Sound
Static Glow Tuya NM Synth Pop Happy, Instr. Epidemic 2022
Sounds Euphoric Sound
The Deep Muah! VM R&B/Soul, Frau Prod. von 2022
Pop, K-Pop CRDL
Young Guv & She Sparkles | VM Alternative, Mann Run For 2022
Bobbie Everywhere Dream Pop Cover
Lovesong Records
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Nadanuf Good Life VM Hip-Hop, Frau Reprise 1997
90s Rap, Records
R&B
Dragonette & Twennies VM Electro Pop Frau BMG Rights | 2022
The Knocks (The Knocks Mgmt
Remix)
Stevan DRIVING VM Alternative, Mann Prod. von 2022
Indie Purple Phase
Jessy Lanza Lick In VM Electronic, Frau Hyperdub 2020
Heaven Techno Pop
Janet Jackson What Have NM Pop, Funk, Frau A&M 1986
You Done R&B Records
For Me
Lately
Miel de Calvin NM Electro Pop, Mann R&D/ 2022
Montagne Indie Pop Délicieuse
Records
Lava la Rue Magpie NM Neo-Soul, Frau Marathon 2021
R&B, Hip- Artists
Hop
Hubbabub- Flyvende NM Dance, Instr. Snorkel 2022
baklubb Flyndre Electronic
(Domenique
Dumont
Remix)
Dragonette & Twennies NM Electro Pop Frau BMG Rights | 2022
The Knocks (The Knocks Mgmt
Remix)
Max Wheeler Away NM Electronic Frau Kitsuné 2022
feat. Pollena Musique
D’Sound My Today VM Jazz, Easy Frau Edel 2006
Listening Records
7TAM YouNeed It | VM R&B/Soul Mann AQV Music | 2020
Group
Asa Sometimes I | VM Pop Frau Naive 2014
Wonder
Keb Mo Sunny And VM Blues Mann Concord 2021
Warm Records
Caro Emerald One Day VM Jazz, Pop, Frau Grandmono | 2013
R&B/Soul Records
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Jamie Jones Sunny VM R&B/Soul Mann Music Man 2021
Productions
Aaron Taylor Be Alright NM R&B/Soul Mann Edenic 2016
Records
Glass Animals Heat Waves | NM Alternative, Mann Polydor 2020
Indie Records
Henri Purnell Where My NM Dance Frau Adue Music | 2022
feat. Izzy Bizu Heart [s At
(MANUAL
Remix)
Izzy Bizu Lights On NM R&B/Soul Frau Sony Music | 2019
Angela Johnson | 1Don’t NM R&B/Soul Frau Dome 2014
Mind Records
Yann Muller The Dock Of | NM Electronic, Mann Soave Radio | 2019
The Bay Pop, Dance

Tabelle 3: Ausschnitte der In-Store-Playlists aus Wiener Filialen von C&A, H&M und Peek & Cloppenburg
in originaler Reihenfolge vom 5. und 9. J&nner 2023.

Die Sammlung der Daten wurde an zwei verschiedenen Tagen und zu zwei verschiedenen
Tageszeiten durchgefiihrt: einmal am 5. Jdnner 2023 am Vormittag (zwischen 10 und 11
Uhr) und einmal am Nachmittag des 9. Janner 2023 (zwischen 15 und 16 Uhr). Es wurde
dieses Vorgehen gewéhlt, um eventuelle Unterschiede zwischen den gespielten Songs
feststellen zu kdnnen, die mdglicherweise mit den erwarteten Stol3zeiten in Verbindung
stehen. Dieser Aspekt scheint auch deshalb von Interesse, weil beispielsweise die
Mitarbeiter:innen der Kette Turek nach eigener Aussage die eher aufgeweckte Musik den
spateren Tageszeiten vorbehalten. Laut dem von Google erfassten StoRzeitendiagramm flr
die jeweiligen untersuchten Filialen befinden sich die meisten Kund:innen ungefahr
zwischen 15 und 17 Uhr in den drei Stores, wéhrend am Vormittag weniger los ist. Laut
Google basieren die Daten auf dem durchschnittlichen Besucheraufkommen der
vergangenen Monate. Die stiindlichen Angaben stehen in relativem Verhéltnis zu den
restlichen Daten (Google 2023, letzter Zugriff: 6. Juli 2023). Es soll daher in der Arbeit
evaluiert werden, ob sich der Aspekt der StoRRzeiten in den Playlists widerspiegelt, oder ob

in der musikalischen Beschallung darauf keine Riicksicht genommen wird.
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Die ermittelten Musikstlicke wurden Genres zugeteilt, wobei diese Zuordnung durch
Informationen direkt aus der App Shazam, vom Label oder durch die Selbstbezeichnung
des oder der Interpret:in vorgenommen wurde. Es wurde zudem festgehalten, ob die Songs
einen weiblichen oder einen mannlichen Vokalpart enthalten beziehungsweise ob es sich
um ein Instrumentalstiick handelt. Dartiber hinaus wurde das Erscheinungsjahr
bertcksichtigt. Zentral war auf’erdem die Frage, in welchem Store der Titel gespielt wurde,

um etwaige Unterschiede zwischen den drei Bekleidungsgeschéften ermitteln zu kdnnen.

5.1.1. Tageszeit

In Bezug auf Stil oder Stimmung lassen sich keine eindeutigen Unterschiede zwischen den
identifizierten Songs am Vormittag und jenen, die am Nachmittag gespielt wurden,
feststellen. Beispielsweise wurde der Titel ,,Twennies* wéhrend des Erhebungszeitraumes
bei H&M zweimal abgespielt; einmal am Vormittag und einmal am Nachmittag. C&A
spielte sowohl vormittags als auch nachmittags Instrumentalstiicke. Die Genres der
vormittaglichen Peek & Cloppenburg-Songs unterscheiden sich im Wesentlichen nicht von
jenen am Nachmittag, auRer, dass der einzige zu Electronic Music zugeordnete Song am
Nachmittag gespielt wurde. Abgesehen davon zeigen die Playlists aber ebenfalls keine
grofen tageszeitbedingten Veranderungen, sodass man schwer auf eine bewusste

Stimmungsanpassung schliefen kénnte.

5.1.2. Genres

Da einige Lieder nicht eindeutig einem einzigen Genre zugeordnet werden kénnen,
sondern die Grenzen innerhalb der Popularmusik oftmals flieBend sind, ist diese Analyse
mit gewissem Vorbehalt zu betrachten. Sie soll lediglich eine Veranschaulichung dessen
sein, wo die stilistischen Schwerpunkte liegen und welche Genres am meisten vertreten
sind. Deshalb werden jene Titel, die mehr als einem Genre zugeordnet sind, fur jede dieser
Richtungen gezahlt. Wie bereits erwahnt, stutzen sich die Kategorisierungen grofiteils auf
Zuordnungen aus Shazam. Um Fehlzuschreibungen und Ungenauigkeiten zu vermeiden,
wurden sie mit weiteren Quellen abgeglichen, allen voran Informationen der Labels, unter
welchen die Songs erschienen sind, und Webseiten der Kiinstler:innen. Etwaige

Spezifikationen sind in Klammern angefuhrt.
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Im Allgemeinen sind die Genres Pop, R&B/Soul und Electronic am starksten vertreten. In
dieser Auswertung stellen R&B und Soul durch ihre stilistische Nahe zueinander eine
gemeinsame Kategorie dar, wobei in einigen Fallen nur R&B genannt ist. Zur Kategorie
Pop gehdren 15 Songs, hier werden Sub- und Mischgenres wie Electro Pop, Dream Pop,
Synth Pop oder Indie Pop dazugezéhlt. In die Kategorie von R&B/Soul fallen insgesamt elf
Songs, wahrend Electronic (wozu auch Electro Pop und Synth Pop gez&hlt werden)
ebenfalls elf Titel beinhaltet. Finf Songs wurden dem Genre Alternative zugeordnet, wozu
auch Indie (Pop) gezéhlt wurde, und vier Songs den Genres Hip-Hop und Rap. Drei Titel
wurden als Dance Music kategorisiert. Das Schlusslicht bilden Jazz mit zwei Songs und

Blues mit einem Song.

Die Genre-Zuordnungen der Fokusgruppenmitglieder decken sich grof3teils, aber nicht
vollkommen mit den Kategorisierungen, da manche Songs etwas anders wahrgenommen
wurden als erwartet. Beispielsweise kam in beiden Fokusgruppen beim Song ,,Bleak*, der
als Electronic (Future Bass) kategorisiert wurde, eine Assoziation mit Rap auf. Auch der
Song ,,Be Alright“ von Peek & Cloppenburg, der dem Genre R&B/Soul zugeordnet ist,
I6ste bei einer Teilnehmerin die Assoziation eines Rappers aus. Eine klare Zuordnung zu

einem Genre scheint also in manchen Situationen nicht fir alle Personen eindeutig zu sein.

5.1.3. Instrumental und VVokal

Der Anteil an Songs mit VVokalpart tiberwiegt deutlich. Insgesamt 29 von 36 Songs
beinhalten eine oder mehrere Stimmen, was die restlichen sieben Stiicke zu reinen
Instrumentalstiicken macht. Sechs der sieben Instrumentalstiicke wurden bei C&A gespielt,
und eines bei H&M; der Playlistausschnitt von Peek & Cloppenburg enthielt daher nur
Vokalstlicke. Daruiber hinaus dominiert der Anteil an weiblichen Stimmen (19 Songs)
gegenuiber den mannlichen (zehn Songs). Wéhrend den beiden Fokusgruppendiskussionen
wurde die starke Prasenz weiblicher VVocals von mehreren Diskutantinnen wahrgenommen

und ausfihrlich thematisiert. In Kapitel 6.2.2.3. wird genauer darauf eingegangen.

5.1.4. Erscheinungsjahr

Was bezlglich der Erscheinungsjahre frappierend ist, ist der hohe Anteil an aktuellen

Songs. Die meisten gespielten Titel wurden zwischen den Jahren 2020 und 2022
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veroffentlicht, vereinzelte Songs stammen aus den 2010er Jahren und nur zwei aus den
1980ern beziehungsweise 1990ern (,,What Have You Done For Me Lately* von Janet
Jackson und ,,Good Life“ von Nadanuf). Fast die Hélfte (16 Songs) wurde im Jahr 2022
veroffentlicht. Augenscheinlich wird also Wert darauf gelegt, aktuelle
Neuverdffentlichungen in die Playlists einzubauen. Bei C&A héngt das vermutlich mit

dem genutzten Service Epidemic Sound zusammen.

5.1.5. Sonderfall: Epidemic Sound bei C&A

Auffallend ist, dass in der untersuchten C&A-Filiale ausschlieRlich Songs gespielt wurden,
die unter dem Label Epidemic Sound veroffentlicht wurden. Wahrend bekannte Namen
wie Janet Jackson oder Glass Animals in den Playlists von H&M und Peek & Cloppenburg
auftauchen, kennen die Kund:innen die Titel von C&A mit hoher Wahrscheinlichkeit nicht
aus dem Radio oder sonstigen Medienkanélen. Epidemic Sound ist ein Anbieter
lizenzfreier Musik, bei dem Betriebe oder Individuen ein Abonnement abschlieen kénnen,
um Zugang zu passenden Playlists und Tracks zu bekommen. Laut der Nachrichtenagentur
Reuters ist Epidemic Sound besonders beliebt bei YouTube-Content-Creators, konkurriert
aber auch mit traditionellen Plattenlabels (Soderpalm 2019, letzter Zugriff: 6. Juli 2023).
Die Songs werden von Musiker:innen flir Epidemic Sound komponiert und produziert,
wofir das Unternehmen einen fixen Preis bezahlt. Die Musiker:innen bekommen
aullerdem die Halfte des spateren Streaming-Umsatzes, wéahrend Epidemic Sound alle
Rechte am Song behélt. Epidemic Sound kommt der wachsenden Nachfrage nach
lizenzfreier Musik nicht nur im traditionellen Handel, sondern auch im Internet nach. Der
CEO Oscar Hoglund betont im Gesprach mit Reuters, dass die zunehmende Wichtigkeit
des Onlinehandels und internetbasierter Aktivitaten auch bewirke, dass ortsgebundene
Marktplétze verstarkt versuchen wirden, sich durch Musik von der Konkurrenz
abzuheben. Die Hip-Hop-Produzentin Sara, the IlIstrumentalist wird als eine der
erfolgreichsten Kinstlerinnen des Labels genannt (ebd.); ihr Song ,,Aloe Vera“ ist auch in
der ermittelten Songliste enthalten. Laut der Webseite von Epidemic Sound besitzt das
Unternehmen mehr als 35 000 Songs und 90 000 Soundeffekte. Die Werbung auf der
Webseite konzentriert sich auf Content-Creators, bezieht sich explizit auf die Plattformen
Twitch, Instagram, YouTube und Facebook und wirbt damit, dass Unternehmer:innen mit
ihrem Service an Professionalitat und Unabhangigkeit dazugewinnen konnten. Durch ein

Abonnement-Modell kénnen Kund:innen sowohl auf einzelne Songs als auch auf eine

53



Vielzahl von vorgefertigten Playlists zugreifen (Offizielle Webseite von Epidemic Sound,
letzter Zugriff: 6. Juli 2023).

Auf der Webseite von Epidemic Sound sind die Songs aufzufinden, die in der untersuchten
C&A-Filiale gespielt wurden. AuRerdem sind die Musikstiicke auch auf anderen
Streaming-Plattformen wie beispielsweise Spotify und Apple Music vertreten, aber um
einen Song herunterladen zu kénnen, muss man sich zu einem Abonnement verpflichten.
Es ist moglich, die Titel in ganzer Lénge abzuspielen und zusétzliche Informationen tiber
Genre, Veroffentlichungsdatum, Tempo, Lange und Produzent:innen abzurufen. AuRerdem
ist jedem Song eine stichwortartige Bezeichnung der Stimmung, also der ,,Mood*,
zugeordnet. Diesen ,,Moods* ist in Tabelle 3 eine eigene Spalte gewidmet, wobei die
entsprechenden Zellen fiir Songs von H&M und Peek & Cloppenburg leer bleiben, da
diese keine solche einheitliche Kategorisierung von ihrem Label besitzen. Auffallend ist,
dass die Stimmungen der von C&A gespielten Musik tiberwiegend als ,,laid back*,
,hopeful“ und ,,happy* bezeichnet sind. Lediglich einer von insgesamt zwoIf Songs passt
nicht in dieses Schema: ,,You Better Run* von Holy See und Christine Smit ist laut der
Webseite von Epidemic Sound ,,angry* und ,,dark®. Die von den Fokusgruppen
wahrgenommenen Stimmungen decken sich grof3tenteils mit diesen Kategorisierungen.
Besonders ,,You Better Run‘ wurde dementsprechend als aus dem Rahmen fallend

bezeichnet. In Kapitel 6.2.2. wird naher darauf eingegangen.

5.1.6. Geschaftsspezifische Unterschiede

Das am stérksten vertretene Genre der Playlist von Peek & Cloppenburg ist mit sechs von
zwolf Titeln R&B/Soul. Zwei Songs kdnnen als Dance Music klassifiziert werden, und
jeweils einer gehort zu Jazz, Pop, Blues und Indie. ,,Heat Waves* sticht hier besonders
heraus, da er als Hit-Song der mit Abstand bekannteste Titel aus der Playlist ist.
Beispielsweise brach ,,Heat Waves* im Oktober 2022 den Rekord des sich am langsten in
den Billboard-Charts haltenden Songs mit 91 Wochen und ist in (Online-)Medien und
Social-Media-Plattformen dementsprechend prasent (Zellner 2022, letzter Zugriff: 6. Juli
2023). Dieser Song bildet daher einen starken Kontrast zu einigen der tibrigen Titel aus der
Peek & Cloppenburg-Playlist. Das wurde in den Fokusgruppendiskussionen auch
thematisiert, wobei die Songauswahl als ,,zusammengewiirfelt™ kritisiert wurde (siehe

Kapitel 6.2.2.2.).

54



C&A spielte zwei Songs aus dem Bereich Hip-Hop, der Schwerpunkt liegt hier aber auf
Electronic mit funf Songs und Pop mit vier Titeln. Aus diesem Blickwinkel unterscheiden
sich die Playlists von C&A und Peek & Cloppenburg am starksten; Hip-Hop und
Electronic sind Kategorisierungen, die bei Peek & Cloppenburg fast ganzlich fehlen.
Umgekehrt ist nur ein C&A-Musikstiick R&B/Soul, dem wichtigsten Genre bei Peek &
Cloppenburg, zuzuweisen. Die relative Homogenitat der C&A-Playlist liegt vermutlich
auch am Abonnement bei Epidemic Sound. Leider war eine Kontaktaufnahme mit den
verantwortlichen Personen bei H&M und Peek & Cloppenburg nicht méglich, weshalb nur
spekuliert werden kann, ob und inwiefern diese Unternehmen die Dienste eines solchen
spezialisierten Musikanbieters in Anspruch nehmen. Zumindest kann davon ausgegangen

werden, dass sie keine Kunden von Epidemic Sound sind, da die Titel nicht lizenzfrei sind.

H&M scheint eine ausgewogenere Balance vorzuweisen, sieben der zwolf Songs kénnen
dem Genre Pop (inklusive Dream Pop, Electro Pop und Indie Pop) zugerechnet werden,
wahrend der Rest von Electronic Gber R&B zu Hip-Hop reicht. Die zwei mit Abstand
altesten Songs der gesamten Liste (1986 und 1997) wurden beide bei H&M gespielt. Die
Songs von H&M wirken in dieser Stichprobe, was das Genre angeht, im Vergleich zu
C&A relativ durchmischt. Das wurde auch in den Gesprachen mit den beiden
Fokusgruppen bestétigt, wobei die Musikausschnitte von H&M im Allgemeinen am besten
ankamen, da sie einerseits als abwechslungsreich empfunden wurden, aber doch als
zueinander passend. Interessanterweise wurde die Durchmischung der Peek &
Cloppenburg-Playlist nicht so positiv beurteilt. Dass die Playlist nicht nur aktuelle Musik
beinhaltet, sondern auch einige Songs, die von den Diskutantinnen als ,,retro* eingestuft

wurden, wirkt scheinbar besonders attraktiv. Mehr dazu folgt in Kapitel 6.2.2.2.

6. Fokusgruppendiskussionen

6.1. Grundlegendes

Fur diese Arbeit wurden zwei Fokusgruppendiskussionen mit je vier Personen
durchgefihrt. Die erste fand am 31. Mdrz 2023 und die zweite am 3. April 2023 jeweils in
der Wohnung der Autorin statt. In beiden Fallen wurden die Teilnehmerinnen zun&chst von

der Autorin ber das VVorhaben aufgeklart und es wurde ihnen volle Anonymitat
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zugesichert; die Teilnehmerinnen unterzeichneten infolgedessen eine
Einverstandniserklarung. Alle acht Teilnehmerinnen sind weiblich, Mitte 20 und
groRtenteils Studentinnen, einzelne sind seit Kurzem in die Arbeitswelt eingestiegen. Sie
haben alle einen &hnlichen soziokonomischen Hintergrund und wurden ausgewahlt, da
junge Frauen im Allgemeinen die Hauptzielgruppe der Fast-Fashion-Modeindustrie
darstellen. Um etwaige Meinungsunterschiede nicht der Gefahr einer Fehl- oder
Uberinterpretation auszusetzen, wurde bewusst auf eine Variation hinsichtlich
Altersgruppen und Geschlecht verzichtet. Die Beitrdge der Teilnehmerinnen wurden
anonymisiert, wobei im Transkript und in der Auswertung jeder Person ein Pseudonym, T1
bis T8, zugeordnet wurde und die Autorin mit A gekennzeichnet ist.

Die Fokusgruppendiskussionen waren so aufgebaut, dass C&A, H&M und Peek &
Cloppenburg nacheinander besprochen wurden, nachdem einleitende Fragen gestellt
worden waren. Da es eine Uberforderung der Teilnehmerinnen bedeutet htte, alle 36
identifizierten Songs anzuspielen, und eine detaillierte Diskussion nicht mdglich gewesen
ware, wurden finf Musikstiicke pro Geschéft ausgewéhlt, wobei von jedem Song eine
charakteristische Passage vorgespielt wurde. Es wurden die ersten funf der sechs Songs,
die am Nachmittag gespielt wurden, ausgewéhlt, da diese Tageszeit die von den
Teilnehmerinnen préferierte Einkaufszeit ist und in der oben dargestellten Auswertung
ohnehin keine relevanten Unterschiede zwischen den Tageszeiten ausgemacht werden
konnten. Zudem war es wichtig, die originale Reihenfolge der Titel beizubehalten und sie
durch eine Mischung von Vormittags- und Nachmittagstiteln nicht zu verfalschen. Die
Song-Ausschnitte beschrankten sich auf eine Lange von sieben bis zehn Sekunden pro
Titel und wurden den Teilnehmerinnen zweimal vorgespielt; das erste Mal alle zu einem
Store gehdrigen Ausschnitte hintereinander und anschliel3end wurde jeder einzelne Song
noch einmal gesondert angespielt und besprochen. Als Gedéachtnisstiitze wurde den
Diskutantinnen ein Fragebogen ausgehéndigt, auf dem sie die Mdglichkeit hatten, ihre
Gedanken und Assoziationen zu notieren (siehe Anhang 2). Der Fragebogen orientiert sich
am Leitfaden der Fokusgruppendiskussion (siehe Anhang 3), enthélt also keine zusétzlich

auszuwertenden Informationen, da etwaige Notizen in der Diskussion thematisiert wurden.

Das Transkript (siehe Anhang 4) wurde von der Autorin angefertigt und orientiert sich an
den Transkriptionsregeln Philipp Mayrings (2022), die die Verwendung von hochdeutscher

Sprache und leicht geglatteten Satzen empfehlen. Fur abgebrochene Satze wurde ein
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Viertelgeviertstrich eingefiigt. Englische Ausdriicke werden nicht kursiviert, da sie einen
integralen Teil der von den Diskussionsteilnehmerinnen verwendeten Sprache darstellen.
In Situationen, in denen eine Sprecherin in ihrem Redefluss von Aussagen wie ,,Ja*,
,,Genau‘ oder ,,Voll unterbrochen wurde, wurden diese Zwischenrufe ebenfalls
transkribiert, um zu kennzeichnen, dass die Aussage Zustimmung erfahren hat, obwohl das
in manchen Quellen nicht empfohlen wird (Dresing 2018: 21). Pausen wurden nicht
markiert, um das Transkript méglichst einfach zu halten und weil Pausen fiir die
vorliegende Arbeit als nicht relevant angesehen wurden. Die Auswertung wurde mithilfe
der Analysesoftware MAXQDA vorgenommen. Die Aussagen der Teilnehmerinnen
wurden Themenbereichen zugeordnet und mit entsprechenden Codes versehen. Fir eine
einfache Kennzeichnung der Zitate der Teilnehmerinnen wird in der Auswertung folgende
Form benutzt: (T1, Gruppe 1: 1-2). Somit ist auf einen Blick erkennbar, welcher
Teilnehmerin eine Aussage zuzuordnen ist und zu welcher Fokusgruppe diese gehort. Die

Nummern geben die Zeilennummern innerhalb des Transkriptes an.

Das Ziel der Auswertung der Diskussionen ist es, einen Eindruck davon zu bekommen,
wie Einkaufsmusik von Mitgliedern der Zielgruppe wahrgenommen wird und welche
Einstellungen diese Personen zu In-Store-Musik im Allgemeinen haben. Es soll kein
direkter Vergleich zwischen den zwei Gruppen vorgenommen werden, da alle
Teilnehmerinnen derselben Zielgruppe angehéren. Die Zuteilung zu einer der beiden
Fokusgruppen basierte ausschlieBlich auf der zeitlichen Verfugbarkeit der
Teilnehmerinnen. Naturlich ist dennoch davon auszugehen, dass sich individuelle
Wahrnehmungen und Einstellungen unterscheiden kénnen; je nach Relevanz finden diese
Umsténde Erwahnung in der Auswertung, aber wie bereits erwéhnt, wird in der Regel
nicht beriicksichtigt, ob diese Unterschiede zwischen den jeweiligen Gruppen oder
innerhalb einer Gruppe auftreten. Es wurden deshalb zwei Diskussionen statt einer
durchgefihrt, da es in einer kleinen Gruppe von vier Personen einfacher ist, eine lebhafte
Diskussion entstehen zu lassen, als in einer Gruppe von acht Personen, in der die Gefahr

besteht, dass nicht alle Teilnehmerinnen angemessen zu Wort kommen.

6.2.  Auswertung der Fokusgruppendiskussionen

Die Gesamtheit der AuRerungen der Diskussionsteilnehmerinnen lasst sich in zwei groRe

Kategorien einteilen: einerseits in allgemeine Einstellungen zu Kaufhausmusik und
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Einkaufsgewohnheiten und andererseits in konkrete Aussagen zu der in der Diskussion
gehorten Musik. Die erste Kategorie beinhaltet Erinnerungen an frihere
Einkaufssituationen, die von den Teilnehmerinnen geschildert wurden, welche einen
Einblick in ihre Praferenzen und Abneigungen beziiglich In-Store-Musik geben. AuRerdem
wurde Uber ihre Haltung zu Hit-Songs reflektiert und ob diese ihrer Meinung nach als
Hintergrundmusik geeignet seien. Damit zusammenhéngend wurden sie gebeten, Kriterien
zu formulieren, die eine gute In-Store-Musik fur sie erfullen soll. Die zweite Kategorie, die
sich konkret auf die vorgestellte Musik bezieht, umfasst einleitend eine Charakterisierung
von C&A, H&M und Peek & Cloppenburg als Marken, wobei ihr Image und die
vermuteten Zielgruppen diskutiert werden. Weiters werden &sthetische Urteile (iber die
drei Playlists in ihrer Gesamtheit thematisiert, sowie die Gefiihle, welche von den
verschiedenen Musikausschnitten ausgeldst wurden (positiver oder negativer Natur), und

die grof3e Zahl an Assoziationen, die damit einhergingen, werden systematisiert.

6.2.1. Allgemeine Einstellungen zu Kaufhausmusik und Einkaufsgewohnheiten

6.2.1.1.  Erinnerungen an vergangene Einkaufssituationen

Das folgende Kapitel widmet sich den einleitenden und zusammenfassenden Teilen der
Fokusgruppendiskussionen, die sich nicht direkt auf die Musik von C&A, H&M und Peek
& Cloppenburg beziehen, sondern generell von In-Store-Musik handeln. Zu Beginn der
Diskussion wurde nach vergangenen Einkaufssituationen gefragt, in denen sich die
Teilnehmerinnen an die In-Store-Musik erinnern kénnen, auf positive oder negative Weise.
Oft wurden auch von den Diskutantinnen selbst bestimmte Stores erwéhnt, deren
Hintergrundmusik ihnen im Gedéchtnis geblieben ist. Beispielsweise der Second-Hand-
Store Humana wurde mehrmals unabhangig voneinander als positives Beispiel erwéhnt, da
seine Hintergrundmusik als motivierend empfunden wurde und den Musikgeschmack
einiger Teilnehmerinnen traf (T1, Gruppe 1: 65-68; T7, T6, Gruppe 2: 74-95). Drei
Teilnehmerinnen erinnerten sich an soziale Interaktionen, in denen ein Musiksttick, das sie

in einem Bekleidungsgeschéaft gehort hatten, eine wesentliche Rolle spielte:

,,Kurze Anekdote aus meinem Leben. Es gibt einen Song, den hab ich bei H&M gehdrt. Den hab ich
so geil gefunden, dass ich ihn shazamt hab und ich hab dann jemanden getroffen, der hat den
gleichen Song auch so geil gefunden und dann ich so: ,What, woher kennst du den Song?‘ Und dann
er so: ,Ja, von H&M*“““ (T2, Gruppe 1: 843-846).
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,,Ich hab auch eine relativ genaue Erinnerung an so- ich weil3 sogar, welches Lied es war, es war
dieses ,Work* von Fifth Harmony in irgendeinem H&M oder so. Kann sogar sein, dass wir da
zusammen einkaufen waren. [...] Vor, keine Ahnung, fiinf Jahren. Und ich erinner mich an das
Lied, weil das irgendwie so eine ur lustige Situation war, also nicht, weil es super gut war, sondern
irgendwie war das ein Meme. [...] Mir ist das Lied im Gedéchtnis geblieben, mehr als die soziale
Situation, also ich kdnnte nicht sagen, ob du das warst oder eine andere Freundin. Ich kénnte auch
nicht sagen, in welchem Geschaft das war. Ich weil3 nur, dass es dieses Lied war. [...] Eben wie
diese Situation, ich hab mich ja nur an die erinnert, weil ich das Lied von Fifth Harmony davor
schon gekannt hab. Sonst hétte ich mich nie an die Situation erinnert und sonst hatte ich ja auch
nicht drauf reagiert (T8, Gruppe 2: 152-162, 1263-1265).

,,Aber ich bin schon mal wieder in ein Geschaft gegangen, nur aufgrund der Musik. Namlich zu
Kauf Dich Glucklich, da bin ich 6fter rein, einfach, weil jedes Mal, wenn ich drinnen war, sie so ein
blédes Alternative-was-weill-ich-Lied gespielt haben, wo ich mir einbilden konnte, das kennt sonst
niemand. Beziehungsweise, weil die Leute, mit denen ich war, die kannten das nicht und ich so:
,Hah, ihr kennt das nicht?‘ Und das ist so ein Lied, das ich voll gerne hére und das ich dann eben
aber zum Beispiel nicht bei einem H&M horen wiirde* (T6, Gruppe 2: 1293-1299).

Die Songs in allen drei dieser positiven Erinnerungen gaben den Erlebenden eine
Maoglichkeit der Identifikation. In diesen Momenten traten die Songs aus ihrer Rolle als
alleinige Hintergrundmusik und gewannen durch ihre bewusste Wahrnehmung und
Thematisierung mit anderen Personen eine neue Dimension der Bedeutung hinzu. T2 und
T6 erinnerten sich auch konkret an das jeweilige Geschaft, in dem sie den Song gehort
hatten. Es kann einen durchaus positiven Effekt auf die Imagewahrnehmung eines Stores
haben, wenn der Musikgeschmack der Rezipient:innen getroffen wird und sie sich dadurch
angesprochen fiihlen. Dieser Aspekt wird in Kapitel 6.2.1.2. noch genauer thematisiert.

Bezuglich negativer Erinnerungen wurde in erster Linie die Lautstarke der
Hintergrundmusik verschiedener Geschéfte kritisiert, welche oft als zu intensiv empfunden
wird. Eine Teilnehmerin erwéhnte, dass ihr Missfallen tber den zu hohen Gerduschpegel
eines Geschéftes dadurch verstarkt werden kénne, wenn die gespielte Musik kommerzielle
Radiomusik sei, wogegen sie eine Abneigung hege. Sie store sich besonders an der
Kombination von zu lauter Musik mit relativen hohen Tonhohen (T6, Gruppe 2: 99-112).
Damit zusammenhéngend wurde das Thema der Reizuberflutung angesprochen. In diesem

Zusammenhang wurde die US-amerikanische Bekleidungskette Hollister erwéhnt, die
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dafur bekannt ist, starke Dufte in den Stores zu verspriihen und die Beleuchtung relativ
dunkel zu halten. Zusammen mit der Musik wurde der Eindruck des Geschifts als ,,sehr
intense* (T7, Gruppe 2: 142) bezeichnet. Generell wurde die Einkaufserfahrung in beiden
Diskussionsrunden aufgrund der vielen verschiedenen Eindriicke, die auf einen
einstromen, als eine oft sehr stressige Angelegenheit beschrieben (im folgenden Zitat
findet ein Sprecherinnenwechsel statt, wobei T1 sich direkt auf T3 bezieht):

,,Reiziiberflutung. Das ist ein guter Punkt, weil du bist ja beschéftigt, was zu suchen mit deinen
Augen, das heilt, deine Sinne sind schon mal da und dann kriegst du noch Dréhnung mit den Ohren.
Und du musst ja auch haptisch Sachen anfassen, [...] und dann riechst du noch ein Parfum meistens.
Also kommt drauf an, welcher Laden, aber im H&M riechst du das Plastik schon. [...] Und das ist
alles voll anstrengend, deswegen haltst du es nicht lang aus. (T3, Gruppe 1: 1432-1440) Ja, und
dann sind noch 30 andere Leute um dich herum. [...] wenn du jetzt so im Zara bist, das weiR ich
noch, im Sale, stehst du so mit 50 anderen Leuten vor diesem Kleiderhaufen, die Musik dréhnt, das
Licht ist ultra anstrengend, weil es so ein Neonlicht ist, es riecht alles nach Plastik und dann riechst
du das Parfum von der Frau links neben dir und das Parfum von dem Typen, der grad die Kleidung
von seiner Freundin getragen hat, riechst du ja auch noch. Und die Musik, ich glaub, manchmal

machen sie sie auch so laut, damit sie es so ausdrohnt* (T1, Gruppe 1: 1441-1448).

Dass die Einkaufserfahrung eine stressinduzierende Situation sein kann, besonders, wenn

viele andere Menschen anwesend sind, kam auch in Fokusgruppe 2 zur Sprache:

,,Also, wenn es so ur laut ist und dann ist es auch noch ein grof3es Geschaft, wo viele Leute sind, es
sind viele Gerédusche. Irgendwie, das pack ich gar nicht. Weil das ist mir eine zu stressige
Experience dann. [...] Da will ich dann nicht kaufen, so“ (T7, Gruppe 2: 130-134).

Einen Sonderfall stellt die Hintergrundmusik in der Weihnachtszeit dar; ihre polarisierende
Wirkung wird in Gruppe 2 evident. Eine Teilnehmerin sprach sich explizit gegen
weihnachtliche Hintergrundmusik aus, da die fir diese Zeit typischen Hit-Songs ihrem
Empfinden nach zu oft gespielt werden wiirden und sie deshalb eine Abneigung dagegen
entwickelt hatte (T6, Gruppe 2: 1285-1288). Eine andere Diskutantin ist gegenteiliger
Meinung, wenn sie sagt: ,,Ich liebe das“ (T8, Gruppe 2: 1290).

In beiden Gruppen sprachen die Teilnehmerinnen von sich aus an, dass es auffallen wiirde,
wenn in einem Store gar keine Musik spielen wirde. Sie meinten, sie wirden die stille

Atmosphére komisch finden, sich beobachtet fiihlen und nicht mehr trauen, sich frei zu
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bewegen oder miteinander in normaler Lautstarke zu reden. Auf’erdem wurde erwéhnt,
dass eventuelle Storgeréusche wie Luftungen oder das Weiterrutschen der Kleiderbugel an
der Stange dann nicht von Musik tbertdnt werden kénnten (T5, Gruppe 2: 170-174; T1,
T2, T3, T4, Gruppe 1: 73-85). Das zeigt, dass das Vorhandensein von Hintergrundmusik
trotz ihres Potenzials, anstrengend zu wirken und zu einer unangenehmen Reiziberflutung
beizutragen, erwartet wird und scheinbar gewollt ist. Man scheint an eine allgegenwaértige

musikalische Berieselung gewohnt und tberrascht zu sein, wenn diese ausbleibt.

6.2.1.2.  Bekanntheit der Songs

Im Allgemeinen scheinen es die Teilnehmerinnen positiv zu beurteilen, wenn sie die
Lieder kennen, die in einem Store gespielt werden. Es wurde oft erwahnt, dass es bei ihnen
ein gutes Geflhl auslost, wenn sie in einem Geschaft einen Song horen, den sie kennen
und mogen, den man aber dort nicht unbedingt erwarten wiirde: ,,Und, wenn das wirklich
[Anm.: mir bekannte] Lieder sind, bei denen ich mir denke, die sind nicht so bekannt, dass
es erwartbar ist, dass ich sie hore, wenn ich einkaufe, dann ist es auf jeden Fall etwas, was
etwas Positives hinterlédsst. Und einen positiven Eindruck* (T6, Gruppe 2: 1305-1307).
Der kurze Moment des Erkennens, dass dieser Song spielt, kann einen positiven Einfluss
auf die Stimmung haben, bevor man sich beim nachsten Song wieder dem Einkauf widmet:
»Aber ich glaube, ich finde es besser, wenn man die Lieder kennt, weil das ist dann was
Bekanntes und dann fiihlt man sich ja automatisch so: ,Ah okay, das ist meine Musik‘“
(T2, Gruppe 1: 595-596). ,,Und ich fiihl mich auch mehr angesprochen® (T1, Gruppe 1:
597). In so einer Situation fiihlt man sich als Konsument:in vom Unternehmen
wahrgenommen und man bekommt den Eindruck vermittelt, dass das Unternehmen die

eigenen Werte und den eigenen Lebensstil reflektiert.

,»Aber ich finde es eigentlich gut, dass es da ist, weil es eben ein Lied ist, das viele Leute kennen und

mit dem kriegt man halt einfach immer Leute [...] Und es ist immer gut, wenn man was kennt, weil

das hittet halt irgendwie anders* (T7, Gruppe 2: 1237-1246).

Auf eine von den Diskutantinnen angesprochene Differenzierung zwischen verschiedenen

Arten von bekannten Songs wird in Kapitel 6.2.2.5. noch detaillierter eingegangen.
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6.2.1.3.  Kriterien flr Hintergrundmusik

,,Fur Otto Normalverbraucher. Aber an Marke angepasst* (T1, Gruppe 1: 1460).

Bezliglich der Frage, welche Kriterien eine ideale Hintergrundmusik fir sie erfullen musse,
scheint der wichtigste Punkt fiir die Diskussionsteilnehmerinnen eine ,,Passgenauigkeit* zu
sein. Sie wollen das Gefuhl vermittelt bekommen, dass die Musik das Image der Marke
oder des Ortes, die sie reprasentiert, auf Gberzeugende Weise widerspiegelt. Das in der
Marketingtheorie sogenannte Konzept des ,.fit“ zwischen Image und Markenpréasentation
(siehe Kapitel 3.4.) bestétigt dessen Sinnhaftigkeit. Eine Teilnehmerin schilderte ihre
Gedanken zum ,,fit* der Musik von H&M gegeniiber jener von Peek & Cloppenburg,
waobei sie erstere trotz der Unterschiedlichkeit der einzelnen Songs bevorzugte. Das zeigt,

dass passende Musik keinesfalls mit Gleichartigkeit gleichzusetzen ist:

,.Ich finde, es kommt einerseits auf die Lautstérke an, und dann, ob das Gesamtkonzept
zusammenpasst. Wobei, bei H&M waren es ja auch unterschiedliche Lieder, aber irgendwie hat es
trotzdem gepasst. Und bei Peek & Cloppenburg fand ich irgendwie den ganze Vibe ur schlimm.
(lacht) Keine Ahnung. Ich weil nicht, wie ich das beschreiben soll. Es war nicht stimmig* (T5,
Gruppe 2: 1566-1570).

Eine andere Teilnehmerin betonte auf allgemeinerer Ebene, dass sie je nach Ort gewisse
Erwartungen an die Hintergrundmusik habe, welche ebenfalls ein guter ,,fit* sein sollte:
,»Also es miisste halt auch zum Setting irgendwie passen. Also in einem Restaurant so
Liftmusik wére wahrscheinlich unpassend* (T8, Gruppe 2: 21-22). Diese gefiihlsmé&Rige
Einschéatzung wurde nicht durch konkrete musikalische Unterschiede néher erlautert und
ist hochst subjektiv, also bleibt fraglich, inwiefern beispielsweise der Einsatz von
Fahrstuhlmusik in einem Gastronomiebetrieb von anderen Personen als geeignet erachtet

wird.

Bezuglich der Lautstarke war man sich einig, dass In-Store-Musik sich in einem
Mittelbereich bewegen sollte. Es wurde mehrmals erwahnt, dass zu laute Musik zum
Storfaktor werden kann. Diese AuRerungen decken sich auch mit den zuvor erwahnten
negativen Erinnerungen, die von einigen Teilnehmerinnen zur Sprache kamen. ,,Ich
glaube, dass langerfristig zu laute Musik schon echt stérend sein kann. [...] Und wenn man

weil, okay, da war beim letzten Mal die Musik so laut, dann wiirde ich vielleicht nicht
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mehr reingehen®, bemerkte eine Diskutantin (T2, Gruppe 1: 1428-1431). Fur eine andere
Diskutantin ist die Musik zu laut, sobald sie eine Unterhaltung behindert: ,,Ich wiirde
sagen, es muss so laut sein, dass man’s hort und nicht aktiv hinhéren und zuhéren muss,
aber halt auch nicht so laut, dass ich irgendwie meine Stimme jetzt erheben muss, um mit
jemandem zu reden” (T6, Gruppe 2: 40-42). Ebenso solle das Tempo nicht zu langsam,

aber auch nicht zu schnell sein: ,,Beat mittig. Nicht zu schnell* (T3, Gruppe 1: 1456).

Die Teilnehmerinnen beschrieben den Stil, den sie von In-Store-Musik erwarten, als
»gelaufig”, ,.einformig™ und ,,durchschnittlich™ (T4, T2, Gruppe 1: 1454-1459), aber auch
LHuplifting® (T3, Gruppe 1: 1331). Eine Musik, die ,,leicht ins Ohr* geht, die ,,die Meute
gern hort™ und gleichzeitig ,,zum Ausblenden® da ist, beispielsweise aktuelle Chartmusik
(T4, Gruppe 1: 1454; T3, T1: 38-41). Wenn man einen Song kennt, kénne das eine
willkommene Abwechslung von den oftmals als austauschbar wahrgenommenen
Chartsongs bieten: ,,Vielleicht, dass es nicht komplett untergeht, aber ich find es gar nicht
schlecht, wenn hin und wieder vielleicht etwas kommt, was man kennt oder so, dann ist
man kurz wieder da bei der Musik. Aber sonst finde ich, glaube ich, wichtiger, dass es ein
bisschen untergeht* (T4, Gruppe 1: 1327-1330). Es sei auch grundsatzlich nicht schlecht,
wenn man einen Ohrwurm von einem Lied bekommt, da einem dann vielleicht der Ort im

Gedachtnis bleibe, wo man es gehort hat.

Eine Teilnehmerin brachte die Rede auf die Herkunft und Sprache der Songtexte:
,Hauptsache, es hat einen amerikanischen Touch, dariiber haben wir noch nicht geredet,
weil, wenn irgendwie was aus dem Osten kommen wirde, bisschen arabisch, wére ich nur
so: ,Krass.* Also das wiirde mich tberraschen. Also es muss schon so amerikanisch-
westlich sein“ (T3, Gruppe 1: 1461-1464). Eine andere Teilnehmerin wandte ein, dass
beispielsweise franzésische Musik vermutlich auch auffallen wiirde, da man das Englische
gewohnt sei. Auf die Frage hin, ob deutscher Text auffallen wirde, waren sich nicht alle
einig. Eine Diskutantin war der Meinung, dass englischer, deutscher und sogar
niederlandischer Text weniger auffallen wirde als franzdsischer oder spanischer Text.
Dem wurde Folgendes entgegengehalten: ,,Ich finde schon, dass es auffallen wiirde. Weil
ich bei deutscher Musik einfach viel mehr auf den Text hore als bei englischer Musik. Und
bei niederlédndischer Musik wiird ich mir denken: ,What the fuck?** (T2, Gruppe 1: 1479-
1481).

63



6.2.2. Konkrete Aussagen zu gehorter Musik
6.2.2.1.  Allgemeine Charakterisierung der drei Stores

Dieses Unterkapitel beschéftigt sich konkret mit den Marken C&A, H&M und Peek &
Cloppenburg und dem Image, das an die Teilnehmerinnen vermittelt wird. Die in der
Diskussion vorgespielten Musikausschnitte werden hier nur punktuell erwéhnt, ab Kapitel
6.2.2.2. wird detaillierter auf diese eingegangen. Alle Teilnehmerinnen haben von den drei
besprochenen Bekleidungsgeschaften bestimmte Charakteristika im Kopf, die sie ihrer
Meinung nach ausmachen. Sie haben Vorstellungen davon, wie ihre Zielgruppe aussieht,
wofir die Marken stehen und wie diese Werte mit den von ihnen verkauften Waren in
Verbindung stehen. Im Grof3en und Ganzen herrscht unter den Diskutantinnen

weitgehender Konsens Uber das Image der jeweiligen Marke.

Die Zielgruppe von C&A wird iiberwiegend als sehr breit wahrgenommen, ,,fiir die breite
Masse* (T4, Gruppe 1: 126). Sowohl Kund:innen im Teenager-Alter als auch altere
Kundschaft sowie Personen mit UbergréRe werden bedient. C&A hat fiir einige
Teilnehmerinnen das Image eines Stores fiir die ganze Familie. Der Store wird mehrfach
mit Frauen im Alter von 40+ Jahren verbunden, es gebe eine Abteilung, in die laut einer
Diskutantin nur ,,die Muttis“ gehen (T7, Gruppe 2: 275-276). Die meisten
Teilnehmerinnen verbinden C&A bis zu einem gewissen Grad mit minderwertiger
Qualitat; dazu passend wurde die C&A-Playlist folgendermaBien beurteilt: ,,Ich find das
auch am trashigsten. Vielleicht auch, weil C&A ein bisschen einen trashy Status hat. Oder?
Ich wiirde jetzt nicht C&A mit extrem viel Qualitét oder irgendwas verbinden* (T4,

Gruppe 1: 1262-1264).

Die Marke H&M hat ebenso das Image, dass sie Angebote fiir alle Geschlechter und alle
Altersgruppen hat. Eine besonders wichtige und stark umworbene Zielgruppe von H&M
seien laut einiger Teilnehmerinnen berufstatige Frauen Mitte 30, allerdings wird auch die
groRe Kinder- und Herrenkollektion angesprochen. Im Allgemeinen wird die Marke als
mehr ,trendy* als C&A wahrgenommen. Die gehorte Playlist vermittelte den
Diskutantinnen den Eindruck, dass sie ausgekliigelter sei und die Lieder mehr aufeinander
abgestimmt seien. Generell sei das ganze Marketing von H&M sehr durchdacht und
wirksam. T3: , H&M weil} echt, was sie tun.” T1: ,,Sie verstehen uns. Zu gut* (Gruppe 1:
709-710). Besonders das Social-Media-Marketing auf der Plattform Instagram wird
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hervorgehoben. Die Werbekampagnen der letzten Jahre, die einerseits stark auf
Nachhaltigkeit und Naturlichkeit Bezug nehmen (Themen, die den Nerv der Zeit treffen)
und andererseits Kollaborationen mit Designermarken wie Kenzo und Karl Lagerfeld
beziehungsweise mit Stars wie Beyonceé und Gigi Hadid vorweisen kdnnen, sind laut den
Diskutantinnen auf einen angestrebten Imagewandel zuriickzufuhren, der die Marke nun in
einem etwas qualitativ hochwertigeren Licht prasentiert als zur Zeit ihrer Kindheit, und so
vermehrt auf berufstatige Frauen mittleren Alters zugeschnitten sei. Deshalb hat eine
Teilnehmerin auch gesagt, in ihrer Kindheit habe H&M ein billigeres und legereres Image
gehabt als heutzutage, und dass ihre Markenwahrnehmung weniger von der vor Ort
vorhandenen Kleidung beeinflusst werde, sondern von den Werbungen, die sie daftr sehe.
Dieser Eindruck wird geteilt: ,,H&M will oder hat in den letzten Jahren versucht, sich ein
bisschen mehr high class zu stellen als es vorher war [...] und sie haben halt 6fters auch so
ur viel Premium-Shit“ (T7, Gruppe 2: 835-839). Eine andere Diskutantin berichtete
allerdings das Gegenteil, dass H&M fiir ihr Empfinden friiher weniger ,,trashy* war als
heutzutage (T4, Gruppe 1: 1274).

Peek & Cloppenburg besitzt das Image eines eher nobleren Geschafts, das vermehrt von
Geschaftsleuten und gut situierten Personen oder zu besonderen Anldssen wie dem Kauf
eines Ballkleids besucht wird. Zwar bietet Peek & Cloppenburg auch trendige Mode fuir
Jugendliche an, aber laut den Diskutantinnen sei es trotzdem ,,eher konservativ und teuer*
(T3, Gruppe 1: 874). Assoziationen, die bei der Marke Peek & Cloppenburg aufkommen,
sind beispielsweise: ,,BWL (Abkirzung fur den Studiengang Betriebswirtschaftslehre)
(T3, Gruppe 1: 959), ,,SpieBer* (T3, Gruppe 1: 1135) oder ,,Business Casual* (T8, Gruppe
2: 1090). Die Marke wird mehrheitlich mit der Elterngeneration assoziiert, aber auch mit
Jugendlichen, die aus einem eher wohlhabenden Elternhaus stammen. ,,Frauen, die im
Peek & Cloppenburg, weil ich nicht, ihre Bluse kaufen. Fiir die Arbeit morgen im Biiro*

(T4, Gruppe 1: 1183-1184).

Die Diskutantinnen waren uberrascht, dass die Musik in Peek & Cloppenburg in jedem
Stockwerk die gleiche ist, da sie von einem Kaufhaus eine Abstimmung der Musik auf die
unterschiedlichen Abteilungen erwartet hatten. Zur Diskussion eines Songs aus der Playlist

von Peek & Cloppenburg sagte eine Teilnehmerin:
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,,Ich kénnte es mir auch zum Beispiel vorstellen in so einer suburbanen Kleinstadt, wo sie halt so ur
darauf bedacht sind, so ein positives, ideales Image der Familie abzugeben. Deswegen finde ich,
passt das auch perfekt, weil so sind auch diese Frauen im Peek & Cloppenburg, wie ich sie mir
vorstelle“ (T8, Gruppe 2: 1532-1535).

Die Diskutantinnen fiihlen sich nicht als Teil der Zielgruppe von Peek & Cloppenburg. Die
meisten flihlen sich von ihrer Playlist auch nicht angesprochen und sind der Meinung, sie
passe nicht wirklich zu dem, was Peek & Cloppenburg fiir sie reprasentiert. Viele Lieder
scheinen ihnen zu ,,hip* und deswegen wird mehrfach vermutet, dass Peek & Cloppenburg
versuche, mit dieser Musik jlingere Menschen anzusprechen und das eher konservative

Image abzulegen.

6.2.2.2.  Asthetische Beurteilung der In-Store-Playlists

In diesem Abschnitt werden die drei gehorten In-Store-Playlists hinsichtlich ihrer
Kohérenz und der &sthetischen Beurteilung durch die Diskutantinnen thematisiert. Die
C&A-Playlist hatte fur die Teilnehmerinnen scheinbar tiberwiegend denselben
tanzmotivierenden, in Feierstimmung versetzenden Charakter wie aktuelle Chartmusik.
Einige Teilnehmerinnen zeigten sich von dieser Ahnlichkeit iiberrascht und meinten, sie
hatten weniger aufgeweckte Musik erwartet. Diese Erwartung orientierte sich daran, dass
einige Teilnehmerinnen die Marke C&A eher mit ,,Basics* verbinden und weniger mit
ausgefallenerer Kleidung, die typischerweise zum Feiern getragen werden wirde. ES
wurde spekuliert, dass C&A auf diese Weise mdglicherweise versuche, sein Image in diese
Richtung zu beeinflussen und sich aufregender und jugendlicher darzustellen, als es aktuell
wahrgenommen werde. Generell wurde die Playlist jedoch als kommerziell und unoriginell
wahrgenommen, und insgesamt hat sie weder besonders gut gefallen noch fand man sie
explizit schlecht. ,,Also das find ich dann tatsdchlich gut gelost, dass sie wirklich sehr
dhnliche Lieder drin haben, die aber nicht dasselbe sind. Weil der Vibe iibertrigt sich [...].
Aber es ist halt, wie gesagt, sowas, das wird man sich halt nicht anhéren, aber im Store
fand ich es, glaub ich, schon ganz geil“, meinte eine Teilnehmerin (T8, Gruppe 2: 248—
251). Die Reihenfolge der Songs wurde als interessant kommentiert, da sich hier
schnellere, peppige Musik mit melancholischen und ruhigeren Stimmungen abwechseln.
Alles in allem wurde die Playlist aber als nichtssagend und ,,extrem generic* (T7, Gruppe

2: 227) bezeichnet.
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Die Playlist von H&M setzt sich ebenfalls aus anderen Songs zusammen, als die
Diskutantinnen erwartet hatten. Die Musikausschnitte wurden als abwechslungsreicher und
,cooler als C&A empfunden, wirkten aber in ihrer Zusammenstellung trotzdem kohérent.
,.Ich finde auch, dass die Musik von H&M fur mein Geflihl zur Marke H&M extrem gut
dazu passt“ (T1, Gruppe 1: 1395-1396). Allen Teilnehmerinnen gefiel die H&M-Playlist
am besten, eine sagte sogar, sie konne sich vorstellen die Kopfhorer mit ihrer eigenen
Musik abzusetzen, um die Playlist besser héren zu kénnen (T7, Gruppe 2: 612-613). Sie
fanden die Funk-Einflusse beziehungsweise die Anklange an 80s-Discomusik am
ansprechendsten. Die Reihenfolge der Lieder wurde als gelungen beurteilt und die positive
Grundstimmung, die sich durch die einzelnen Songs zieht, wurde der abwechselnden
Stimmung bei C&A vorgezogen. ,,H&M hat echt die beste Musik®, wurde einstimmig
beschlossen (T3, Gruppe 1: 1339). Die positive Beurteilung der H&M-Playlist wurde unter
anderem damit begriindet: ,,das spricht mich jetzt schon ein bisschen an, muss ich sagen, es
ist alles so dieses modern, aber nicht ganz modern. Was so ein bisschen einen 80s-Vibe
oder so irgendwas noch dabei hat, damit du dich so ein bisschen cooler fihlst, damit's nicht
ganz nur Charts ist, und dann hast du so diese bisschen so lounge-y, aber auch bisschen
sexy* (T1, Gruppe 1: 514-517). Die Playlist von H&M scheint durch eine etwas
abwechslungsreichere Musikauswahl, die sich als eine Mischung aus ,,modern* und ,,retro*
auszeichnet, als interessanter wahrgenommen zu werden, wéhrend diese zusétzliche
Komponente bei C&A zu fehlen scheint. Das Wiederaufleben der Mode-Trends aus den
1980er, 1990er Jahren und den 2000ern, die besonders bei Jugendlichen zu beobachten
sind, wird in der Musik von H&M reflektiert und trifft unmittelbar den Puls der Zeit.® Die
stark an Charts erinnernde Musik von C&A greift diese aktuellen Trends nicht auf, sondern
bleibt eher allgemein, wodurch jungen Kund:innen woméglich weniger das Gefiihl

vermittelt wird, dass besonders auf sie eingegangen werde.

Die meisten Diskutantinnen empfanden die Playlist von Peek & Cloppenburg nicht als
angenehm und waren der Meinung, sie passe nicht zur Marke. Fur den Grol3teil war das
sogar der schlechteste Mix, verglichen mit jenen von C&A und H&M. Fir eine

Teilnehmerin war die Musik

® Siehe dazu zahlreiche Artikel diverser Modezeitschriften, beispielsweise Schob (2021), Ruiz (2021), Hainz
(2022), letzter Zugriff: 6. Juli 2023.
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,,nicht das, was man erwartet. Auf der anderen Seite, wenn sie klassische Musik spielen wiirden, das,
was ich vielleicht eher erwarten wirde, wiirden sie einfach auch ganz andere und viel weniger Leute
vor allem ansprechen, glaub ich. [...] Und ich glaub, bei Peck & Cloppenburg, das, was mich halt so
verwundert hat, war, weil ich, glaub ich, echt eher davon ausgegangen waére, dass die so
Instrumentals spielen* (T6, Gruppe 2: 1122-1125, 1577-1579).

Generell war man tiberrascht, ,,hippe* Popularmusik in dieser Playlist zu horen. Die
meisten haben etwas weniger Modernes erwartet. Die einzelnen Songs passen nach ihrem
Empfinden nicht zueinander, die Playlist wirke zusammengewdrfelt, und manche haben
den Eindruck, man wolle mit den unterschiedlichen Songs auf die verschiedenen

Stockwerke eingehen:

,,»Alles andere war so different vorher und dann halt war jedes Lied ur anders und ich find auch so,
fiir jede Abteilung halt so ein Lied mal, also jetzt kurz mal drei Minuten fir die, drei Minuten fiir
die, drei Minuten fir die. Aber es passt iberhaupt nicht zusammen, also es gibt Gberhaupt kein
Theme oder so* (T7, Gruppe 2: 1046-1050).

Interessanterweise wird hier ein Merkmal kritisiert, welches bei H&M fir positive
Reaktionen gesorgt hatte. Beide Playlists wurden als heterogen wahrgenommen, aber bei
Peek & Cloppenburg wirkte das statt abwechslungsreich eher zusammengewdirfelt; hier
scheinen die Songs zu unterschiedlich zu sein, wahrend die Songs von H&M trotzdem

noch gewisse Gemeinsamkeiten haben. Eine Teilnehmerin bemerkte dazu:

,,»Also eben, vielleicht ist [Anm.: bei Peek & Cloppenburg] fur jeden was dabei, aber bei H&M ist
vielleicht auch furr jeden was dabei. Nur machen die es irgendwie anders. Also eine andere
Ausfuhrung von ,Fir jeden was dabei‘. Und da ist alles &hnlicher und bei Peek & Cloppenburg ist
alles so ein bisschen unterschiedlich (T2, Gruppe 1: 1253-1256).

Um einen Uberblick dartiber zu verschaffen, welche Songs im Allgemeinen als passend
und welche als unpassend fir den jeweiligen Store beurteilt wurden, sind die Aussagen
beider Fokusgruppen in Tabelle 4 zusammengefasst dargestellt. Daraus sind ihre
Antworten auf die Frage: ,,Du bist fiir die Musik der Marke verantwortlich. Wiirdest du
dieses Lied in die Playlist aufnehmen?* ablesbar. Lediglich eine Teilnehmerin enthielt sich
einer Antwort fir den Song ,,Where My Heart Is At“, weshalb in der entsprechenden Zelle
ein — eingetragen wurde. Die Songs aus der C&A-Playlist sind orange unterlegt, jene von
H&M sind mit griner Farbe markiert und die Musikstticke, die zu Peek & Cloppenburg

gehdren, stehen auf blauem Hintergrund.
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Song

T1

T2

T3

T4

TS

T6

T7

T8

waykap feat.
Emmi: Everything
You Need

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Nein

Ja

Ja

Holy See feat.
Christine Smit:

You Better Run

Ja

Ja

Nein

Nein

Nein

Ja

Ja

Ja

Soop: 2 Beers And
A Good Send

Ja

Nein

Ja

Ja

Ja

Nein

Nein

Ja

Dreem: Bleak

Nein

Ja

Nein

Nein

Nein

Ja

Ja

Nein

Katnip feat. King
Sis: Can I

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Nein

Ja

Ja

Janet Jackson:
What Have You
Done For Me
Lately

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Miel de Montagne:

Calvin

Ja

Ja

Nein

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Lava la Rue:

Magpie

Ja

Ja

Ja

Ja

Nein

Nein

Ja

Ja

Hubbabubbaklubb:

Flyvende Flyndre
(Domenique

Dumont Remix)

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Dragonette & The
Knocks: Twennies
(The Knocks

Remix)

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Aaron Taylor: Be
Alright

Ja

Ja

Nein

Ja

Nein

Ja

Nein

Ja

Glass Animals:

Heat Waves

Ja

Nein

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Henri Purnell feat.
Izzy Bizu: Where
My Heart Is At
(MANUAL

Remix)

Ja

Ja

Nein

Ja

Nein

Nein

Ja

Izzy Bizu: Lights
On

Nein

Nein

Nein

Ja

Nein

Nein

Nein

Nein
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Angela Johnson: / | Ja Ja Ja Ja Ja Ja Ja Ja
Don t Mind

Tabelle 4: Aussagen der Fokusgruppenmitglieder beziglich der Frage, ob der jeweilige Song zur Marke

passe.

Diese Beurteilungen untermauern die Aussagen zur Passgenauigkeit der Playlists zu den
jeweiligen Stores. H&M schneidet mit Abstand am besten ab, von 40 Beurteilungen wurde
nur dreimal ein ,,Nein* geduflert. C&A und Peek & Cloppenburg sind in ihrer
Gesamtbeurteilung gleich auf, mit 13 beziehungsweise 14 ,,Nein“. Manche Songs wurden
von den allermeisten Teilnehmerinnen als unpassend bezeichnet, zum Beispiel ,,Lights
On“und ,,Bleak*. Die Songs, die von allen Diskutantinnen flir passend befunden wurden,
sind ,,What Have You Done For Me Lately*, ,,Flyvende Flyndre®, ,,Twennies* und ,,I
Don’t Mind*; drei von den vier Songs stammen aus der Playlist von H&M. Zwar gibt die
Tabelle einen Uberblick uber die wahrgenommene Passgenauigkeit der Songs zur Marke,
allerdings darf nicht Gbersehen werden, dass dies keine asthetischen Urteile sind. Zwar
korreliert ein ,,Ja* oft mit einem positiven Gefiihl des Gefallens, allerdings gibt es auch
einige Situationen, in denen der Musikausschnitt negativ beurteilt wurde, aber man
trotzdem der Meinung war, er passe zum Store. Beispielsweise wurde der Song ,,2 Beers
And A Good Send“ von allen Diskutantinnen der ersten Fokusgruppe negativ beurteilt.
Besonders bei einer Teilnehmerin stof3t der Song auf starke Ablehnung, sie bezeichnete ihn
als ,,billig®, da der Beat generisch sei und ,,dann gibt es immer diese Frau, die driiber
sduselt und [...] irgendwie verstehst du nichts. Du verstehst nicht, was das Lied soll,
verstehst du. Das ist nicht gut, es ist nicht schlecht, es ist einfach nur unnétig, so* (T3,
Gruppe 1: 334-338). Die anderen Teilnehmerinnen pflichteten ihr bei: ,,Ich finde es richtig
nervig, auch so diese sduselnde Frauenstimme, wo du so bist: ,Was macht die da?**“ (T1,
Gruppe 1: 344-345). Obwohl das Lied nicht gefallen hat, wirden sie es trotzdem als
passende C&A-In-Store-Musik sehen, da es durch die stilistische Nahe zu House und
EDM tanzanregend wirke und gute Stimmung mache. Es wurde vermutet, dass der Song in
einem Geschaftsambiente gut untergehen wirde und sich deshalb als Hintergrundmusik

eigne.
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6.2.2.3. Musikalische Merkmale

In dieser Kategorie werden Aussagen zu einigen Merkmalen zusammengefasst, die den
Musikstuicken von den Teilnehmerinnen zugeschrieben wurden. Diese Merkmale umfassen
einerseits konkrete musikalische Aspekte, andererseits aber auch allgemeinere
Charakterisierungen. Die hier thematisierten Aspekte beziehen sich sowohl auf die

Playlists in ihrer Gesamtheit als auch auf einzelne Songs.

Ein musikalisches Element, das in beiden Fokusgruppen zur Sprache kam, ist das haufige
Vorkommen weiblicher Vocals, die von den Diskutantinnen als in der Tonhohe relativ
hoch eingestuft wurden. Der Gesangsstil sorge dafir, dass einige Songs sehr ahnlich
klingen, was manche Teilnehmerinnen als potenziell nervig einstuften. Durch ihren
ahnlichen Sound konnten sie sich aber als Hintergrundmusik eignen: ,,Irgendwie klingt
alles sehr dhnlich [...]. Sonst find ich sowas tendenziell so ein bisschen nervig teilweise.
Aber dadurch, dass es irgendwie so, alles so gleich ist und so, geht das dann irgendwie
doch mehr unter oder es ist so: Ja, passt schon, meinte eine Teilnehmerin (T4, Gruppe 1.
783-785). ,,Vor allem, es ist eine Art von Frauenstimme, es ist ja nicht direkt, dass es
Frauenstimmen per se sind [...]. Sondern es ist dieses Driiberhauchen®, stellte eine
Diskutantin klar (T3, Gruppe 1: 786-789). Dieser Aspekt wird in der zweiten Fokusgruppe
ebenfalls aufgegriffen, beispielsweise beim Song ,,Lights On* aus der Playlist von Peek &

Cloppenburg. Eine Teilnehmerin zeigt sich irritiert vom Gesangsstil der Interpretin:

,Ich versteh den Text nicht, also auch von der Aussprache her. Was eh auch ein Stilmittel sein kann
oder was auch immer, aber, keine Ahnung, es nervt mich halt. Und ich finde, es ist eben dieses
Hohe, aber im Hintergrund dieser gleiche Takt die ganze Zeit, ich find das irgendwie ur komisch.
Ich kann damit nichts anfangen® (T5, Gruppe 2: 1374-1378).

Auf die Nachfrage, was genau an dem Lied zu solch negativen Reaktionen fihre,
bekréftigte eine andere Diskutantin: ,,Ich glaub auch, dieses Hohe. Man versteht’s nicht
gescheit” (T6, Gruppe 2: 1387). Eine dritte Diskussionsteilnehmerin meinte, sie kénne
nachvollziehen, dass die hohen Vocals ihren Kolleginnen auf die Nerven gehen wiirden,
aber sie selbst store sich nicht so sehr daran (T7, Gruppe 2: 1399). An einer anderen Stelle
des Gespréches, auf die Frage hin, ob sie sich oft an einer zu hohen Lautstérke von In-

Store-Musik store, bemerkte eine Teilnehmerin ebenfalls:
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,,Ja, ich glaub, das ist ein bisschen schwer zu sagen, weil theoretisch sollten sie ja jedes Lied auf der
gleichen Lautstérke abspielen. Ich glaub, das Problem sind dann eher so diese Tonhohen, also, wenn
es irgendwie zu quietschig ist und zu laut und zu Ariana Grande [Anm.: Pop-Musikerin, die flr ihr
Pfeifregister bekannt ist], dann krieg ich’s einfach manchmal nicht hin“ (T6, Gruppe 2: 109-112).

Diese Aussage bestéatigt, dass Songs mit diesem Charakteristikum fir manche Menschen
potenziell stérender wirken kdnnen als Songs in tieferen Tonlagen, auch wenn beide in

gleicher Lautstarke abgespielt werden.

Im Allgemeinen wurde oft erwéhnt, dass viele Songs sehr &hnlich klingen. Mit Abstand am
haufigsten wurde diese Beurteilung in Verbindung mit den Musikausschnitten der C&A-
Playlist angesprochen, die von allen Teilnehmerinnen als die am durchschnittlichsten
eingestuft wurde. ,,Beim C&A klingt halt schon irgendwie alles gleich®, bemerkte eine
Teilnehmerin (T5, Gruppe 2: 571). Das liege unter anderem an den schon erwahnten
weiblichen Vocals, zusammen mit einem Beat, der fir heutige Chartmusik als
standardmifBig erachtet werden kann. Es sei auffallend, ,,dass halt auch wirklich alle
Frauenstimmen gleich klingen. Also bei den C&A-Sachen war’s halt wirklich so, ich hatte
keinen Unterschied erkannt™ (T1, Gruppe 1: 836-837). Daher wurde den meisten Songs
auch kein besonderer Wiedererkennungswert bescheinigt, und damit verbunden fiel einige
Male die Bezeichnung ,,billig”. Die Songs wurden in diesem Kontext auch mit aktueller
Chartmusik, Radiomusik und verschiedenen Interpret:innen aus dem Bereich der Popmusik
verglichen, die momentan im Trend sind; mehr dazu in Kapitel 6.2.2.8, das sich einigen

Assoziationen widmet.

Wie bereits erwéhnt, fiel den Teilnehmerinnen ein Muster in der Reihenfolge der C&A-
Songs auf, wonach sich positive, feiermotivierende Musik mit ruhigerer, manchmal
negativ behafteter Musik abwechselt. Besonders der zweite Song von C&A, ,,You Better
Run*, léste melancholische Gefiihle aus. Er wurde zwar mehrfach als trauriges,
dramatisches Liebeslied beschrieben, allerdings hat er flir manche Teilnehmerinnen auch
etwas Positives an sich, wodurch er vom Grof3teil nicht eindeutig eingeordnet werden
kann. ,,Es ist so ein Mischmasch, weil ich finde, es ist nicht ganz gliicklich, aber es ist jetzt
auch nicht traurig, es ist eher so [...]: ,Was soll ich damit anfangen?‘*, meinte eine
Diskutantin (T1, Gruppe 1: 278-281). Deshalb waren in Gruppe 1 die Meinungen auch
gespalten, ob dieser Song passend fr die In-Store-Musik von C&A sei; zwei Personen

waren dagegen, da er flr sie zu langsam und ruhig ware und sie mehr aufgeweckte Songs
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bevorzugen. Die anderen zwei Teilnehmerinnen waren dafir; eine, weil er ihr besser als

der erste Song gefiel, und die andere begriindete ihre Entscheidung folgendermalien:

,Wenn ich das Lied hor, hab ich das Gefiihl, es wiird mir was fehlen, und dann kann ich mir halt
auch voll vorstellen, dass ich dann im C&A bin und dann ist das Lied und dann denk ich mir so: ,Oh
no, blablabla‘, und dann kauf ich mir halt das T-Shirt, damit ich mich besser fiihl* (T2, Gruppe 1:
243-246).

Dieser Song war der einzige, der als traurig beziechungsweise ,,emotional im negativen
Sinne aufgefasst wurden. Den Songs von H&M und Peek & Cloppenburg wurde keine auf

diese Weise emotionale Wirkung zugeschrieben.

6.2.2.4.  Haufige Geflihle und Eindricke

Da sich die Gefuihle und Eindrticke, die sich in Verbindung mit den gehorten Liedern
manifestiert haben, auf einem breiten Spektrum bewegen und die Grenzen flieRend sind,
gestaltet es sich schwierig, klare und eindeutige Kategorien zu definieren. Auch, um
Unabersichtlichkeit durch doppelte Zuweisungen einer Aussage zu mehreren Kodierungen
zu vermeiden und der Gefahr einer Fehl- oder Uberinterpretation auszuweichen, wurde auf
eine kleinteilige Kategorisierung verzichtet und nur zwischen positiven und negativen
Gefihlen unterschieden. In diesem Kapitel werden lediglich Aussagen thematisiert, die
keiner der anderen Kategorien zugeordnet sind. Natlrlich kommen positive und negative
Geflhle teilweise auch in anderen Kapiteln vor; wenn sie beispielsweise von

Assoziationen begleitet sind, sind sie in Kapitel 6.2.2.5. zu finden.

Verbunden mit negativen Gefiihlen fiel am héufigsten die Bezeichnung ,,nervig®
beziehungswiese ,,anstrengend®, oft auch bezogen auf Songs, die als ,,billig* charakterisiert
wurden. Diese Eindriicke wurden in Fokusgruppe 1 am 6ftesten bei den Musikausschnitten
von C&A gedullert, aber auch einige Songs von Peek & Cloppenburg wurden so beurteilt.
Die genervte Haltung, mit der die Teilnehmerinnen einigen Songs begegneten, wurde
teilweise mit den bereits thematisierten hohen weiblichen VVocals begriindet. Ein weiterer
Grund kann auch die Bekanntheit eines Songs sein; eine Teilnehmerin zeigte sich irritiert
vom Hit ,,Heat Waves*, da sie ihn schon zu oft gehort habe. In Gruppe 2 wurden fast

ausschlieBlich die Musikausschnitte von Peek & Cloppenburg als ,,nervig® bezeichnet.
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Wie bereits in Kapitel 6.2.2.2. thematisiert, kam die Playlist von H&M am besten bei den
Diskutantinnen an, da sie fréhlich sei und motivierend wirke (T4, Gruppe 1: 520-521).
Scheinbar l6ste der Musikausschnitt des norwegischen Songs ,,Flyvende Flyndre* von
H&M nicht nur gute Stimmung aus, sondern wirkte sogar kaufmotivierend: ,,Ich glaube,
ich wird bei dem Song auch mir was kaufen. Obwohl ich wissen wurde, dass ich
eigentlich broke bin. Ich wiirde mir so denken: ,Ja scheiflegal, 20 € gehen schon’,
irgendwie so* (T2, Gruppe 1: 732—-734). Der erste Song von C&A, ,,Everything You
Need®, rief zwar geteilte Meinungen hervor, aber eine Teilnehmerin bezeichnete ihn
aufgrund dessen, dass er gute Laune induziere, ebenfalls als kaufmotivierend: ,,Keine
Ahnung, mir kommt’s vor, es ist eben motivierend, vielleicht auch bisschen so
kaufmotivierend. Wenn ich’s jetzt in einem Geschaft horen wirde, also jetzt nicht aktiv,
dass ich mir denk: ,Okay ich hor dieses Lied, ich kauf jetzt was** (T4, Gruppe 1: 180—
182).

Zum dritten Ausschnitt aus der H&M-Playlist, ,,Magpie*, sagte man in Fokusgruppe 1:
»man fiihlt sich gut dabei* (T1: 688), er ,,passt auch in das Schema perfekt (T4: 687), und
man fiihle sich ,,cool* (T3: 690) und ,,sexy* (T1: 691). Eine Teilnehmerin meinte: ,,Ich
glaub, da wir der Moment, wo ich so wir: ,Okay, jetzt geh ich Unterwische shoppen**
(T1, Gruppe 1: 694-695). Eine andere Diskutantin pflichtete ihr bei, betonte aber, dass sie
ihn auf der anderen Seite auch anstrengend finde (T2, Gruppe 1: 698-699). Eine ahnliche
Stimmung kam bei einer Teilnehmerin zum C&A-Song ,,2 Beers And A Good Send* auf,
ein Kommentar lautete etwa: ,,Potenzial Bad Bitch* (T6, Gruppe 2: 384). Janet Jacksons
Titel ,,What Have You Done For Me Lately* (H&M) wurde mit ,,post-break-up®, aber ,,gut
fiir mich, schlecht fiir ihn“ beschrieben (T6, Gruppe 2: 633, 635).

6.2.2.5. Haufige Assoziationen

Die gedul3erten Assoziationen wurden in bestimmte Themenbereiche gegliedert. Ein
Groliteil der Assoziationen l&sst sich der Kategorie der Popkultur zuordnen. Oft wurden
auch Vergleiche mit bestimmten Musikstilen vorgenommen, allem voran mit Radiomusik
beziehungsweise Chartmusik. AulRerdem bezeichneten einige Assoziationen Orte, an die
sich die Teilnehmerinnen durch die Musik erinnert flihlten, hierbei ist in erster Linie der

Strand zu erwéhnen. Es werden nicht alle geduRerten Assoziationen besprochen, da sich
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einige als nebenséchlich erwiesen und manche so spezifischer Natur sind, dass keine
ubergreifenden Schlisse daraus zu ziehen sind. Sofern sie jedoch flir die Argumentation

relevant sind, sollen sie punktuell Erwahnung finden.

Die erste spontane Assoziation, die die Teilnehmerinnen in Bezug auf die gesamte C&A-
Playlist &ulerten, ist, dass sie sie an Radiomusik erinnere. Konkret wurde der
osterreichische Hitradiosender O3 genannt. Wie bereits erwahnt, liege das daran, dass die
Lieder alle relativ &hnlich seien und ihr Sound sie an Chartmusik erinnere, was unter
anderem an einer als relativ hoch wahrgenommenen Frauenstimme liegt, die einige der
Songs gemeinsam haben. Die Playlist wird so beurteilt, dass sie vermutlich daftr
ausgesucht wurde, um der als sehr breit wahrgenommenen Zielgruppe zu gefallen und
mdoglichst wenige negative Reaktionen hervorzurufen, was in einer durchschnittlich
angenehmen Mischung resultiere. Allerdings wurde auch spekuliert, dass moglicherweise
manche Chartsongs dabei sein konnten, vielleicht jene, die man von der Videoplattform
TikTok kennt: ,,Ich kenne mich nicht aus mit Charts, aber ich glaube, es ist schon ein
bisschen so, auch was auf TikTok und so vielleicht passen wiirde* (T4, Gruppe 1: 141—
142). Im Allgemeinen wird TikTok in Verbindung mit und teilweise als Synonym zu
aktueller Chartmusik erwahnt, wenn es um die Bekanntheit eines Songs geht (weniger in
Bezug auf musikalische Merkmale). Da sich in den letzten Jahren der Trend von der
Nutzung herkémmlicher Unterhaltungsmedien, zu denen das Radio zahlt, immer mehr in
Richtung Online-Medien verschiebt, ist besonders bei jungen internetaffinen Menschen
(wozu auch die Fokusgruppenmitglieder z&hlen) die Vorstellung davon, was Charts
ausmacht und wann ein Song als Hit klassifiziert werden kann, mafigeblich von jener
Musik beeinflusst, die auf Online-Plattformen wie TikTok, Instagram oder YouTube viral
ist. Alle Teilnehmerinnen der Fokusgruppendiskussion konsumieren in ihrem aktuellen
Lebensabschnitt weniger Horfunkinhalte, besonders Hitradios, als sie es noch vor einigen
Jahren taten, als Online-Medien noch weniger omniprasent waren. Das ist auch der Grund,
weshalb eine Teilnehmerin das Gefuhl duRert, sich nicht mehr so gut mit Radio-Charts
auszukennen (siehe oben). Eine weitere Diskutantin drickt diesbeziglich eine Abgrenzung
von ihrer eigenen Jugendzeit aus: ,,Ich flr mich persénlich hor aus einem guten Grund kein
Kronehit mehr, weil ich einfach damit aufgewachsen bin und das geht einfach nicht mehr*
(T6, Gruppe 2: 1281-1282). Zwar werden TikTok-Songs in den beiden Diskussionen
teilweise mit Chartmusik im Sinne von Mainstream-Musik gleichgesetzt, allerdings wird
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dennoch ein Unterschied gemacht, wenn es beispielsweise explizit um Stores geht, die sich

ausschlieBlich an jugendliche Kund:innen richten:

,,und wenn ich jetzt zum Beispiel an H&M denke, dann hat ja H&M eine sehr grolie
Kinderkollektion, eine sehr groRe Ménnerkollektion, eine sehr grof3e Frauenkollektion und da macht
es dann auch Sinn, halt so 0815 Radiomusik zu spielen, weil die eben vermutlich die meisten Leute
kennen. Und wenn du dann aber vielleicht an so Stores denkst wie Brandy Melville und Subdued
oder sowas, kann ich mir vorstellen, dass die vielleicht auch mehr so TikTok-Songs zum Beispiel
verwenden“ (T6, Gruppe 2: 186-192).

Auf die Frage hin, ob sie es gut fande, wenn in einem Geschaft viele Hit-Songs spielen,

legte eine Teilnehmerin Wert auf eine genauere Differenzierung:

,,Ich glaube, es kommt drauf an, was fiir Hits. Also zum Beispiel, wie ich vorher gesagt habe, im
Humana. Wo ich so am dancen war, da hat es halt Hits gespielt, aber aus etwa 2000 oder aus den
80ern oder sowas. Aber jetzt nicht neue Hits. Und neue Hits fande ich, glaub ich, sehr nervig und ich
glaub, es geht vielen Leuten so, dass es einen ur nervt. Gerade, wenn man nicht 15 ist. Dann, glaub
ich, nervt es die meisten irgendwie. Aber eben so Hits, die man kennt, da war ich so: ,Passt, ich geb
die Kopfhorer raus, weil das ist irgendwie fun. Und ich kenn jedes Lied und ich kann ein bisschen
mitdancen und das eine ist halt, weilt ich nicht, ,Hollaback Girl* von Gwen Stefani und das nachste
ist halt ,1t’s Raining Men‘“ (T7, Gruppe 2: 1269-1277).

Mit ,,neuen Hits“ sind hier sowohl aktuelle Radio-Charts als auch virale Songs aus
diversen Online-Plattformen gemeint. Die Art von alteren Hits, die groftenteils aus den
Jahren von 1980 bis in die spéaten 2000er stammen, werden von der Diskutantin positiver
und als geeigneter, weil breitenwirksamer, beurteilt. Diese Aussage untermauert auch den
mehrheitlichen Konsens Uber die &sthetische Beurteilung der C&A- und H&M-Playlists.
Wahrend die C&A-Songs uberwiegend an moderne Charts erinnern, punktete H&M mit
der Inkorporation alterer Elemente. Das zeigt sich auch daran, dass die H&M-
Musikausschnitte als ,,funky“ bezeichnet wurden (siche zum Beispiel: T7, Gruppe 2: 602;
T3, Gruppe 1: 765). Eine andere Diskutantin gab ebenfalls zu bedenken, dass das Spielen
von aktuellen Hit-Songs moglicherweise dazu fuhren kénnte, dass sich einige Menschen
nicht angesprochen fiihlen: ,,Also ich glaub, es ist halt ein bisschen ein zweischneidiges

Schwert, weil damit hast du halt auch den Stempel mit Hits [Anm.: aktuelle Chartmusik]
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und mit, ja, populdrer Musik oder halt dieser einen Zielgruppe* (T8, Gruppe 2: 1265—
1267).

TikTok wurde auch in Verbindung mit dem sehr populédren Song ,,Heat Waves*, der in der
Playlist von Peek & Cloppenburg vorkommt, erwéhnt. Fir die meisten Diskutantinnen ist
der Song aus der Playlist herausgestochen, einerseits durch seine Bekanntheit, andererseits
als Kontrast zu den restlichen Songs aus der Playlist. Durch sein jugendliches Image als
,»T1kTok-Song* wirkte es fiir eine Teilnehmerin so, als hétte das Management von Peek &
Cloppenburg ,,in ein populéres Lied investiert™, um den jungen Teil der Kundschaft zu
bedienen (T8, Gruppe 2: 1061-1062). Grundsatzlich wurde seine Anwesenheit aber
begruRt.

In Bezug auf einen der H&M-Songs, ,,Calvin®, wurde ebenfalls die Assoziation mit einem
Radiosender angesprochen, allerdings mit anderer Bedeutung. Eine Teilnehmerin meinte,
sie konne sich den Song beim Sender FM4 vorstellen, dem Jugendradiosender des ORF.
FM4 zeichnet sich durch eine sehr gemischte Musikauswahl aus, in der Mainstream-
Chartmusik fast génzlich fehlt. Die Assoziation ,,Radio* hat in diesem Fall also eine andere

Bedeutung als jene, die zur C&A-Playlist geduRert wurden.

Damit zusammenhéangend wurden an verschiedenen Stellen einige Vergleiche zu
bekannten Musiker:innen gezogen, an die die Teilnehmerinnen erinnert wurden. In
Fokusgruppe 1 wurde mehrfach die Séngerin Dua Lipa angesprochen, die zurzeit als eine
der einflussreichsten Pop-Musikerinnen gilt (Dellatto 2022, letzter Zugriff: 6. Juli 2023),
wobei sie von den Diskutantinnen als Pars pro Toto flr populdre Chart-Musik eingesetzt
wurde, deren primdres Merkmal die Austauschbarkeit darstellt. Einige andere Namen
wurden ebenfalls mit dieser Konnotation erwéhnt; zum Lied von C&A, ,,Can I, sagte man
in Fokusgruppe 1 Folgendes: ,,Das kdnnte Ariana Grande sein“ (T4: 471). ,,Dua Lipa
schon wieder (T3: 472). ,,Wie heilit die? Doja Cat* (T1: 473). ,,Ja, eh. Alles das gleiche*
(T3: 475). Zeitweise erinnern einige Songs nicht nur an bestimmte Kinstler:innen, sondern
werden als Abklatsch derer empfunden. Eine Teilnehmerin sieht im H&M-Song

,» Twennies* Parallelen zum Sanger The Weeknd beziiglich Melodie und Stimmlage: ,,ES
klingt fir mich extrem wie The Weeknd. Also ich hab mir aufgeschrieben ,The Weeknd auf
Wish““ (T8, Gruppe 2: 939-940). Zu ,,Lights On* sagte eine andere Diskutantin, die dem

Song wenig Positives abgewinnen konnte: ,,[...] das wirkt einfach nur so richtig
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mochtegern-maRig. So richtig mochtegern hip, cool. Es erinnert mich an eine Interpretin,
die ich super gern hore, aber eben so wie The Weeknd auf Wish, nur eben Mia Gladstone
auf Wish bestellt (T6, Gruppe 2: 1392-1394). Die Bezeichnung ,,auf Wish bestellt*
bezieht sich auf die Online-Shopping-App Wish, deren Marketing sich besonders an junge
Menschen richtet (Offizielle Webseite von Wish, letzter Zugriff 6. Juli 2023). Das
Unternehmen bietet ein breites Sortiment an Waren zu sehr niedrigem Preis an, gerat
jedoch aus verschiedenen Griinden immer wieder in starke Kritik; die Lieferung der
Waren, wovon ein Grofteil aus China kommt, sei hdchst unzuverlassig, es gebe massive
Probleme damit, gekaufte Ware zurlickzuschicken, und zahllose Webseiten und ehemalige
Kund:innen warnen vor der fehlenden Seriositat der App (Wish-App — wenn billig
einkaufen teuer werden kann, letzter Zugriff: 6. Juli 2023). Aufgrund dessen wird Wish als
Synonym flr einen Abklatsch vom eigentlich Gewuinschten verwendet, weshalb der
Ausdruck ,,auf/bei Wish bestellt” zu einem Meme geworden ist (Schwarzer 2020, letzter

Zugriff: 6. Juli 2023).

Beim Song ,,Where My Heart Is At* aus der Playlist von Peek & Cloppenburg erinnerten
sich beide Gruppen unabhéngig voneinander an dasselbe Lied, welches gewisse
Ahnlichkeiten aufweist. Fiir Gruppe 1 schwingt hier ein explizit negativer Unterton mit,
wahrend Gruppe 2 den Song zwar als gekinstelt glucklich einstuft, allerdings
vergleichsweise neutral in ihrem dsthetischen Urteil bleibt. Auf die Nachfrage, was an
diesem Song so irritierend sei, herrschte Konsens dartiber, dass es an der Gesangsmelodie
liege, die im Refrain ohne Worte auskommt, sondern nur auf ,,Dududu‘ gesungen wird.
Zusammen mit der einfachen Harmoniefolge erinnere sie das an Kinderlieder. Einige
Teilnehmerinnen bewerten ihn daher als Gbertrieben gut gelaunt, was dazu fuhrt, dass er
unauthentisch wirkt. Der assoziierte Song, ,,How It Is* von Bianca Clal3en, besitzt
ebenfalls unkomplizierte Harmoniefolgen und eine einfache Melodie, die im Refrain
jeglichen Sinninhalts entbehrt. ,,How It I1s“ wurde 2017 von der deutschen Webvideo-
Produzentin Bianca ClalRen verdffentlicht, die einen der erfolgreichsten deutschsprachigen
YouTube-Kanéle, BibisBeautyPalace, betreibt, auf dem sie Videos zu den Themen
Kosmetik, Lifestyle und Mode veroffentlicht, welche auf ein junges weibliches Publikum
ausgelegt sind.!® Die Rezeption des Songs fiel liberwiegend negativ aus, im Jahr der

Veroffentlichung erreichte das Musikvideo auf YouTube zeitweise Platz 5 der Videos mit

10 Siehe dafiir: https://www.youtube.com/@BibisBeautyPalace, letzter Zugriff: 10. August 2023.
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den meisten Negativbewertungen weltweit (Most Disliked YouTube Videos, letzter
Zugriff: 6. Juli 2023). Am starksten kritisiert wurde die starke Verwendung von
automatischer Tonhdhenkorrektur, ihre schlechte englische Aussprache, der banale Text
und die einfallslos wirkende Konzeption. Nicolas Heine schreibt im Portal Dance-Charts,
der Song wirke platt und kindisch und erinnere stark an Werbemusik, durch Elemente wie
eine Ukulele, die die Melodie spielt, und ein Klavier, das im Rhythmus des 4/4-Taktes
einzelne hohe Staccato-Tone spielt (Heine 2017, letzter Zugriff: 6. Juli 2023). Bianca
ClaRen wurde aufierdem wiederholt vorgeworfen, das Lied sei ein Plagiat und sie wére
lediglich an kommerziellem Erfolg interessiert. Der schlechte Ruf des Liedes besteht
weiterhin, es steht heutzutage in erster Linie flr unkreative und unauthentische Musik, die
durch die starken negativen Reaktionen im Internet aber auch sehr breit bekannt wurde.
Wenn bei einem Song also die Assoziation mit ,,How It Is* aufkommt, steht diese
ublicherweise unter negativen VVorzeichen. Passend dazu meinte eine Teilnehmerin, das
Adjektiv, das ihr als eines der ersten eingefallen war, sei ,,billig” (T6, Gruppe 2: 1332). Die
fehlende Authentizitét spiegelt sich auch in den weiteren Assoziationen wider, die bezogen
auf den Ausschnitt von ,,Where My Heart Is At angesprochen werden. Eine Teilnehmerin
flihlte sich beispielsweise an eine Realityshow erinnert, in der eine anfangs dramatische,
scheinbar ausweglose Geschichte erzahlt wird, die in den letzten paar Minuten
uberraschenderweise in einem Happy End endet. Dieses Gefuihl von Kiinstlichkeit, das
von diesem Song vermittelt wird, spielt eine mal3gebliche Rolle fir die damit assoziierten

Szenarien.

Eine der haufigsten Assoziationen, die immer wieder in Verbindung mit den Songs von
C&A auftauchte, ist die des Meeresstrands. Die Lieder vermittelten den Diskutantinnen ein
sommerliches Geflihl und damit verbundene Feierlaune. Eine Teilnehmerin sagte zum
ersten Lied, ,,Everything You Need*: ,,Also ich find’s motivierend und irgendwie 16st es so
Urlaubsgefiihle aus, eh, was ich vorher schon gesagt hab, so bisschen Strandurlaubs-
Vibes“ (T2, Gruppe 1: 170-171). Andere Teilnehmerinnen fanden den frohlichen Sound
eher nervig, da sich wenig Abwechslung zeige. AuRerdem gehe er sehr leicht ins Ohr, was
aber nicht unbedingt als negativ empfunden wurde. ,,Ich find’s irgendwie auch nice, dass
es so einen Ohrwurm macht, weil dann denkt man die ganze Zeit ans Lied und vielleicht
auch an den Ort, wo man’s gehort hat (T2, Gruppe 1: 187-188). Der Sound wurde auch
als trendy und hip empfunden, was sich ihrer Meinung nach positiv auf die
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Einkaufserfahrung auswirken kénne. Von Gruppe 1 wirden alle vier Teilnehmerinnen den
Song als passend zu C&A beurteilen und deshalb in der Playlist lassen.

Eine Assoziation, die fast ausschlieBlich in Verbindung mit Peek & Cloppenburg genannt
wurde, bezieht sich auf Business-Kleidung. Offenbar spielt hier bei der Wahrnehmung der
Musik das Image der Marke eine Rolle. Beispielsweise zu ,,Be Alright* meinte eine
Teilnehmerin: ,,Es ist eigentlich Business, aber versucht locker zu sein. [...] Also ich fihl
mich nicht angesprochen davon, aber ich hab so das Gefthl, ich soll mich auch nicht
unbedingt angesprochen fuhlen. Also es ist fir mich sehr mannlich und einerseits seh ich
diese Sneaker-Assoziation und andererseits seh ich auch dieses Business Casual (T8,
Gruppe 2: 1148, 1174-1177). Offenbar beinhaltet der Song beide Seiten; etwas Ernstes,
was die Teilnehmerin mit ,,Business* beschreibt, aber auch etwas Lockeres, auch wenn es
etwas zu gewollt wirkt. Diese lockere Komponente steht flir eine andere Diskutantin im

Vordergrund, die den Song mit Rap assoziiert hat (siehe Kapitel 5.1.2.).

Es ist noch eine Reihe weiterer beilaufig erwéhnter Assoziationen aufgekommen, die keine
genauere Interpretation zulassen. Der Vollstdndigkeit halber seien sie aber hier erwahnt.
Uber die H&M-Songs ,,Calvin* und ,,Flyvende Flyndre* sagten die Teilnehmerinnen von
Gruppe 1, dass sie wie ein Song aus dem Eurovision-Song-Contest klingen wiirden

(T1: 642, 715). Dieselben Songs wurden in Fokusgruppe 2 allerdings mit Videospielen
assoziiert (T6: 662; T5: 868). ,,Twennies* (H&M) und ,,Everything You Need* (C&A)
erinnerten Teilnehmerinnen aus Fokusgruppe 2 an die deutsche Castingshow Germany’s
Next Topmodel (T7: 307; T5: 930). Zwei Songs von Peek & Cloppenburg (,,Be Alright*
und ,,I Don’t Mind*) wurden mit einem Supermarkt assoziiert (T1, Gruppe 1: 982; T8,
Gruppe 2: 1479). ,,Magpie* rief verschiedene Assoziationen hervor: eine Teilnehmerin
konnte sich den Song in einem Café vorstellen (T8, Gruppe 2: 706) und eine andere
Diskutantin sah ihn einerseits in einer Parfumwerbung, &uRerte aber auch die Assoziation
mit einem Fiebertraum (T6, Gruppe 2: 704, 812). Immer wieder wurden Songs als
Werbungsmusik fur bestimmte Produkte imaginiert. ,,I Don’t Mind* wiirde laut zwei
Diskutantinnen zu einer Werbung der Hautpflegemarke Nivea passen (T4, Gruppe 1: 1176)
beziehungsweise zur Parflimeriekette Douglas (T1, Gruppe 1: 1175). ,,.Be Alright* passe zu
einer Werbung des Schokoriegels ,,Maxi King* der Marke Ferrero (T7, Gruppe 2: 1159).
»Where My Heart Is At“ erinnerte eine Teilnehmerin an den &hnlich lockeren und
fréhlichen Werbesong von Fussl Modestralle (T6, Gruppe 2: 1326).
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7. Erkenntnisse

Im Folgenden werden Querverbindungen zwischen Theorie und Praxis hergestellt,

und es wird versucht, Parallelen beziehungsweise Unterschiede zwischen den Aussagen
der Fokusgruppendiskussionen und der Fachliteratur zu identifizieren. Es soll untersucht
werden, ob oder inwiefern die Empfehlungen und Beobachtungen zur Verwendung von In-
Store-Musik in Verkaufsflachen mit der Realitat korrespondieren und wie Mitglieder der

Zielgruppe diese beurteilen.

Die Pramisse der in Kapitel 2.4. beschriebenen Mood-Management-Theorie, wonach
Menschen grundsatzlich nach einer Verbesserung ihrer Gemutslage streben und daher
positiver Musik zugeneigter sind, deckt sich sowohl mit den ermittelten Musiktiteln der
drei untersuchten Bekleidungsgeschéfte als auch mit den Vorstellungen der
Fokusgruppenteilnehmerinnen. Die allermeisten Songs aus den Playlistausschnitten
kdnnen einer positiven Stimmung zugeordnet werden und laut den Diskutantinnen solle In-
Store-Musik ,,uplifting™ (T3, Gruppe 1: 1331) sein. Von den Ausschnitten, die den
Fokusgruppen vorgespielt wurden, fallt nur ein Song génzlich aus dieser positiven
Stimmung heraus, ndmlich ,,You Better Run* aus der C&A-Playlist; laut der Webseite von
Epidemic Sound sei er ,,angry* und ,,dark*. Die Teilnehmerinnen der
Fokusgruppendiskussionen waren aber gespaltener Meinung, ob dieser Song wirklich so
negativ sei; manche nahmen ihn als sehr dramatisch war, andere meinten, er habe durchaus
etwas Schones an sich. So waren sie sich auch uneinig, ob er zu den restlichen C&A-Titeln
beziehungsweise zur Marke passe. In jedem Fall wurde er aber als aufféllig

wahrgenommen.

Die besondere Wichtigkeit eines ,,fits* zwischen In-Store-Musik und Markenimage, die in
der Fachliteratur wiederholt betont wird, wird durch die Fokusgruppendiskussionen
bestatigt. Die H&M-Playlist wurde Uberwiegend als passend beurteilt und hat in ihrer
Gesamtheit auch am besten gefallen. Die Diskussionsteilnehmerinnen identifizierten sich
am meisten mit ihr und fuhlten sich durch die Mischung aus moderner und ,,Retro*“-Musik
angesprochen. Letztere scheint generell gut anzukommen, da auch die Musik von Humana
als positives Beispiel genannt wurde, die ebenfalls zu groRen Teilen als ,,retro* zu

kategorisieren ware und demnach gut zum Image des Second-Hand-Geschéfts passt.
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Peek & Cloppenburgs Playlist besitzt zwar auch stilistische Variationen, ist im
Allgemeinen aber weniger ausbalanciert als jene von H&M; wahrend die H&M-Playlist
Songs vieler Genres enthélt, liegt der Fokus bei Peek & Cloppenburg eindeutig auf
R&B/Soul, obwohl sich hier aber auch ein Hit-Song (,,Heat Waves*) findet. Es kann
vermutet werden, dass bei einer Einbindung zusétzlicher Songs, die in Bezug auf Stil oder
Bekanntheitsgrad ,,Heat Waves* &hnlicher sind, den Diskutantinnen der Unterschied
zwischen den Songs maéglicherweise nicht so stark aufgefallen ware. Aber da der Store fiir
sie grof3teils ein konservatives Image hat und die Zielgruppe ihrer Wahrnehmung nach
etwas alter als sie selbst ist, wirkte die Einbindung von ,,Heat Waves* fir manche
Teilnehmerinnen etwas unnaturlich und gewollt. Die meisten Diskutantinnen hatten das
Geflhl, es werde mit jedem Lied eine andere Abteilung bespielt, um dem Wesen des
Kaufhauses gerecht zu werden, ohne richtig darauf zu achten, dass die Songs untereinander
zusammenpassen. Eine Teilnehmerin bekréftigte die Auffalligkeit des bei Jugendlichen
besonders beliebten Songs: ,,Also, keine Ahnung, ist ja eh gescheit, dann horst du einen
TikTok-Sound, dann ist es vielleicht ein bisschen laut, dann machen die Leute ein Video
und sind so: ,0o0h, haha, TikTok bei Peek & Cloppenburg!® Wird veroffentlicht, geteilt,
keine Ahnung, was damit passiert (T6, Gruppe 2: 1220-1223). Das Image des
hochpreisigeren, teils konservativen Geschafts, das einige Teilnehmerinnen von Peek &
Cloppenburg haben, spiegelt sich auch in ihrer Wahrnehmung der zugehdérigen Songs
wider; so hatte eine Teilnehmerin bei einem Song die Assoziation mit der Hauptfigur des
Films American Psycho, der ein erfolgreicher Geschéaftsmann ist (T8, Gruppe 2: 1137-
1140).

Die starksten und haufigsten Assoziationen mit den gehdrten Musikausschnitten beziehen
sich auf Radiomusik beziehungsweise Charts, besonders in Bezug auf die Songs von C&A.
Damit zusammenhéngend wurde auch immer wieder angesprochen, dass viele der Songs
einen dhnlich klingenden weiblichen VVokalpart hatten, der mitunter als nervt6tend beurteilt
wurde. Vielen der C&A-Songs wurde zwar ein ,,Strand-Vibe™ attestiert und man konnte
sich vorstellen, dass die Musik ,,in irgendwelchen Beach Clubs irgendwo auf Mykonos
(T1, Gruppe 1: 370-371) gespielt werden wiirde, jedoch zeigten sich viele Diskutantinnen
genervt und bezeichneten die Songs als ,,billig”. AulRerdem wurde die Reihenfolge der
C&A-Songs bemangelt, die als Abwechslung von glicklicher, aufgeweckter Musik und
ruhiger, teils melancholischer Musik wahrgenommen wurde. Trotzdem scheint die Playlist

von C&A laut den Diskutantinnen eine gréRere Homogenitat aufzuweisen als jene von
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H&M und Peek & Cloppenburg, was vermutlich auch daran liegt, dass C&A ein
Abonnement beim Musikprovider Epidemic Sound hat, einem Anbieter von lizenzfreier
Musik. In diesem Zusammenhang ist auch interessant, dass die allermeisten Songs, die in
den drei untersuchten Geschaften gespielt wurden, zwischen 2020 und 2022 veréffentlicht
wurden. Die mit Abstand &ltesten zwei Songs aus den 1980ern beziehungsweise 1990ern
stammen aus der H&M-Playlist. Dieser standen die Diskutantinnen insgesamt mit
positiven Gefiihlen gegenuber, wéhrend die Titel von Peek & Cloppenburg, wie jene von
C&A, zum Teil als anstrengend bezeichnet wurden. Absichtlich unpassende Musik wird
immer wieder von Marken zum Zweck einer Neupositionierung eingesetzt (Beverland et
al. 2006: 987), aber die Auswahl unerwarteter Musik kann auch andere Ziele verfolgen.
Yorkston (2009) berichtet beispielsweise auch von Behdrden verschiedener Lander, die
offentliche Orte wie Parks, Bahnhofe und U-Bahnstationen mit Opernausschnitten und

klassischer Musik beschallten, um unerwiinschte Personen fernzuhalten (ebd.: 163).

Da die Fokusgruppendiskussionen nicht in den Stores vor Ort stattfinden konnten, war die
Lautstarke der vorgespielten In-Store-Musik kein direkter Untersuchungsgegenstand und
wurde auch in der Feldstudie nicht erhoben. Allerdings sprachen die Diskutantinnen das
Thema der Lautstarke mehrfach an und es erweist sich somit sowohl in den Fokusgruppen
als auch in der Fachliteratur als zentraler Punkt. Die Musik solle nicht zu laut, aber auch
nicht zu leise sein. Eine zu hohe Lautstarke wird von den Fokusgruppenteilnehmerinnen
als anstrengend empfunden und konnte sie davon abhalten, den Store beim nachsten Mal
aufzusuchen. Die meisten der untersuchten Studien warnen ebenso vor zu laut eingestellter
Hintergrundmusik. Der Grund, warum dieser Aspekt so oft Erwahnung findet, ist
vermutlich einerseits, weil er relativ einfach zu beheben ist (im Gegensatz beispielsweise
zu stilistischen Anderungen), und andererseits scheint dieses Problem in der Realitit sehr
haufig aufzutreten. Von den Studien, die Empfehlungen beziglich der Lautstarke
formulieren, beziehen sich die allermeisten auf eine zu hohe Lautstérke; vor zu leiser
Hintergrundmusik warnen nur vereinzelte Autor:innen (siehe weiter unten). Im
Zusammenhang mit einer reizliberflutenden Geschéftsatmosphare erwahnten einige
Diskutantinnen die US-amerikanische Jugendmarke Hollister: ,,Das ist irgendwie mein
personlicher Escape-Room* (T6, Gruppe 2: 143). Hollister beziehungsweise die
Mutterfirma Abercrombie & Fitch werden auch in der Fachliteratur als Beispiel flr ein
Geschaftskonzept angefiihrt, das In-Store-Musik, Dufte und Licht gezielt als

Marketinginstrumente einsetzt. Vor der Neupositionierung im Jahr 2017 war die
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Beleuchtung in den Stores sehr dunkel gehalten, die Musik sehr laut und das markeneigene
Parfum wurde im gesamten Geschaft und auf der Kleidung verspriiht. Ein Sprecher von
Abercrombie & Fitch sagte im Jahr 2003, die Strategie bezlglich der musikalischen
Beschallung sei darauf ausgelegt, Mainstream-Radiomusik zu vermeiden und auf Songs zu
setzen, die gerade dabei seien, bei jungen Menschen populér zu werden und noch nicht in
der Mitte der Gesellschaft angekommen sind. Die hohe Lautstarke wéhle man bewusst, um
die Zielgruppe anzulocken. Die Musik solle ein sorgloses Lebensgefiihl vermitteln: ,,The
A&F music says lay-back, have fun; it’s about good times, and it creates a unique dance
party upbeat environment within the store” (Morisson & Beverland 2003: 78). Die zentral
vorgegebene Lautstarke der In-Store-Musik erreichte zwischenzeitlich einen Wert von bis
zu 90 Dezibel, vergleichbar mit einem Clubbesuch (Laute Musik: 90 Dezibel in
Kleidergeschaft, letzter Zugriff: 6. Juli 2023). Aber seit dem Rebranding wird die
Beduftung explizit als ,,neutral* beschrieben und es ist davon auszugehen, dass die Musik
ebenfalls leiser ist als zuvor (Klebe 2022, letzter Zugriff: 6. Juli 2023). Abercrombie &
Fitch betreibt keine Filialen in Osterreich, aber als der erste osterreichische Hollister-Store
in Wien im Jahr 2011 er6ffnet wurde, entstand ein grof3er Hype um die Marke. Jugendliche
standen Schlange, um das Geschaft betreten zu diirfen, und in den darauffolgenden Jahren
war die Marke besonders bei jungeren Teenagern sehr beliebt. Da die Diskutantinnen seit
diesem anfanglichen Hype nicht mehr dort einkaufen waren, ist das von ihnen

wahrgenommene Markenimage jenes vor der Neupositionierung 2017.

Das andere Extrem, und zwar eine ganzliche Abwesenheit von In-Store-Musik, wird
ebenfalls von der Fachliteratur und von den Diskussionsteilnehmerinnen als unvorteilhaft
eingestuft. Die Diskutantinnen empfinden Stille im Geschaft so, wie Beck und Beck (2011)
es beschreiben: sie fordert eine sterile Atmosphére und Gerdusche, die eigentlich tberdeckt
werden sollten, fallen unangenehm auf. Durch die Feldstudie I&sst sich auch bestéatigen,
dass alle besuchten Stores Musik im Hintergrund laufen lassen.

Bezuglich des Lautstarkepegels innerhalb eines Geschafts findet sich eine interessante
Empfehlung bei Hynes & Manson (2016): Sie raten den Betreibern von Supermadrkten zur
Einflhrung ruhiger Zeitfenster, in denen der Gerduschpegel bewusst auf ein Minimum
reduziert wird, da der Lebensmitteleinkauf oft eine stressige Erfahrung sei. ,,For example,
quiet times with no music, better acoustics, child-free times to control at least some of the

human aleatory [sounds] and better insulated machinery are likely to have a much larger
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effect than playing different music” (ebd.: 177). Die Idee, den Kund:innen eine ruhigere
Einkaufsatmosphare zu bieten, setzte die britische Kaufhauskette Selfridges schon im Jahr
2013 mit der einmonatigen Kampagne ,,No Noise* um, wahrend der ein ,,Silence Room*
eingerichtet wurde, in dem sich die Kund:innen dem Einkaufsstress entziehen konnten
(Dunn 2013, letzter Zugriff: 6. Juli 2023). Im Jahr 2022, im Zuge der Neurodiversity Week,
fiihrte Selfridges die sogenannte ,,Quiet Hour* ein. Um auf Kund:innen mit
Reizempfindlichkeit oder Autismus Riicksicht zu nehmen, versucht man fir eine Stunde
pro Woche eine ruhigere Atmosphére zu schaffen. ,,By lowering or turning off the music
and, where possible, switching off the screens in the stores, we’ll create a calmer, more
subdued environment to help our diverse community enjoy an unforgettable and inclusive
experience at Selfridges”, heifit es auf der Webseite des Unternehmens (Quiet Hour, letzter
Zugriff: 6. Juli 2023). Solche ,,Quiet Hours* wurden in den letzten Jahren in
GroRbritannien immer haufiger, so verkiindete die Geschéaftsfuhrung der Supermarktkette
Tesco 2021 ebenfalls, den Gerduschpegel an zwei Stunden in der Woche reduzieren und
die Lampen dimmen zu wollen (We’re launching Quiet Hour 2021, letzter Zugrift: 6. Juli
2023). Seit Dezember 2021 schaltet die Drogeriekette Superdrug ebenfalls die In-Store-
Radios fur eine Stunde in der Woche aus (Smith 2021, letzter Zugriff: 6. Juli 2023). Alle
diese Beispiele unterscheiden sich allerdings zu Bekleidungsgeschéften darin, dass letztere
heutzutage in erster Linie zur Zerstreuung und als Freizeitbeschaftigung besucht werden
und keine Pflicht im engeren Sinne darstellen, wie Gensch und Bruhn bestétigen (2009: 3).
Somit gelten gegebenenfalls andere Anforderungen an das Geschaftskonzept im
Allgemeinen und an die In-Store-Musik im Speziellen. Denn eine dauerhafte Abwesenheit
von In-Store-Musik in Modegeschaften scheint von der Zielgruppe nicht gew(inscht und

wird von einigen Fachleuten nicht empfohlen (Beck & Beck 2011).

Die Empfehlung von Beck und Beck, zu friiheren Tageszeiten schnellere Musik zu spielen
und ,,den Abend eher ruhig ausklingen* zu lassen (2011: 45), steht in Kontrast zu den
Aussagen der befragten Mitarbeiter:innen der zwei Wiener Turek-Filialen. Hier wahlt man
die umgekehrte Herangehensweise: am Vormittag bemiiht man sich eher um entspannte
Musik, die im Laufe des Tages energetischer wird. Generell konnten bei den ermittelten
Playlists von C&A, H&M und Peek & Cloppenburg aullerdem keine relevanten
Unterschiede zwischen Vormittag und Nachmittag festgestellt werden, was vermuten lasst,
dass die Empfehlung, die Stimmung der Hintergrundmusik tber den Tag zu variieren, in

der Realitat oft keinen Anklang findet.
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Unauffallige Hintergrundmusik in Form von Klangteppichen, wie Grossenbacher und
Méder (2021) empfehlen, ist bei der Feldstudie ebenfalls nicht zu beobachten. Generell
scheint die Gefahr der Ablenkung, vor der beispielsweise Vanecek (1991) warnt,
heutzutage relativ wenig beachtet zu werden. Das zeigt sich damals wie heute besonders
bei Geschaften fur Jugendliche, wie de la Motte-Haber schon 1985 bemerkte: ,,Rasant, laut
und nicht dem Muster von Melodie und Begleitung folgend, kann die Klangtapete
allerdings sein, wenn sie fur eine sehr spezielle Zielgruppe bestimmt ist, die sich an solche
Musik gewohnt hat. Wo Jugendliche einkaufen gehen, ist der Sound der Rockmusik
durchaus am Platz.“ (de la Motte-Haber 1985: 218). Aber eine hohe Lautstérke und das
Spielen von Hit-Songs beschranken sich keineswegs auf Stores, die ausschliellich eine
junge Zielgruppe erreichen wollen; auch bei Geschaften mit einer breiten Zielgruppe lasst

sich dies beobachten.

Vergleicht man Vaneceks (1991) wie auch Rosings (1998) Charakterisierungen, dass
oftmals auf Text verzichtet werde bezichungsweise ,,instrumentale
Verschmelzungsklange* (Rosing 1998: 118) zu Einsatz kdmen, mit den Ergebnissen der
Feldstudie, zeigt sich zumindest fiir die Playlists der Filialen C&A, H&M und Peek &
Cloppenburg ein anderes Bild. Wie aus Tabelle 4 zu entnehmen ist, enthalten 29 der 36
ermittelten Songs einen VVokalpart. Arrangements von bekannten Stlicken, deren Existenz
Vanecek (1991) innerhalb der von ihm erforschten Kaufhéuser festgestellt hatte, scheinen
zumindest in den untersuchten Geschéaften und im untersuchten Zeitraum ebenfalls keine
Rolle zu spielen; wenn ein bekanntes Stiick gespielt wurde, dann das Original. Auch der
Vorschlag beziehungsweise das Postulat vieler Autor:innen, dass je nach Abteilung die
passende Musik gespielt werde (bspw. Rdsing 1998: 118, Beck & Beck 2011: 43, Hynes &
Manson 2016: 177), kann durch die vorliegende Feldstudie nicht bestatigt werden. Weder
machte man bei C&A und H&M einen musikalischen Unterschied zwischen den Herren-
und Damenabteilungen, Umkleiden oder dem Eingangsbereich, noch wurde bei Peek &

Cloppenburg die Playlist je nach Stockwerk variiert.

Beziglich vermeintlich ablenkender Hit-Songs ist, wie bereits erwéhnt, klar, dass
besonders auf Jugendliche zugeschnittene Stores es sich nicht nehmen lassen, diese zu
spielen. Aber auch Peek & Cloppenburg als Kaufhaus mit einer breiten Zielgruppe spielt
zwischendurch Songs, die als ,,Spitzenreiter der Hitparaden™ (Vanecek 1991: 16)

klassifiziert werden kénnen, zum Beispiel den Chartsong ,,Heat Waves* von Glass
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Animals. Die Fokusgruppenteilnehmerinnen begriiBen es grundsatzlich, wenn ein Song
gespielt wird, den sie kennen, da ihnen dadurch das Gefuihl vermittelt wird, der Store
reflektiere ihren Lebensstil. Allerdings tritt dieser positive Effekt unter Umstanden nur bei
Songs auf, die ihren Geschmack treffen; individuelle Musikpréaferenzen spielen eine grol3e
Rolle, worauf auch Rotter (2017: 35) hinweist. AuBerdem mache es auch einen
Unterschied, ob Hits zwischendurch eingebaut werden, oder ob die gesamte In-Store-
Playlist von Chartmusik dominiert wird; letzteres wiirden die Diskutantinnen als

anstrengend empfinden.

Die Dominanz der englischen Sprache ist ein weiterer interessanter Aspekt, der von den
Fokusgruppenteilnehmerinnen angesprochen wurde. Die Sprache wird in den untersuchten
Studien zwar nicht explizit thematisiert, jedoch ist davon auszugehen, dass sie den
Konsument:innen geldufig sein sollte, damit diese keine ablenkende Wirkung hat. Denn
eine Teilnehmerin ist beispielsweise der Meinung, franzdsische Musik ware auffallend.
Interessanterweise herrschte Uneinigkeit bei der Frage, ob deutscher Text auffallen wirde.
Eine Teilnehmerin sagte: ,,Beim H&M schon® (T1, Gruppe 1: 1473), da sie das bei einer

internationalen Modekette nicht erwarten wirde.

Im Allgemeinen lasst sich beobachten, dass die Empfehlungen der Forscher:innen an die
Héndler oft nicht mit der Realitét Gbereinstimmen, was die Gestaltung der In-Store-Musik
betrifft. AuBerdem l&sst sich an der Entwicklung der in dieser Arbeit vorgestellten Studien,
deren Designs und Perspektiven sich in den letzten Jahren durchaus verandert haben, eine
immer starkere Orientierung in Richtung Marketing ausmachen. Diese lasst sich auch an
der zunehmenden Relevanz der Lebensstilforschung erkennen, die von einigen
Unternehmen zur Zielgruppenbestimmung eingesetzt wird. Wahrend Hintergrundmusik in
friheren Untersuchungen eher als isolierte Entitét verstanden wurde, sind das Verhaltnis
der Musik zur Marke, ihre Rolle fiir die Markenbildung und die Beurteilung durch die
Zielgruppe im Laufe der Zeit in den Fokus der zunehmend ganzheitlicher orientierten
Untersuchungen gertickt. Diese Wandlung l&sst sich auch an der vergleichsweise jungen
Bezeichnung ,,In-Store-Musik* erkennen, die nun zeitweise den allgemeineren Begriff der
Hintergrundmusik ersetzt und den expliziten Einsatz in der Verkaufsstatte starker betont.
So thematisiert Yorkston (2009) beispielsweise die sogenannte Cross-Promotion, in der die
Funktion der Musik uber eine bloRRe Hintergrundberieselung hinausgehen und bewusst als

Marketingmittel eingesetzt werden kann. Verschiedene Unternehmen schlief3en sich mit
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Kinstler:innen zusammen, deren Zielgruppe mit der ihren tGbereinstimmt. Sie bewerben
und spielen ihre Musik und verstérken auf diese Weise die emotionale Bindung zwischen
den Kund:innen und der Marke. So nennt Yorkston das Beispiel der flr
Damenunterwdasche bekannten Modemarke Victoria’s Secret, die im Jahr 2007 eine
exklusive CD mit Hits der Pop-Girlgroup Spice Girls vertffentlichte; sowohl das Image
der Marke als auch jenes der Girlgroup vertreten das Bild der sexy und selbstbestimmten
Frau; so profitieren beide Marken von der Kooperation (Yorkston 2009: 162-163). Diese
Art von Marketing wurde auch in Fokusgruppe 1 (T1, Gruppe 1: 553-554) diskutiert, als
eine Teilnehmerin eine H&M-Kampagne aus dem Jahr 2013 ansprach, in der die Sangerin
Beyoncé mit ihrem eigens dafur produzierten Song ,,Standing On The Sun* fir die Mode
warb (Beyonce ist das neue H&M-Sommergesicht, letzter Zugriff: 6. Juli 2023). Die
Wirkung der Werbung sollte nicht unterschétzt werden: ,,ich beurteile [die Marke] quasi

immer nur danach, was fiir Werbungen ich davon sehe® (T1, Gruppe 1: 1280).

Nicht nur in der Textilbranche gibt es Beispiele fir Cross-Promotion. Yorkston (2009)
berichtet von der Coffeeshop-Kette Starbucks, die Anfang der 2000er Jahre CDs
verschiedener Kiinstler:innen zum Kauf in ihren Filialen anbot (ebd.: 162). So verhalf das
Unternehmen der Pop-Jazz-Sangerin Madeleine Peyroux im Jahr 2005 zu Popularitat
innerhalb der Vereinigten Staaten und die Kund:innen vertrauten der Marke Starbucks als
Anbieter vielversprechender Musik aufstrebender Kinstler:innen. Als sie spater CDs von
bereits etablierten Mainstream-Pop verkauften, zeigten sich viele Konsument:innen
enttauscht und das Image als musikalische Autoritdt nahm Schaden (Leeds 2008, letzter
Zugriff: 6. Juli 2023).

Nattrlich spielt die Art des Ortes, an dem die Musik gespielt wird, eine wichtige Rolle.
Wie eine Fokusgruppenteilnehmerin erwéhnte, habe sie unterschiedliche Erwartungen an
die Hintergrundmusik, je nachdem, ob sie sich in einem Restaurant befindet oder in einem
Aufzug (T8, Gruppe 2: 21-22). Das verstérkte Verstandnis der Hintergrundmusik als
Marketingtool gilt in diesem Sinne also nicht nur im Bekleidungseinzelhandel, sondern
auch an anderen Verkaufsstatten. Ein weiteres Beispiel sind Lebensmittelgeschafte; hier ist
das Ph&nomen der In-Store-Radios herauszuheben. Diese unterscheiden sich zu
Hintergrundmusik im Wesentlichen darin, dass nicht nur Musik gespielt, sondern auch
Wortbeitrdge, Werbeeinschaltungen und andere Formate gesendet werden. Sie sind also

formell wie ein Formatradio aufgebaut, aber durch gezielte Auswahl der Werbung und der
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Beitrdage auf die Verkaufsstatte zugeschnitten. Es wird also ein Mehrwert geboten, der tiber
eine bloRe musikalische Berieselung hinausgeht. So werden beispielsweise Rezeptideen,
Nachrichten oder dhnliche Beitrage gesendet, die den Kund:innen niitzlich sein kénnten.
Beck und Beck (2011) verwenden daflr den Begriff ,,Servolation®, einer Mischung aus
Manipulation und Service; also jegliche Angebote, die die Kund:innen als hilfreich
wahrnehmen, und die auch gleichzeitig von Vorteil fur das Unternehmen sind (ebd.: 38).
So kommen den Kund:innen im Supermarkt die gehorten Rezeptvorschlage
mdoglicherweise gelegen und gleichzeitig profitiert der Supermarkt davon, dass die
empfohlenen Zutaten vor Ort erhaltlich sind und gleich gekauft werden. Die Musik solcher
In-Store-Radios orientiert sich zumeist am Radioformat des Adult Contemporary
(Andunda 2021: 99), das aktuelle sowie Pop- und Rockmusik der letzten Jahrzehnte
umfasst (ebd: 28). Ahnlich wie im Bekleidungseinzelhandel soll diese Musik zu einer
guten Stimmung an der Verkaufsstatte beitragen; mit dem Unterschied, dass bei In-Store-
Radios im Lebensmittelhandel durch die zusétzlichen Wortbeitrage und Werbebotschaften

der Schwerpunkt auf den Service-Charakter gelegt wird.

Dass Hintergrundmusik heutzutage Teil eines ganzheitlichen Ladendesigns ist und priméar
aus marketingtechnischer Sicht betrachtet wird, bestatigt auch Strahle (2023), indem er den
Design-Aspekt betont: ,,Einzelhdndler haben ldngst erkannt, dass die
Einzelhandelsumgebung das Ergebnis einer Designarbeit ist. Der Einzelhandelsdesigner
schafft einen Raum, der mit dem Kunden kommuniziert und zum Gesamteinkaufserlebnis
beitragt® (ebd.: 80).

8. Conclusio

Der Begriff der funktionalen Musik umfasst in seiner allgemeinen Bedeutung alle
Musikformen, denen ein auRermusikalischer Zweck zugrunde liegt. Als enger gefasste
Kategorie beinhaltet die Funktionale Musik das Ph&nomen der Hintergrundmusik, deren
Existenz im kommerziellen Kontext in dieser Arbeit herausgegriffen und néher untersucht
wurde. Besonders in den letzten zwei Jahrzehnten scheint Hintergrundmusik immer mehr
als Teil eines ganzheitlichen Marketingkonzeptes verstanden zu werden, was sich nicht
zuletzt am Begriff In-Store-Musik erkennen lasst. Es wurden Studien aus verschiedenen
Forschungsfeldern gesichtet, die die Wirkung von Hintergrundmusik auf die

Konsument:innen in Kaufhausern, Supermarkten und &hnlichen Verkaufsstatten zum

89



Gegenstand haben. Weiters wurden eine Reihe von Modegeschaften auf einer der
wichtigsten Wiener Einkaufsstral3en, der Mariahilfer Strae, besucht und deren
Mitarbeiter:innen zur In-Store-Musik befragt, wobei die drei einflussreichsten Modeketten
Osterreichs — C&A, H&M und Peek & Cloppenburg — hinsichtlich ihrer In-Store-Playlists
néher untersucht wurden. Mithilfe der Musikerkennungsapp Shazam wurden am 5. Janner
2023 und am 9. Janner 2023 fur jeweils ungeféhr eine Stunde die dort gespielten Titel
ermittelt, um einen Eindruck davon zu bekommen, welche Art von Musik in den
jeweiligen Stores eingesetzt wird. Die daraus entstandene Songliste wurde nach
verschiedenen Gesichtspunkten analysiert und diente dann als Basis flr zwei
Fokusgruppendiskussionen, die mit Mitgliedern der Zielgruppe dieser Geschafte gefiihrt
wurden. Damit sollte der Frage nachgegangen werden, wie die In-Store-Musik von den
Konsument:innen, an die sie gerichtet ist, rezipiert wird. AuBerdem hatten die
Diskussionen zum Ziel, herauszufinden, ob es fur die Teilnehmer:innen wahrnehmbare
Unterschiede zwischen der In-Store-Musik der drei Fashion Stores gibt. Die Arbeit
widmete sich also folgenden Forschungsfragen: Welche Art von Musik wird in den drei
Fashion Stores eingesetzt? Wie wird die Musik von Mitgliedern der Zielgruppe rezipiert?
Gibt es fur sie wahrnehmbare Unterschiede zwischen den drei untersuchten Fashion
Stores?

Die Analyse der Songliste von C&A, H&M und Peek & Cloppenburg wurde in Hinblick
auf folgende Gesichtspunkte unternommen: das Genre, das Erscheinungsjahr, ob es sich
um ein Instrumental- oder VVokalstiick handelt und ob die Vokalstlicke weibliche oder
mannliche Stimmen beinhalten. AuBerdem wurde die Tageszeit beriicksichtigt, an der die
Songs gespielt wurden. Allerdings konnten auf Basis der ermittelten Songs keine
Unterschiede zwischen jenen, die am Vormittag gespielt wurden, und solchen, die am
Nachmittag zu horen waren, ausgemacht werden. Der Grofteil der Musikstiicke enthalt
einen Vokalpart, wobei ¢fter weibliche als mannliche Stimmen zum Einsatz kommen. In
Bezug auf das Erscheinungsjahr ist Gberraschend, dass aktuelle Songs sehr présent sind;
fast die Halfte stammt aus dem Jahr 2022. Die einzigen zwei Songs aus der Liste, die vor
der Jahrtausendwende verdffentlicht wurden, finden sich in der Playlist von H&M. In der
gesamten Liste dominieren die Genres Pop, R&B/Soul und Electronic. Weniger oft
kommen Alternative, Hip-Hop und Rap vor und vereinzelt sind die Genres Dance Music,
Jazz und Blues anzutreffen. Die Playlist von Peek & Cloppenburg ist in erster Linie von

R&B/Soul gepragt, wobei der Hit-Song ,,Heat Waves® im Vergleich zu den anderen Titeln
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heraussticht, wie auch die Fokusgruppenteilnehmerinnen bemerkten. Im Kontrast zu Peek
& Cloppenburg sind bei C&A Electronic und Pop am starksten vertreten, wobei das fur
Peek & Cloppenburg so wichtige Genre R&B/Soul fast ganzlich fehlt. Die Playlist von
H&M scheint verglichen mit C&A facettenreicher; die Halfte der Songs gehoért zwar zu
Pop, die restlichen umfassen jedoch Electronic tiber R&B und Hip-Hop. AulRerdem zeigt
sich die Durchmischung daran, dass auch deutlich &ltere Songs miteinbezogen werden,
wahrend bei C&A ausschlieRlich Stiicke zu finden sind, die als relativ aktuell gelten

kdnnen.

Wie die Feldstudie auf der Wiener Mariahilfer Stral3e gezeigt hat, sind die allermeisten In-
Store-Playlists der besuchten Modegeschéfte zentral gesteuert. Das hangt auch mit dem
hohen Anteil an internationalen Modeketten zusammen, die die Modelandschaft der
EinkaufsstralRe dominieren. Lediglich ein kleiner Teil der 17 Unternehmen erlaubt den
Mitarbeiter:innen die Mitgestaltung der Playlists. Es ist davon auszugehen, dass einige der
untersuchten Geschéfte die Dienste von Musikprovidern in Anspruch nehmen, die das
Spielen von Musik an 6ffentlichen Orten erlauben. Die Mitarbeiter:innen der Ketten
Comma, Peak Performance und Peek & Cloppenburg berichteten von einer solchen
Nutzung nicht namentlich genannter Services. C&A ist Kunde beim Anbieter Epidemic
Sound, der selbst als Label auftritt und somit tber die Rechte an der von ihm angebotenen

Musik verfugt.

Die Teilnehmerinnen der zwei durchgefuhrten Fokusgruppendiskussionen bewerteten die
dargebotenen Playlist-Ausschnitte unterschiedlich. Im Allgemeinen kam aber jene von
H&M am besten an, da sie den persdnlichen Musikgeschmack einiger Teilnehmerinnen am
besten traf und als sehr passend zum Image der Marke wahrgenommen wurde. Der Grund
fur die positive Bewertung liegt vor allem in der Mischung moderner, aktueller Songs und
alteren Titeln, die einen gewissen Klassiker-Status innehaben. Die Songs von C&A
wurden tberwiegend als durchschnittlich und kommerziell wahrgenommen, unter anderem
weil einige davon Assoziationen an aktuelle Chartmusik hervorriefen. Die stilbezogene
Homogenitét der C&A-Playlist kann zum Teil durch das Abonnement bei Epidemic Sound
erklart werden. Zwar wurden die Songs auf Genreebene als sehr ahnlich zueinander
beurteilt, aber die stimmungsmaRigen Wechsel zwischen aufgeweckten und ruhigeren
Stlicken nahmen einige Diskutantinnen als aufféllig wahr. Generell wurde die C&A-

Playlist jedoch weder besonders negativ noch besonders positiv bewertet. Die zur Playlist
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von Peek & Cloppenburg gehorigen Titel haben in ihrer Gesamtheit am schlechtesten von
allen drei Stores abgeschnitten. Obwohl hier wie bei H&M Genres gemischt wurden und
somit eine Variation zwischen den Songs vorhanden war, wirkte die Playlist auf die
Fokusgruppenteilnehmerinnen statt abwechslungsreich eher zusammengewadrfelt. Ein roter
Faden, der bei H&M offenbar vorhanden war, konnte bei Peek & Cloppenburg nicht

identifiziert werden.

Vergleicht man die Empfehlungen der Fachliteratur mit den Ergebnissen der vorliegenden
Arbeit, sind einige Diskrepanzen erkennbar. Die Gefahr der Ablenkung der
Konsument:innen durch zu bekannte Titel, vor der einige Autor:innen wiederholt warnen,
scheint fr die untersuchten Unternehmen nicht von Belang zu sein. Die haufige
Empfehlung, die Musik innerhalb des Stores auf seine verschiedenen Abteilungen
abzustimmen, kann durch die Feldstudie ebenfalls nicht bestatigt werden. Auch der
Vorschlag, zugunsten von Klangteppichen auf préexistente Songs zu verzichten, konnte
nicht beobachtet werden, ebenso wenig wie Vaneceks (1991) Pladoyer fur gleichmaRige
Beschallung der Verkaufsflache mit gleichbleibender Lautstarke erkennbar beriicksichtigt
wurde. Diesbeziglich sind Werbedurchsagen zu erwahnen, die in einigen Stores (etwa
C&A) geschaltet werden und wesentlich lauter als die dazwischen gespielte Musik sind,
wobei zu vermuten ist, dass die Aufmerksamkeit der Kund:innen in diesem Fall absichtlich
erregt wird. Die Diskussionsteilnehmerinnen der Fokusgruppen meinten zu lauter In-Store-
Musik im Einklang mit der Forschungsliteratur zwar, dass sie ihre Stimmung
verschlechtern und sie davon abhalten konnte, das Geschaft in Zukunft wieder
aufzusuchen. Andererseits wurde aufféallige Hintergrundmusik nicht unbedingt als
negatives Indiz wahrgenommen. In jedem Fall wurde festgestellt, dass bekannte und
gemochte Titel die Stimmung verbessern und damit auf das Image des Stores abférben
konnen. In diesem Sinne unterscheiden sich die Urteile der Diskutantinnen und einiger
Autoren bezuglich der Rolle von Hit-Musik. Insgesamt dirfte die grote positive Wirkung
jedenfalls erreicht werden, wenn die In-Store-Musik den personlichen Geschmack der
Zielgruppe trifft, was aber besonders bei nicht spezialisierten Geschéaften unter Umstanden
schwierig zu bewerkstelligen sein kdnnte und wohl zu einem guten Teil dem Zufall
uberlassen bleiben muss. Sowohl die Fachliteratur als auch die
Diskussionsteilnehmerinnen sind sich darin einig, dass die Passgenauigkeit der Musik zur

Marke essenziell ist.
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Aus Griunden der Durchfiihrbarkeit wurde bei den in den Fokusgruppen vorgespielten
Songausschnitten auf eine Differenzierung zwischen Vormittag und Nachmittag verzichtet.
Da eine Thematisierung aller 36 ermittelten Songs den Rahmen der Diskussionen
auflerdem gesprengt hétte, wurden funf Songs pro Geschaft ausgewahlt, von denen eine
charakteristische Passage von sieben bis zehn Sekunden vorgespielt wurde. Aufgrund
dieser Begrenzung konnen von den Reaktionen der Diskussionsteilnehmerinnen auf diese
finf Songausschnitte keine Schliisse auf die Gesamtheit der In-Store-Playlists gezogen
werden. Zukiinftige Forschungsarbeiten, die in groBerem Rahmen durchgefihrt werden,
konnten den Aspekt der Tageszeit in der Diskussion mit Zielgruppenmitgliedern
bertcksichtigen oder mehr Songbeispiele integrieren. Noch breiter angelegte
Forschungsprojekte kdnnten sogar die gesamte Playlist eines Stores untersuchen. Eine
andere interessante Erweiterung dieser Untersuchung kdénnte beinhalten, den
Datenerhebungszeitraum auszudehnen, um eine mogliche jahreszeitliche Anpassung der
In-Store-Musik zu erforschen und infolgedessen die Einstellung der Konsument:innen
gegenuber saisonaler Musik wie etwa Weihnachtsliedern zu erfragen. Als letzter Punkt ist
die begrenzte Zahl der Diskussionsteilnehmerinnen an der vorliegenden Studie zu
erwahnen; von Untersuchungen mit grof3eren Teilnehmer:innenzahlen beziehungsweise
Forschungsarbeiten, die eine groRere Vielfalt an demografischen Faktoren erlauben,

kdénnen womaoglich allgemeingultigere Ergebnisse erwartet werden.
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10. Anhang
10.1. Anhang 1: Abstract

Die vorliegende Arbeit beschéftigt sich mit dem Thema der Hintergrundmusik im
Bekleidungseinzelhandel. Diese wurde am Beispiel der drei beliebtesten Fashion Stores
Osterreichs untersucht, namlich der internationalen Modeketten C&A, H&M und Peek &
Cloppenburg. Die Forschungsfragen lauten: Welche Art von Musik wird in den drei
Fashion Stores eingesetzt? Wie wird die Musik von Mitgliedern der Zielgruppe rezipiert?
Gibt es fur sie wahrnehmbare Unterschiede zwischen den drei untersuchten Fashion
Stores? Um diesen Fragestellungen nachzugehen, wurde eine Feldstudie auf einer der
wichtigsten Wiener EinkaufsstraRen durchgefiihrt und im Anschluss wurden zwei
Fokusgruppendiskussionen geleitet. In der Feldstudie wurden 17 Fashion Stores besucht
und ihre Mitarbeiter:innen zur jeweiligen In-Store-Playlist befragt, um einen Uberblick zu
bekommen, wie die Musikgestaltung in diesen Geschéften gehandhabt wird. Des Weiteren
wurden die drei Filialen von C&A, H&M und Peek & Cloppenburg besucht, um
Ausschnitte aus ihren In-Store-Playlists zu ermitteln. Die Fokusgruppenteilnehmerinnen
wurden zu ihrer Haltung zu Hintergrundmusik befragt, sowie zu ihrer Wahrnehmung der
Songausschnitte der drei Bekleidungsgeschéfte. Die Playlists von C&A, H&M und Peek &
Cloppenburg wurden unterschiedlich beurteilt, im Allgemeinen gefiel jene von H&M
durch eine Mischung aktueller Hits und alterer Songs am besten. In jedem Fall wurde
festgestellt, dass bekannte und gemochte Titel die Stimmung verbessern und damit auf das
Image des Stores abfarben kdnnen. Die Urteile der Diskutantinnen und die Beobachtungen
aus der Feldstudie unterscheiden sich in einigen Punkten von Erkenntnissen aus der
Fachliteratur. Insgesamt dirfte die groRte positive Wirkung jedenfalls erreicht werden,

wenn die In-Store-Musik den persdnlichen Geschmack der Zielgruppe trifft.
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10.2. Anhang 2: Fragebogen

C&A

1) waykap feat. Emmi: Everything You Need
Welche Geflihle I16st diese Musik bei dir aus?
Du bist fir die Musik von C&A verantwortlich. Wiirdest du diesen Song in die Playlist aufnehmen?
Ola
O Nein Warum?

2) Holy See feat. Christine Smit: You Better Run
Welche Gefihle |6st diese Musik bei dir aus?
Du bist fir die Musik von C&A verantwortlich. Wiirdest du dieses Lied in die Playlist aufnehmen?
OlJa
O Nein Warum?

3) Soop: 2 Beers And A Good Send
Welche Gefihle |6st diese Musik bei dir aus?
Du bist fiir die Musik von C&A verantwortlich. Wiirdest du dieses Lied in die Playlist aufnehmen?
OlJa
O Nein Warum?

4) Dreem: Bleak
Welche Geflihle 16st diese Musik bei dir aus?
Du bist fiir die Musik von C&A verantwortlich. Wiirdest du dieses Lied in die Playlist aufnehmen?
Ola
O Nein Warum?

5) Katnip feat. King Sis: Can |
Welche Gefihle |16st diese Musik bei dir aus?
Du bist fur die Musik von C&A verantwortlich. Wiirdest du dieses Lied in die Playlist aufnehmen?
OlJa
O Nein Warum?
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H&M

1) Janet Jackson: What Have You Done For Me Lately
Welche Geflihle I6st diese Musik bei dir aus?
Du bist fur die Musik von H&M verantwortlich. Wiirdest du dieses Lied in die Playlist aufnehmen?
Ola
O Nein Warum?

2) Miel de Montagne: Calvin
Welche Geflihle I16st diese Musik bei dir aus?
Du bist fur die Musik von H&M verantwortlich. Wiirdest du dieses Lied in die Playlist aufnehmen?
Ola
O Nein Warum?

3) Lavala Rue: Magpie
Welche Gefihle |16st diese Musik bei dir aus?
Du bist fur die Musik von H&M verantwortlich. Wiirdest du dieses Lied in die Playlist aufnehmen?
Ola
O Nein Warum?

4) Hubbabubbaklubb: Flyvende Flyndre (Domenigue Dumont Remix)
Welche Geflihle 16st diese Musik bei dir aus?
Du bist fur die Musik von H&M verantwortlich. Wiirdest du dieses Lied in die Playlist aufnehmen?
Ola
O Nein Warum?

5) Dragonette & The Knocks: Twennies (The Knocks Remix)
Welche Gefihle |6st diese Musik bei dir aus?
Du bist fur die Musik von H&M verantwortlich. Wiirdest du dieses Lied in die Playlist aufnehmen?
OlJa
O Nein Warum?

Peek & Cloppenburg

1) Aaron Taylor: Be Alright
Welche Gefihle |16st diese Musik bei dir aus?
Du bist fur die Musik von P&C verantwortlich. Wiirdest du dieses Lied in die Playlist aufnehmen?
OlJa
O Nein Warum?
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2) Glass Animals: Heat Waves
Welche Geflihle I16st diese Musik bei dir aus?
Du bist fur die Musik von P&C verantwortlich. Wiirdest du dieses Lied in die Playlist aufnehmen?
Ola
O Nein Warum?

3) Henri Purnell feat. Izzy Bizu: Where My Heart Is At (MANUAL Remix)
Welche Gefihle |6st diese Musik bei dir aus?
Du bist fur die Musik von P&C verantwortlich. Wiirdest du dieses Lied in die Playlist aufnehmen?
Ola
O Nein Warum?

4) Izzy Bizu: Lights On
Welche Gefihle |6st diese Musik bei dir aus?
Du bist fur die Musik von P&C verantwortlich. Wiirdest du dieses Lied in die Playlist aufnehmen?
OlJa
O Nein Warum?

5) Angela Johnson: | Don’t Mind
Welche Gefihle |16st diese Musik bei dir aus?
Du bist fur die Musik von P&C verantwortlich. Wiirdest du dieses Lied in die Playlist aufnehmen?
Ola
O Nein Warum?
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10.3. Anhang 3: Leitfaden

Eréffnungsfrage:

1.

Kénnt ihr mit bitte zu Beginn eure jeweiligen Lieblingsmusikgenres nennen?

Einleitende Fragen:

2.

Was bedeutet ,Hintergrundmusik“ fiir euch? Was charakterisiert sie eurer Meinung nach?
(Nachfrage: Lautstarke, Stil)

Wenn ihr an eure Besuche in Modegeschdften denkt. Ist die Musik dort fiir eure
Einkaufserfahrung wichtig? Wenn ja, habt ihr euch durch die Musik unterstiitzt gefiihlt,
und wodurch? (Nachfrage: Atmosphére, Griinde)

Kénnt ihr euch an eine Situation erinnern, in der euch In-Store Musik besonders
negativ/positiv aufgefallen ist? (Nachfrage: Griinde)

Glaubt ihr, dass Hintergrundmusik im jeweiligen Geschdftskonzept einen wichtigen Platz

einnimmt (aus Sicht der Marke)? (Nachfrage: Griinde)

Hauptfragen (nacheinander fir jeden Store):

Empfindet ihr diesen Musikmix als insgesamt angenehm?

Findet ihr, passt die Musik zur Marke? Warum (nicht)?

Stellt euch vor, ihr seid bei .... Welche Gefiihle I6st das jeweilige Lied bei euch aus?
(Nachfrage: Griinde)

Stellt euch vor, ihr seid fiir die Musik der Marke verantwortlich. Wiirdet ihr dieses Lied in

die Playlist aufnehmen? (Nachfrage: Griinde)

Schlussfragen:

10.

11.
12.

Findet ihr, nach allem, was wir gehért haben, dass sich die 3 Geschdfte wesentlich
unterscheiden lassen oder eher nicht? Inwiefern?
Welche Punkte sind fiir euch die wichtigsten?

Wollt ihr noch etwas ergdnzen?
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10

11

12

13

14

15

16
17
18

19

20

21

22
23

24

25

26

27

10.4. Anhang 4: Transkripte

Transkript Fokusgruppe 1

A: Also. Ich habe euch das ja alles schon erzéhlt. Meine erste Frage ist: Konntet ihr mir
einfach mal kurz sagen, was eure Lieblingsgenres sind? So einfach so, was ihr gerne hort

in eurer Freizeit?

T1: Ja, Rock ist mein, keine Ahnung, wahrscheinlich so Préferiertes. Rock, Alternative
Rock, so was Indie-maRiges.

T2: Indie, Rock und Soul, so R'n'B, Soul.

T3: Ja, Soul wiird ich auch sagen, und irgendwas mit Gitarre find ich geil eigentlich grad.
T2: Auch so als Motivation so Latino Sounds.

A: Als Motivation woftir?

T2: Zum Lernen, kurz vorm Ausgehen.

T1: Oh! Deutschrap!

T4: Zum Uphypen Deutschrap, Hiphop.

T3: Hm, Hiphop. Ja, zum Lernen Mozart.

A: Zum Lernen horst du Mozart?

T3: Ja, schon. Aber nicht nur Mozart, auch Bach und alle anderen Banger!

A: Okay, was bedeutet Hintergrundmusik fur euch? Also der Begriff Hintergrundmusik?
Was kommt euch da so als erstes in den Kopf? Was charakterisiert sie eurer Meinung
nach? Wenn ich jetzt sage: Hintergrundmusik, woran denkt ihr so als erstes?

T1: Fahrstuhlmusik.
T2: Mhm.
T4: Mhm.

T3: Ja, ich denke auch an Lernmusik direkt, eigentlich. So, wenn man was anderes macht,

oder halt im Gym, wo ich nicht bin, aber zum Gym, wenn du irgendwas machst oder so.
T4: Oder auch Supermarkt, also Lebensmittel.

T1: Billa. Billaradio.

T4: Weil beim Billa gibt's ja das Radio.

T3: Manchmal kommt ein Hit.
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28

29

30

31
32
33

34
35
36

37
38
39

40

41

42

43
44
45

46
47
48

49

50

51
52

53
54

55

56

57
58

T1: Ja, oder manchmal kommt was ganz Komisches.

T2: Oder in Filmen, so Hintergrundmusik.

T3: Stimmt, ja.

A: Genau, also Hintergrundmusik wahrscheinlich eher leise, oder? Und habt ihr da
irgendwie einen bestimmten Stil im Kopf? Oder ist das sehr abh&ngig von je nachdem,
wofir es benutzt wird?

T1: Eher so, woflr es da sein soll, oder? Also wenn so Filmmusik, Hintergrundfilmmusik
ist jetzt eher so: Es untermalt was oder es tut eine Stimmung heraufbeférdern. Und jetzt so
Billaradio, ich weil3 nicht, ob ich das jetzt so-

T3: Ja, eben. In so Geschaften oder so, also im alltdglichen Leben, wenn man so selber
irgendwo ist und Hintergrundmusik erféhrt, dann ist ja eher so Schlager. Also, was die
Meute gern hort.

T1: Ja, was zum Ausblenden.

T4: Ja. Charts.

T2: Ja.

A: Ja, und wenn ihr jetzt an eure Besuche in Modegeschaften denkt, ist fiir euch persénlich
irgendwie die Musik fir die Einkaufserfahrung wichtig, oder denkt ihr irgendwie driiber
nach, so bei der Musik, oder ist es komplett was, was an euch vorbeigeht?

T4: Also, ich glaube, dartiber nachdenken tue ich nicht aktiv. Mir fallt's manchmal auf,
wenn ich danach irgendeinen Ohrwurm hab, und dann bin ich so: ,,Woher kommt dieser
Ohrwurm?* Dann bin ich so: ,,Ah, das hat es wahrscheinlich grad da drin gespielt.*

T2: Ich finde, es fallt nur auf, wenn es Musik ist, die irgendwie gar nicht passt.

T1: Ja.

T2: So Musik, die man nicht erwartet, so zum Beispiel, ultra den Technosound am
hellichten Tag irgendwo. Das ist dann schon auffallig.

T4: Das gibt's eh teilweise. Beim Urban Outfitters machen sie das manchmal. Da kannst du
nicht mehr miteinander reden.

T2: Ja, voll.

A: Ist es auch zu laut, oder ist es einfach wegen des Stils?

T4: Ja, es ist ur laut manchmal, und dann drehen sie eh runter. Ich glaube, die machen

hinten halt auch so Party hinter der Kassa! (lacht)
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60
61

62

63

64

65
66
67
68

69

70
71

72

73

74

75

76

77

78

79

80
81

82

83

84

85

86

87
88
89

T3: Ja, aber ich find schon, wenn man irgendwo in einen H&M geht oder so, und dann
spielt's auf einmal, keine Ahnung, ,,Call Me Maybe“ oder so und dann bin ich schon so:
»Ja, geil.”

T2: Ja, voll.

T3: Und dann bin ich hyped und dann bin ich gleich lustiger drauf und-

T4: Da schaut man vielleicht mehr durch, gleich.

T1: Ja, mhm. Ich weiB es nicht, ich bin so wenig in solchen Geschéaften, muss ich sagen,
mir fallt es immer beim Humana auf, obwohl- wir waren letztens im Monki und da hat's
auch irgendwie- ich wusste nicht, welche Lieder es waren, aber sie waren gut. Sie haben

mich motiviert.
T3: Weil3 ich gar nicht mehr.

T1: Aber ich merk - also aktiv krieg ich's nicht mit, aber es ist halt so glicklich, meistens.

Es ist jetzt nicht, was weil} ich... Mozartkantaten.

T1: Ja.

T4: Ich glaube, wenn es jetzt aber keine Musik spielen wirde, fand ich's auch weird.
T2: Ja, das war mega weird.

T4: Wenn du in so ein ganz leises Geschéft gehst...

T1: Es ist so ur ruhig.

A: Wiirde euch das auffallen?

T4: Ja, ich glaub das wurd mir auffallen.

T1: Jal

T3: Vor allem, dann wirdest du ja auch Luftungen und sowas horen, ist ja auch nicht so
Sexy.

T1: Vor allem, dann redest du ja auch sehr viel leiser miteinander.

T3: Du traust dich auch nicht mehr so, durchzuschauen.

T1: Ja, so jede Sache, die du anfasst.

T2: Du wirdest dich auch ultra beobachtet fuhlen, find ich.

T3: Ja.

A: Okay, also. Das waren jetzt meine allgemeinen Fragen. Jetzt wiirde ich euch ein paar
Sachen vorspielen. Ich spiele euch jetzt mal eine Playlist von C&A vor, also eine, die es in

C&A gespielt hat, und dann héren wir als zweites eine von H&M und dann am Ende noch
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eine von Peek & Cloppenburg. Also, wie gesagt, ich spiel alle Mixe zweimal. Einmal alle
hintereinander und einmal jedes Lied fir sich quasi. Und ja, wahrend ihr diesen Mix- also
das erste Mal ist jetzt nur so fiir den Gesamteindruck, aber ihr kdnnt jetzt schon mal
nachdenken, was ihr von den einzelnen Liedern haltet. Aber kein Stress, wir horen alles

dann nochmal.
T1: Durfen wir uns Notizen machen?

A: Jaja, ihr konnt euch alles aufschreiben, was ihr wollt! Also, es geht nur darum, dass wir
es jetzt alles anhdren, und wenn ihr euch schon mal irgendwie denkt, boah dieses eine Lied
das ist- da habe ich sofort ein Gefiihl dazu, dann konnt ihr das nattrlich auch schon mal
schreiben. Aber gar kein Stress, wir hdren's nochmal, und wenn ihr euch denkt, ihr wollt es
ein drittes Mal horen, kdnnen wir's auch ein drittes Mal héren, also das ist voll wurscht.
Okay, also jetzt kommt der C&A-Mix. [C&A-Mix] Okay, also, das waren die Lieder von
C&A, die es letztens gespielt hat. Meine Fragen sind jetzt: Findet ihr diesen Musikmix
insgesamt- empfindet ihr den als angenehm?

T4: Ja, ist jetzt nicht schlecht. Erinnert mich auch bisschen an so Radio.
T1: Mhm, O3.

T4: Wenn man im Auto sitzt und O3 hort.

T3: Ja, voll.

T1: Sie klingen auch alle ein bisschen ahnlich, genau.

T2: Ja, find ich auch. Und es ist auch ein bisschen Pop.

T4: Und so Charts-méafig und alles ist so ein bisschen, ja.

A: Was daran?

T1: So Frauenstimmen und so.

T4: Ja, Frauenstimmen. Bisschen so happy, ja.

T3: Miami Beach, ich mache jetzt Musik fiir die nachsten drei Jahre.
T2: Ja, so Beach Sounds.

T1: So Beach Sound Vibes.

A: Mhm und also, ihr kennt ja die Marke C&A. Was die fur einen Ruf hat und so. Findet

ihr, passt die Musik dazu?
T3: Ja.
T1: Ja.
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A: Warum?
T1: Weil sie geile Bikinis haben. (lacht)
T4: Ich weil3 nicht.

T3: Ja, weil es eben genau das ist. Es ist fir jeden, fur alles, und diese Musik ist auch

geschrieben fur jeden, fiir alles, man merkt das einfach.
T4: Ja, flr die breite Masse.
T1: Ja.

T3: Und man muss auch sagen, es ist glnstig, und es ist leicht zu verstehen. So wie die

Mode, wirde ich sagen, das ist jetzt auch nicht so modig. Ist ja auch leicht zu verstehen.
A: Wirdest du sagen, billig? Oder glinstig?
T3: Ich will es jetzt nicht abwerten.

A: Also ich will dir jetzt keine Worte in den Mund legen oder so. Aber, weil du halt

gemeint hast, ginstig und leicht zu verstehen. Also es ist halt- ja, Berieselung.
T1: Ja, es hat fiir eine breite Masse.

T3: Ich glaube, es findet keiner die Musik so grottenhaft scheil3e, ich glaube, viele Leute

kdnnen was damit anfangen.

T1: Aber es findet sie auch keiner mega geil.

T3: Naja, wiirde ich nicht sagen. Wird ich nicht sagen.

T4: Ich glaub, da sind schon vielleicht so ein paar Charts sogar dabei.
T3: Teenies?

T4: Ich kenne mich nicht aus mit Charts, aber ich glaube, es ist schon ein bisschen so, auch
was auf Tiktok und so vielleicht passen wirde.

T3: Ja.

T1: Vielleicht ist es aber auch nicht- also ich meine, ich weil3 nicht, C&A und generell
diese Modemarken sind halt auch so zwar fur Leute auch in unserem Alter, aber auch ganz
stark jetzt auf 14-jahrige Méadchen zugeschnitten, und da passt das wahrscheinlich eh
perfekt hin.

T3: Ich find auch, flr Teenies ist es perfekt.
T4: Ja, stimmt so Teeniemadchen.
T2: Ja, aber C&A ist ja auch fiir so 40+, wirde ich jetzt mal sagen.

T1: Ja, auch.
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152 T3:Ja, und UbergroRen.

153  T4: Ja, ich wollt auch grad sagen.
154  T1: Fr alle halt.

155  T3: Eben, das stimmt wirklich.

156  T1: Wenn du so ein breites Publikum abdeckst, musst du halt auch irgendwie Musik haben,
157  die jetzt irgendwie bei allen funktioniert.

158  T3: Ja.

159  A: Okay. So, jetzt horen wir nochmal die Lieder einzeln und ihr kénnt da jeweils

160  irgendwie dazuschreiben, was fiir Assoziationen ihr habt. Aber wenn’s nichts auslost, ist
161  auch okay. Ihr misst nichts erzwingen oder so.

162  T3: Machst du nach jedem Lied Pause, damit ich kurz tberlegen kann?

163 A:Jaja, es sind individuelle Tracks. Ich spiel jetzt das erste, dann geb ich euch Zeit und ihr
164  sagt, wenn ihr fertig seid.

165  T2: Und bei ,,In die Playlist aufnehmen®, in meine personliche Playlist?

166 A: Nein, stellt euch vor, ihr seid verantwortlich fir die Musik von C&A und ob du das

167  daflr aufnehmen wirdest. Also hier kommt das erste Lied, Achtung. [waykap feat. Emmi:
168 ,,Everything You Need“] Sobald ihr bereit seid, wirde ich gerne héren, was ihr von diesem
169  Lied haltet.

170  T2: Also ich find’s motivierend und irgendwie 16st es so Urlaubsgefiihle aus, eh, was ich
171 vorher schon gesagt hab, so bisschen Strandurlaubs-Vibes. Und genau aus dem Grund

172 wiirde ich’s glaub ich in die Playlist aufnehmen.

173 T1: Ich find- ich find’s auch so happy und ding, ich glaube, mir wiirde es hart auf die

174  Nerven gehen, wenn ich das zwei Mal horen wirde. Also wirklich extrem auf die Nerven.
175  Vor allem dieses Ding-Ding-Ding, dieses immer gleiche, das ist bisschen schwierig.

176  A: Ich hab einen Ohrwurm davon die ganze Zeit.

177  T3: Ja, ich versteh das.

178  T1:Ja. Es ist halt gleich so.

179  T4: Mhm, es geht schnell ins Ohr. Fur ist mich ist es so— irgendwie so happy, dance, ding.
180  Keine Ahnung, mir kommt’s vor, es ist eben motivierend, vielleicht auch bisschen so

181  kaufmotivierend. Wenn ich’s jetzt in einem Geschéft horen wiirde, also jetzt nicht aktiv,
182  dass ich mir denk: ,,Okay ich hor dieses Lied, ich kauf jetzt was®, aber halt so...

183  T1: Strand. Hier ist ein Bikini.
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T2: Ja, voll.
A: Dass es einen in eine gute Stimmung versetzt?
T4: Ja.

T2: Ich find’s irgendwie auch nice, dass es so einen Ohrwurm macht, weil dann denkt man
die ganze Zeit ans Lied und vielleicht auch an den Ort, wo man’s gehdrt hat und dann

denkt man automatisch-
T3: Boah, was konnt ich dann anziehen?
T1: Mhm, genau.

T3: Vor allem, du willst ja dieses- wenn du was neues kaufst, bist du ja immer so: ,,Boah,

dieses geile Gefiihl“, wenn du was neues kaufst.
T2: Ja.
T1: Ja.

T3: Und wenn die dich schon bisschen dahinhypet, die Musik, bist du- dem Gliick steht
nichts mehr im Weg. Aber, das klingt so wie Dua Lipa, so hip und cool.

T1: Ja.

T2: Stimmt.

T3: Und ich stell mir da die Dua Lipa vor, wie sie so tanzt in ihren kleinen Récken und,
keine Ahnung, Netzoberteilen.

T1: Stimmt.

T3: Und das ist halt hip. Und dann denk ich mir so: ,,Boah, wenn ich wie Dua Lipa
ausschaue und ich tanz zu dem Song, boah das schaut geil aus, das ist auch trendy wie das
Lied.

T1: Ich muss sagen, ich find aber auch, dass die Frauenstimmen sehr &hnlich klingen

Uberall.
T2: Ja.

T1: Also, ich wiird das jetzt wahrscheinlich, wenn du mir das jetzt vorspielst und mir nicht

sagst, von wem das ist, hatt ich jetzt wahrscheinlich auch einfach Dua Lipa gesagt.
T3: Ja, ich auch.

T4: Ich muss aber sagen, dass ich- also, wenn ich diese Liste jetzt kurz ein bisschen

anschaue, ich kenn das alles nicht.

T2: Nein, ich auch nicht.
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T4: Aber vom Sound her klingt es wie alles, was grade so im Trend ist oder im Radio

laufen wiirde und ich kdnnte nicht sagen, wer diese Leute sind.
T1: Ja.
T2: Ja, eh.

A: Soll ich euch erzéhlen, warum man das nicht kennt? C&A hat ein Abo bei so einem
Musikprovider, also es gibt so Firmen, die machen so Hintergrundmusik und die verkaufen
das dann halt an 6ffentliche Orte, also Restaurants und Hotels und so und dieser
Musikprovider, der hat lizenzfreie Musik, also GEMA-frei. Das heil3t, die haben ihre
eigenen Artists, die halt zusammen mit denen die Lieder machen, deswegen gehdren ihnen
die Rechte.

T4: Das ist extra fur die Kauferfahrungen, die Songs? Also so generell fir Geschéfte?

A: Ja, nicht nur Geschéfte, sondern fir alles-

T4: Findet man diese Songs auch im Radio? Oder eher nicht?

A: Nein, im Radio nicht. Du kannst sie im Internet finden, aber es ist halt echt quasi
produziert, die sind gleichzeitig auch ein Label. Weil manche von diesen Providern, die
kaufen sich dann halt die Rechte von schon existierenden Songs, die man halt kennt. Oder,

so wie die das machen, machen halt selber die Songs. Deswegen kennt man die nicht.
T1: Ah.
T4: Ah, interessant.

A: Okay. Habt ihr noch was zu sagen oder sollen wir zum zweiten? Nein? Dann nachstes
Lied. [Holy See feat. Christine Smit: ,,You Better Run*]

T2: Ist das Miley Cyrus?

T1: Hab ich mir auch grad gedacht!

T3: Christine Smit...

T4: Waykap, der Name ist auch geil.

T3: Es ist alles legit.

A: Ja, also, was I0st es bei euch aus, dieses Lied? Das zweite.

T2: Irgendwie so schon eher negative Geflhle, also irgendwo ein bisschen traurig,
melancholisch, und ich habe das Gefiihl, wenn ich das Lied hor, hab ich das Gefhl, es
wird mir was fehlen, und dann kann ich mir halt auch voll vorstellen, dass ich dann im
C&A bin und dann ist das Lied und dann denk ich mir so: ,,Oh no, blablabla“, und dann
kauf ich mir halt das T-Shirt, damit ich mich besser fiihl.
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T3: Ja, ur gut gesagt.
T1: Ja.
A: Seht ihr das auch so?

T1: Ich finde, das Lied klingt sehr so auf verliebt, aber jetzt auch nicht auf so eine richtig

gute Weise, sondern eher so ein bisschen so-
T3: Bruder, es heil3t ,,You Better Run®. (lacht)

T1: Jaich weil3, aber fur mich ist das wie so diese Liebeslieder, aber wo es nicht darum
geht, dass du verliebt bist, sondern halt, dass du gerade verlassen wurdest, und das ist eine

schlimme Beziehung oder so irgendwas. Und dann ist es nur so-

T4: Ja.

T3: Ja.

T1: Ach, ich lieb dich so sehr, aber-

T4: Aber so richtig traurig finde ich es halt dann auch nicht.

T1: Nein, eben, es ist so ein Mittelding.

T4: Es hat noch dieses Poppige, ja. Ich finde es ein bisschen, also es ist irgendwie so ruhig,
so leicht, dramatisch angehaucht. Ich habe es noch gar nicht so gesehen wie du, dass man
dann vielleicht auch deshalb eher was kaufen wiirde.

T3: Hab ich auch nicht.

T4: Weil ich habe da jetzt zum Beispiel angekreuzt, ob ich das Lied aufnehmen wiirde in
die Playlist, Nein, weil ich es personlich irgendwie zu langsam und ruhig finde. Da finde
ich diese TikTok-Songs mehr so: ,,Ich geh jetzt shoppen, so, ich kaufe mir jetzt was.“ Aber
das ist wahrscheinlich individuell.

A: Sorry, ich habe vergessen zu fragen, beim ersten Lied, wer wirde es in die Playlist
aufnehmen?

T3: Alle.

A: Okay, und jetzt beim zweiten Lied. Wer wirde?

T1: Ich wirde es trotzdem aufnehmen.

A: Trotzdem? Warum?

T1: Ich weil3 nicht. Ich finde es schoner als das erste, primar deshalb, weil es mir
personlich ein bisschen besser geféllt, und das erste habe ich zum zweiten Mal gehdért und

da ist es mir schon auf die Nerven gegangen. Und dann bin ich nur so: ,,Okay, nein.* Aber
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es stimmt, es ist so ein Mischmasch, weil ich finde, es ist nicht ganz glicklich, aber es ist
jetzt auch nicht traurig , es ist eher so-

T4: Ja, voll.

T1: Was soll ich damit anfangen?

T3: Ich find auch, es klingt so, als wiirdest du im Auto sitzen und durch den Regen fahren.
T2: Ja, genau.

T1: Ah ja.

T4: Aber so tragisch find ich's irgendwie gar nicht.

T3: Nein, ist es nicht so, aber es ist so ein Hoodie-Song. Ich sitz mit dem Hoodie in der

Bim und schau heraus.

T2: Mit Kopfhorern.

T3: Ja.

T1: Ein bisschen melancholisch, ja.

T3: Melancholisch ist es schon.

T4: Ja, bisschen.

T3: Ich meine, vielleicht steigere ich mich in solche Geflihle auch ur rein.
A: Aber T4, du siehst es nicht so traurig.

T4: Es hat schon etwas Dramatisches, melancholisch, ja, schon, finde ich schon. Aber ich

finde es nicht wirklich traurig, weil es immer noch so dieses Eintdnige-
T3: Ja, ja, ja.

T4: Dieses Eintonige, weil3 ich nicht, Poppige hat.

T1: Zwei Akkorde.

T4: Also ich bin jetzt nicht traurig, wenn ich's hor. Keine Ahnung.

T3: Ja, aber gut auch nicht.

T4: Nein. Es ist jetzt nicht so ein happy-peppy Song, aber deshalb wiirde ich es auch nicht
in die Playlist aufnehmen, weil ich find die happy-peppy Musik besser.

T3: Das habe ich auch gesagt, ich hab auch Nein gesagt.
A: Okay, das heift, alle sagen Nein auRer T1.

T2: Ich wiirde auch Ja sagen.

A: Du wiirdest auch Ja sagen.

T2: Ja.
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A: Okay.

T2: Also eben genau aus dem Grund-
A: Ah, wegen dem T-Shirt.

T2: Ja, voll.

A: Okay. Habt ihr sonst noch was zu sagen? Okay. Song Nummer drei. [Soop: ,,2 Beers

And A Good Send”’] Sollen wir's nochmal héren?

T4: Ist schon geil, der Song, kdnnen wir gerne nochmal héren! (lacht) Gibt's das dann auch
auf Spotify eigentlich?

T2: Ja, das wollt ich auch fragen.

A: Ja, ich glaube schon.

T4: ich schau dann nachher.

A: Ich bin nicht sicher.

T4: ,,Good Send“... ich muss sagen, die Titel sind halt auch sehr random. Irgendwie
klingen die auch so ein bisschen unlegit.

A: Ich glaube, sie gibt es nur auf ihrer Webseite.
T3: Darf ich beginnen? Ich finde den Song ur billig.
T4: Ja. (lacht)

T3: Das ist wirklich, wo du vorher gesagt hast, du kannst es billig nennen. Das ist jemand,
dem ich sagen wirde: ,,Halt die Fresse*, so, weiflt du. Das ist wie dieses Parfum, das du
uberall in der U-Bahn riechst, wo du so bist: ,,Nah, Mann.“ Du hittest es lieber lassen

sollen.
T2: Nicht schon wieder! (lacht)

T3: Lieber keine Musik anstatt deine Musik. So ein bisschen. Aber es schreit trotzdem

nach Tanzen.
A: Warum, was ist daran billig?

T3: Okay, also pass auf, es ist einfach (macht Beat nach), dann gibt es immer diese Frau,

die druber sauselt und so-
T1: Du verstehst nichts.

T3: Irgendwie verstehst du nichts. Du verstehst nicht, was das Lied soll, verstehst du. Das

ist nicht gut, es ist nicht schlecht, es ist einfach nur unnétig, so.

T2: | agree.
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T3: Danke. (lacht)

T1: Wenn du fragst: ,,welches Gefiihl 16st es bei dir aus?*. Ich finde, es ist nervig.
T3: Ja, ich find auch.

T4: Ja.

T1: Ich finde es richtig nervig, auch so diese sduselnde Frauenstimme, wo du so bist: ,,Was
macht die da?*

T3: Sag was.

T2: Ja. Komm zum Punkt. (lacht)

T4: Ich finde schon auch, es hat so einen Party-Vibe, weil es ein bisschen so- wie heif3t
diese Musikrichtung, House? Nein, das ist nicht House, aber dieser Beat.

T2: Es ist so Tropical House.

T4: So Dance?

T2: Aber so weirde Gerdusche, so Juul-Gerédusche... (lacht)

T4: Ja, irgendeine Art von House wahrscheinlich. Und das ist schon ein bisschen tanzen.
Und ich wirde es auch in die Playlist aufnehmen deshalb.

T3: Das find ich jetzt auch interessant. Ich hatte es jetzt auch reingenommen. (lacht)

T4: Weil es halt jetzt nicht so schnell ist und es ist so ein- ja, ist schon billig, aber trotzdem
ist es, glaube ich, wenn du es dann in so einem Store horst und es l&uft so im Hintergrund,
denkst du dir halt so: ,,Was ist denn das fiir ein Lied? Aber egal®, und dann macht das
trotzdem Stimmung, und ich meine, wir sitzen ja teilweise auch hier und sind nur so
(tanzt). Und so konnte es halt im Geschéft dann auch sein, oder?

T3: Ich wirde es mit aufnehmen, aber weif3t du, wenn dann irgendwie jemand dann noch
so Parfum (ber die ganzen Klamotten spriht, dann wirde ich direkt wieder aus dem Laden
rennen, weil dann ist es fiir mich komplett das Statement fur billig. Weif3t du, nicht wie
Hollister, sondern noch billiger, so... Pull & Bear, aber noch trashiger. Tezenis. So.

T4: Tezenis ist geil, sag nichts.

T2: Ich glaub ich wiirde nicht in den Laden gehen, wenn ich das Lied hdren wiirde. Ich
find das ultra anstrengend.

T1: Ich glaube, ich wiirde auch nicht reingehen, aber ich glaube, ich wiirde es trotzdem in
die Playlist aufnehmen, weil ich glaube, dass trotzdem ganz viele das nicht schlimm
finden, weil ich kann mir auch vorstellen, dass das in irgendwelchen Beach Clubs

irgendwo auf Mykonos gespielt wird, wo die ganzen 17-Jahrigen auf Maturareise fahren.
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T4: Ich kann mir auch vorstellen, dass es sowas im Monki oder so spielen wiirde.
T3: Ja.

T1: Ja.

T4: Weil es dieses Schnellere hat und dieses (singt nach).

T3: Ja, dieses Nervige.

T4: Meistens gehst du eh ins Geschéft, um dir die Sachen anzuschauen und nicht, um die
Musik zu horen. Du gehst ja nicht ins Geschaft, um in den Club zu gehen. Deshalb wiirde
mir das wahrscheinlich gar nicht so auffallen. Dann wiirde ich mir vielleicht irgendwann

denken: ,,What the fuck ist das fiir ein Song?* Aber sonst...

T3: Ich muss sagen, ich kann das gar nicht mal so begriinden. Ich habe es im ersten Impuls
einfach angekreuzt, beim ersten Mal schon durchhéren, und jetzt wirde ich aber
wahrscheinlich sagen, jetzt wirde es mich nerven, dann wiirde ich es wahrscheinlich doch

wieder raustun beim dritten Mal horen. Aber ist okay, ich habe Ja angekreuzt, also...
A: Ich mein, ihr kénnt auch eure Antworten &ndern, also das ist jetzt kein Problem.
T3: Nein, ich bleib dabei. Das war mein erster Impuls.

T4: Ich wird's auch drin lassen.

A: Das heift, alle wirden es aufnehmen, auBer T2. Okay, passt. Gut! Seid ihr bereit fiirs
vierte Lied?

T3: Ja.

T4: Ja.

A: [Dreem: ,,Bleak*]

T2: (lacht und tanzt mit)

T1: (lacht)

T3: Wir sind voll drin, T2. Wieso hab ich das Gefuhl, wir sagen alle schon wieder das
gleiche?

T2: Klingt alles ahnlich.

T4: Wir sind halt die Zielgruppe, aber wir horen nicht alle das gleiche, also das ist schon...
A: Okay, also, was haltet ihr davon? Was fir Assoziationen habt ihr mit dem Lied?

T2: Ich hab hingeschrieben: ,,Kaffeehaus im siebten Bezirk®, irgendwie so im

Hipsterladen, so. Also, ich finde es voll okay.

T1: (lacht) Ja.
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T2: Aber das war's dann auch schon wieder.

T4: Kann ich vielleicht noch mal hdren kurz? Ich hab's irgendwie bisschen vergessen.
(lacht)

A: Ja, Klar. [,,Bleak* wiederholt]

T4: Ah, okay.

T1: fir mich klingt es ein bisschen wie diese ganzen YouTube, Low-Fi Lernmix-Beats.
T2: Ah!

T4: Ja, ja, ja. Es ist einfach nur so dieser Beat ohne was dabei.
T1: Ja. ,,Sehr vibe-y* hab ich geschrieben.

T2: Ja.

T4: Ich habe auch ,,Vibes* geschrieben.

T1: Atmospharisch, so.

T3: Ich habe ,,Cloud-y* geschrieben.

T1: Ich auch!

T3: Und dann so Mdchtegern-Rapper und schon ein bisschen so: ,,Ich bin ein cooler 15-
jahriger Typ, der jetzt das erste Mal sein Tschickpackerl raucht seit einer Woche und

deswegen Raucher ist.*
T4: Ja, aber mir ist es zu wenig. Deshalb habe ich es auch sofort wieder vergessen.
T2: Ja, ich hab's auch wieder vergessen.

T4: Es ist einfach nur so ein bisschen dieses Hintergrundgedudel, was so ja beim Kaffee

trinken oder so...
T1: Das blendest du halt komplett aus.

T4: Konnte sein, aber irgendwie mir zu wenig hip, um im Siebten zu laufen. Ich wiird's

zum Beispiel nicht aufnehmen.

T2: Echt?

T4: Nein.

T3: Ich hab auch Nein gesagt.

T4: Nein, mich nervt das irgendwie. Ich finde, das ist so geséduselt.
A: T2, was sagst du dazu?

T2: Ich wirde es gerne schon aufnehmen. Ich find, es existiert und es stort nicht. Ich kann

mir vorstellen, wenn ich jetzt irgendwie einkaufen geh, dann ist es halt da, aber-
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434  T1: Ich hab irgendwie so mittel angekreuzt, weil ich nicht wusste - das Ding ist, ich finde
435  dieses Lied, das ist wirklich sowas, das hore ich zum Lernen, wahrend ich meine
436  irgendwelchen Laborprotokolle schreibe, weil ich das halt auch 100 Prozent ausblende.

437  Also, ich blende das komplett aus. Ich merke nicht, dass das existiert.

438  T4: Ja, ich habe schon eine Zeit lang auch diese Low-Fi Hiphop-Beats auf YouTube
439  angeklickt, so zum Uni machen, weil man's so leicht ausblenden kann. Aber das ist mir

440  irgendwie zu... Ich weiB nicht, irgendwas nervt mich dran.

441  T1: Ja, ich verstehe es aber auch, und ich finde es zum Beispiel jetzt nicht passend fur

442  C&A, muss ich sagen, also, ich kann es mir nicht in einem C&A-Store vorstellen.
443  T4: Ich find's auch in dieser Reihenfolge irgendwie interessant.

444  T1: Wollte ich auch grad sagen, namlich es ist immer so upbeat, ur happy, und dann
445  plotzlich wieder so melancholisch, melancholisch und dann upbeat ur happy, dann

446  melancholisch, melancholisch und dann wieder upbeat.

447 T4 Ja.

448  A: Das habe ich nicht zusammengestellt. Die sind alle hintereinander gelaufen.
449  T3:Oh,

450  T1: Das ist ur lustig, es ist so auf und ab.

451  T3: Ja, das stimmt schon. Fir alle was dabei.

452  T1:Ja.

453  A: Okay, also T1, du wirdest es nicht in die Playlist nehmen, weil du meinst, es passt nicht

454  zur Marke.

455  T1: Ja, aber ich finde auch, wenn es laufen wiirde, bin ich da ein bisschen so: ,,Keine

456  Ahnung, du kannst es reinmischen oder nicht, weil wenn, wére es mir sowas von egal.*
457  T2: Esist halt egal irgendwie, das Lied.

458  T3:Ja.

459  A: Also findet ihr, es passt zur Marke?

460  T3: Ich hab Nein gesagt.

461  A: Also du nimmst es nicht auf, T3?

462  T3: Nein.

463  T4: Naja, ich weil3 nicht. Ich bin mir aber auch nicht sicher, ob ich bei den anderen Songs

464  unbedingt so gesagt hatte, das assoziier ich mit C&A. Ich weil3 generell nicht, was fur eine
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Musik ich mit C&A verbinden wirde, aber das da eher nicht, weil das ist mir zu Low-Fi
Beat. Das hatte ich auch nicht damit verbunden, da eher noch dieses Party-Nanana.

T1: Ja.

A: Okay, seid ihr bereit fir das flinfte Lied?
T4: Ja.

A: [Katnip feat. King Sis: ,,Can 1]

T4: Das konnte Ariana Grande sein.

T3: Dua Lipa schon wieder.

T1: Wie heil3t die? Doja Cat.

T4: Oh, ja!

T3: Ja, eh. Alles das gleiche.

T4: Oh ja, stimmt.

T1: Es hei8t auch Katnip. Was ist das fur ein Name, King Sis? (lacht)
T4: Das klingt alles schon fake irgendwie.
T2: Ja, voll.

T3: Spannender wird's nimmer, es ist immer das gleiche, es wiederholt sich. Traurig, gut,

traurig, gut.
T1: Es hat null Wiedererkennungswert.

T4: Fur mich ist das wieder so ein TikTok-Song, ahnlich wie, glaube ich, die, der erste

oder so-

T3: Der erste, ja.

T4: So ein bisschen so happy, aber jetzt nicht so bam.
T3: Gut zusammengefasst.

T4: Ich wiirde es in die Liste aufnehmen, weil's einfach zu den- es klingt halt wie die

oberen und es passt schon. Es passt schon.

T1: Ja.

T3: Ich schlieBe mich deiner Meinung komplett an.

T2: Ich find, es ist voll ein Ohrwurm mit dem ,,Can I, Can | ...

T4: Ja, mhm.

T3: (singt einen anderen Pop-Song) Das kénnte es auch sein, weif3t du?

A: lhr wiirdet es alle aufnehmen?
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T2: Ja.

A: Okay, gut, habt ihr noch irgendwas generell zu sagen zu C&A oder sollen wir zu H&M
ubergehen?

T3: Weiter geht's.

A: Weiter geht's zu H&M. Also, hier kommt der H&M-Mix von allen Liedern.

T3: Uh, Janet Jackson.

T2: Damn.

T3: Merkt man schon, das ist nicht mehr ganz so basic.

A: [H&M-Mix]

T3: [wahrend ,,Twennies* lauft] Es riecht alles schon nach billiger Kleidung. Es riecht
nach H&M.

A: [H&M-Mix beendet]

T1: Ich glaube, das passt richtig gut zu H&M.

T2: Ich find auch.

T4: Ich find, es passt richtig gut, ja.

T3: Wir alle.

A: Okay, erzéhlt. Wieso?

T1: Ja, keine Ahnung, ich wirde sagen, ich bin schon hart die Zielgruppe von H&M und
das spricht mich jetzt schon ein bisschen an, muss ich sagen, es ist alles so dieses modern,
aber nicht ganz modern. Was so ein bisschen einen 80s-Vibe oder so irgendwas noch dabei
hat, damit du dich so ein bisschen cooler flihlst, damit's nicht ganz nur Charts ist, und dann
hast du so diese bisschen so lounge-y, aber auch bisschen sexy. Alles nur Frauen.

T3: Flr mich ist das eher Zielgruppe 30, so Frauen Mitte 30.
T2: Ja, voll.

T4: Ich find auch, also, da ist es ja so, dass eigentlich jeder Song so happy-méfig ist, und

so motivierend. Finde ich irgendwie gerade besser als immer diese Abwechslung bei C&A.
T1: Ja, genau!

T4: So hort sich auch so in der Reihenfolge irgendwie ganz gut an. Geht sehr ins Ohr.

T1: Geht gut ineinander Gber auch.

T2: Ja, ich hab das Gefuhl, sie sind alle so bisschen aufeinander abgestimmt. Das find ich

eigentlich ganz cool.
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T1: Mhm. So sexy Lady-Musik.

T3: Es sind vor allem keine Up und Downs, es ist einfach nur stabil.
T4: Nur Highlights. (lacht)

T1: Ja und es ist auch nicht so Mallorca-Partymucke wie-

T3: Man merkt, es ist einfach &lter. Das davor war einfach jlnger, und das ist einfach &ltere
Generation, hab ich das Gefiihl.

T2: Irgendwie hab ich bei H&M das Gefiihl, keine Ahnung, dass sie sich vielleicht ein
bisschen mehr was dabei gedacht haben, so mehr abgestimmt und nicht irgendwie so

random.
T1: Ja.

T3: Mit ihrem ganzen Marketing aber, auch die ganzen Instagram-Influencerinnen und

sowas.
T1: Es passt sehr gut.

T2: Viel besser.

T4: Ja.

A: Findet ihr, ist die Zielgruppe von H&M generell élter als die von C&A?

T3: Nein.

T4: Kann ich jetzt nicht sagen, glaub ich. Ich habe das Gefuhl, bei C&A ist es gemischt
einfach, oder? Aber C&A ist flir mich bisschen so ein Familienstore. Da geht so die
Familie zusammen einkaufen, und jeder geht in seine Abteilung. H&M ist mehr trendy. Da
gibt es, glaube ich, also wirde ich jetzt sagen, von, weild ich nicht, Zwolfjahrigen bis...

T1: Ja.

T4: Ja, Mitte 20, aber auch &ltere Leute wirden da Sachen kaufen.

A: Ja, weil du vorher gemeint hast, das ist halt Frau Mitte 30 und so, und vorher bei C&A,
war's ja dann eher so ein jingerer Vibe.

T3: Also ich fuhl es schon.

T1: Aber ich finde das ist auch eher so, wie sie sich vermarkten, die ganzen Werbungen
und so dann mit Beyoncé und dann auch so natural, conscious...

T4: Stimmt, ja, die haben auch immer alle paar Jahre so Kollektionen mit Stars und sowas,
oder?

T1: Ja, auch mit Karl Lagerfeld.
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558  T4: Ja, so Kenzo sogar, so fancy Marken.

559  T1:Ja, Lagerfeld hat ja auch mal fir H&M so...

560 T4: Ja, keine Ahnung ich kenne mich mit fancy Marken nicht so aus.
561  T3: Die ist bisschen mehr funky, die Musik.

562  T4: Ja.

563  T1: Bisschen mehr schwedisch. Man merkt, C&A, das sind halt Deutsche, und da sieht

564  man die Schweden.
565  T4: (lacht)
566  T3: Diesind cooler, ja.

567  A:Passt, okay. Wollt ihr den ersten Song nochmal héren? [Janet Jackson: “What Have
568  You Done For Me Lately”]

569  T3: Ich hab hingeschrieben: einfach geil.

570  A: Einfach geil. In GroBbuchstaben, wie ich sehe.

571 T3: In Grol3buchstaben.

572 T1: Mhm, ja.

573  T3: Das ist meine Musik, sowas.

574  T2: (lacht) Ich find's auch geil.

575  T4: Ich hab einfach nur happy aufgeschrieben.

576  T2: Macht Stimmung.

577  T1: Das ist halt Janet Jackson, da kann man nicht viel falsch machen.
578  T2:Ja, voll.

579  A: Das heif3t, du wirdest es aufnehmen in die Playlist? Ja. Okay.

580  T3:Ja, das wird ich sogar privat horen.

581  T1: (lacht) Ja. Im Gegensatz zu den C&A Liedern, da hab ich nichts privat gehort.

582  A: Findet ihr das eigentlich besser, wenn ihr die Lieder kennt?

583 T3:Ja.
584 T1: Ja.
585  T2: Mhm.

586  T4:Ja. Wobei, es gibt auch viele Sachen, die ich nicht wirklich kenne. Aber einfach von
587  Instagram oder so Tiktok-Trends oder in diesen Shorts oder so. Ich kenne voll viele Lieder

588  nicht mehr beim Namen und von wem sie sind, sondern nur so Ausschnitte.
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T3: Es ist nicht mehr das Ganze namlich. Darum Uberrascht's dann.

T4: Genau. Ausschnitte, und dann bin ich so: ,,Ich kenne das gar nicht”, und dann

irgendwie...
T1: Namlich diese ganzen Jason Derulo-Lieder.

T4: Ja, aber dann konntest du ja trotzdem im Geschaft mitsingen, wenn du den Ausschnitt
kennst und eigentlich gar nicht weif3t, was es flr ein Song ist.

T2: Aber ich glaube, ich finde es besser, wenn man die Lieder kennt, weil das ist dann was

Bekanntes und dann fiihlt man sich ja automatisch so: ,,Ah okay, das ist meine Musik.*
T1: Und ich fihl mich auch mehr angesprochen.
T2: Ja, genau.

A: Und ist dann also keine Gefahr, zum Beispiel, dass, wenn ihr ins Geschaft geht und ihr
hort ein Lied, das ihr sehr mdgt, dass ihr dann quasi abgelenkt werdet von der

Hauptaufgabe einzukaufen oder so? Oder ist das nicht so-
T2: Ja, glaub schon.

T4: Doch, vielleicht, wenn man wirklich alles kennt, was es so spielt. Vielleicht, ja. Ich
finde so, wenn zwischendurch mal was kommt, was man sehr gut kennt oder so, dann ist es

vielleicht nice, weil dann singst du so bisschen mit und so.
T1: Mhm. Ich glaub, ich bleib dann eher langer.

T4: Genau, dann bleibst du im Geschaft, dann kommt vielleicht wieder irgendwas, was du

nicht kennst, dann lauft das im Hintergrund und du schaust wieder mehr oder so.
T2: Ich glaube aber schon, dass es ablenken kann vom Einkaufen.

A: Ja, weil es ist ja im Endeffekt eigentlich noch immer Hintergrundmusik und nicht
Vordergrundmusik. Aber ja.

T3: Die man vielleicht von einmal horen kennt oder so. Deswegen so TikTok-Songs sind
gar nicht so schlecht, nur, dass man kurz abgelenkt ist und dass man so ist: ,,Ah ja, das

Lied kenne ich ja, ah lustig®, und dann ist man wieder...
A: Okay. Zweites Lied.

T3: Ja, bitte.

A: [Miel de Montagne: ,,Calvin”]

T1: Sagen wir, beim zweiten Horen... geféllt's mir weniger.
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T4: Ja, mir gefdllt’s auch schlechter. Ich habe trotzdem Ja angekreuzt, ist halt wieder so

Charts-malig, schon wieder das gleiche. Dieser gleiche Beat, keine Ahnung.

T3: Nein, der Song ist ur weird, was ist dieses- ur komische bubbly Soundeffekte, die da
drauf sind. Ich wiirde es nicht reingeben und ich wirde es auch nicht rausgeben. Ich ware
nur so: ,,What the fuck?*, wenn ich das horen wiirde.

T2: Es ist so, als wére man auf geheimer Mission. Aber so positiv.

T3: Ja. (lacht)

T4: Aber ich glaube, wenn es im Hintergrund lauft, ware es eigentlich perfekt, weil, keine
Ahnung, ich wiird mich jetzt nicht so darauf konzentrieren auf diesen Song, sondern es
wird halt so laufen aber es ist halt immer noch dieses Chartsding so bisschen.

T3: Verwirrt dich der Song nicht?

T4: Jetzt, wo ich aktiv zuhdre, schon. Aber wenn ich jetzt in einem Geschéft wére, ich
weil3 auch nicht, was es beim Billa fir Musik jedes Mal spielt. Das kann ich nicht sagen.
Wenn es dann im H&M spielen wiirde, dann wére ich nur so: ,,Jaja, passt schon®. Aber ich
wirde ja auch nicht drauf héren. Dann ware es mir halt wurscht, ob ich den Song jetzt
generell trashy find. Aber von der Stimmung her passt's schon.

T3: Ich find ihn ja nicht trashy. Ich finde ihn nur sehr verwirrend.

A: Was findest du verwirrend an dem Song?

T3: Ich kann es nicht einordnen, weil ich so Musik nicht kenne. Na, wirklich jetzt, ich
kenne einen Song, der ein bisschen so Effekte drauf hat und den finde ich mega geil.

A: Aber du findest die Effekte komisch, oder was an dem Song findest du komisch?

T3: Ja, ich glaube, ich finde die Effekte komisch und wenn es anders wére, dann fande ich
es normal.

T1: Ich finde, es hort sich einfach ein bisschen so an wie so flir Eurovision.

T2: (lacht)

T1: Also da gibt es auch so Sounds, aber ich muss sagen, in der Reihenfolge, wo wir
vorher einfach alle so nacheinander gehort haben. Ich glaube es funktioniert halt gut in
dem drinnen so.

A: Warum? Wegen der Stimmung?

T1: Ja, die Stimmung ist &hnlich und ich konzentriere mich ja nicht so hart darauf, was das
jetzt wirklich ist. Ich hore ein Lied, das ich kenne und dann das nachste Lied kenne ich halt

nicht und das ist ein bisschen weird, aber es ist mir halt auch irgendwie egal.
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A: Also wirde es euch negativ auffallen?
T2: Nein.
T1: Ich glaub, es wiird mir gar nicht auffallen.

T2: Aber weil3t du, wie lang der Song ungeféhr l1auft? Weil ich kann mir schon vorstellen,

dass, wenn der langer l&uft, dass er so ein bisschen anstrengend wird.

A: Also meiner Erfahrung nach laufen die Songs halt so lang, wie sie sind. Das ist ja

meistens drei Minuten.

T2: Ich glaub, dann finde ich es vielleicht gegen Ende hin schon anstrengend, aber ich
find's okay.

A: Wirdet ihr es aufnehmen? In die Playlist?

T4: Ja.

T2: Mhm.

T1: Ja.

A: Alle? T3?

T3: Ich enthalte mich, muss ich sagen. Hmm.

A: Also wahrscheinlich eher Nein, oder?

T3: Nein, eher Ja. Ich habe Ja angekreuzt und durchgestrichen, weil ich so war: ,,What the

fuck ist das fiir einen Song?*

A: Okay, passt. Dritter Song?

T3: Ja, bitte.

A: [Lava la Rue: ,,Magpie”]

A:T3?

T3: Das war der Zeitpunkt, wo ich so wir: ,,Okay, ich muss jetzt gehen, mir ist das zu
anstrengend mit der ganzen Musik.* Es ist wirklich so.

T2: Jal

T4: Aber nur, wenn du drauf achtest.

T3: Nein, es ist nicht ganz der Song. Ich bin einfach miide. Aber ich bin schon...
A: Bald haben wir's geschafft.

T3: Ich wiirde ihn sogar in die Playlist reintun, weil ich find ihn nicht schlecht. Und ich

wird das auch privat wieder horen, glaube ich.

T2: Echt?
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T4: Ich nicht.

T1: Ich auch nicht.

T3: Ich glaube, doch, wenn ich das 6fters héren wirde, war ich nur so (singt mit).
T4: Es geht wieder mal ultra gut ins Ohr.

T1: Ja, es geht extrem gut ins Ohr.

T4: Das passt auch in das Schema perfekt.

T1: Und man fuhlt sich gut dabei.

T4: Es hort sich ein bisschen an wie die anderen.

T3: Ja, und man fihlt sich irgendwie cool.

T1: Es ist ein sexy Song, find ich auch ein bisschen.

T3: Also ich wiird es reinnehmen, aber es war trotzdem der Moment, wo ich sage: ,,Okay,

ich geh jetzt trotzdem mal heim, es ist aus, jetzt kaufe ich das.*

T1: Ich glaub, da wir der Moment, wo ich so wir: ,,Okay, jetzt geh ich Unterwésche

shoppen.*
T2: Ja, voll.
T3: Echt?

T2: Aber ich hab trotzdem so ein bisschen gemischte Geftihle bei dem. Also ich finde es

irgendwie sexy, aber irgendwie auch ultra anstrengend.
T1: Anstrengend, ja.

T3: Ja, gut, ich weil} nicht. Es ist ein schwieriger Song, den kann man schwer einordnen,
find ich.

T2: Ja, voll. Also gemischte Gefiuihle zu dem Song.

A: Das heift, ihr wirdet ihn in die Playlist aufnehmen?
T3: Ja.

A: Alle?

T1: Mhm.

A: Okay.

T3: Wow. H&M weil echt, was sie tun.

T1: Sie verstehen uns. Zu gut.

T3: AuRer diesen von davor. Den versteh ich immer noch nicht.
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A: Okay, Nummer Vier. [Hubbabubbaklubb: ,,Flyvende Flyndre (Domenique Dumont
Remix)”]

T4: Es gibt doch von denen irgendetwas ur Bekanntes oder nicht? Von Hubbabubbaklubb?
T1: Das ist doch ein Eurovision Song, oder?

T3: Na, da kann man nichts sagen. Das ist Funk, das ist geil.

T1: Jal

T2: Ja, ich finde, das ist der H&M-Vorzeigesong.

A: Wieso?

T4: Ich hab sogar einen Song von denen drin. ,,Mopedbar.

T2: Ich find, es passt irgendwie einfach zu H&M so in meinem Kopf. So, man geht rein
und dann ist so: ,,Ja, fix, der Song, H&M ...

T4: Ich find, dazu lasst's sich gut so durchschauen. Vom Vibe her jetzt.
T2: Ja, es passt.

A: Findet ihr ihn kaufanimierend?

T3: Ja.

T2: Ja.

T1: Ja.

T4: Ja, flr mich ist es ein bisschen so, als wirde ich jetzt, keine Ahnung, so ein YouTube-
Video filmen, wo ich auf Reisen bin oder so. Und ich gehe so durch die Stadt oder keine

Ahnung, ich weil} nicht.

T2: Ich glaube, ich wird bei dem Song auch mir was kaufen. Obwohl ich wissen wirde,
dass ich eigentlich broke bin. Ich wiirde mir so denken: ,,Ja scheiflegal, 20 € gehen schon®,

irgendwie so.
A: T1, was haltst du von dem?

T1: Ja, ich find ihn geil, muss ich sagen. Also ich find, der passt auch sehr gut und der ist
so funky und, ich weil nicht, er erinnert mich schon wieder an dieses komisches

Eurovision-Lied da. Und, ich weil} nicht, er passt zu H&M so irgendwie so.
T3: Passt auch wieder zu Janet Jackson, zum Ersten.

T1: Und wieder so hip und ein bisschen so retro, wenn man das so nennen kann. Kénnt

jetzt auch im Humana laufen.

T3: Stimmt, ja. Retro. Das trifft's gut. Trendy.
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A: Okay, also wirdet ihr ihn alle nehmen?

T4:

Ja.

A: Okay.

T3:
T1:
T3:

H&M weil3, was sie tun, ich sag es nur nochmal.
Man muss nur sagen, das ist gutes Marketing.

Ja, das machen die auf Instagram und tberall.

A: Okay, letzter Song. [Dragonette & The Knocks: ,,Twennies (The Knocks Remix)”]

T1:
T4:
T3:

Ich glaub, ich kenn das Lied.
Mir kommt auch vor, dass ich es kenne, aber vielleicht auch, weil es so klingt wie...

Dua Lipa! (lacht)

A: Was haltet ihr davon?

T2:
T4:
T1:
T4:
T3:
T4:
T3:
T2:
TI1:
T3:
T2:
T3:

Nice.

Passt schon, ja.

Gut, ja.

Wirde ich mit in die Playlist tun.

Ja, wird ich auch mit reinnehmen.

Ich find’s jetzt nicht irgendwie special oder so, aber das passt. Passt.

Ist okay.

Aber ich find, es hat schon einen Wiedererkennungswert, irgendwie so.
Ja...

Find ich eben nicht.

Echt nicht?

Also ich weil3, es ist mehr funky als jetzt irgendwas, was wir vorher bei C&A gehort

haben, es passt sich mehr dem Musikstil an, den sie da durchziehen, so dieser Funk und

auch eigentlich so, was ich bisschen hor, ich weil3 gar nicht, aber irgendwie, es ist trotzdem

ultra Kommerzkacke.

T1:

Ja.

A: Dieses Lied jetzt?

T3:

Ja.

A: Warum?

T3:

(singt nach)
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A: Weil’s leicht ins Ohr geht?

T3: Ja, und es ist ja immer- es &ndert sich- ich find, es konnte auch wieder von Dua Lipa

und so in die Richtung gehen.
T4: Mhm, bisschen, ja.

A: Was haltet ihr generell so von diesen Liedern mit diesen Frauenstimmen? Ich hab das
Geflhl, es ist so ein Ding, das sich oft durchzieht. Wisst ihr, was ich mein?

T1: Hm.
T4: Ja... ich weil} nicht.
A: Also halt diese Dua Lipa-Songs.

T4: Irgendwie klingt alles sehr dhnlich und vielleicht... Sonst find ich sowas tendenziell so
ein bisschen nervig teilweise. Aber dadurch, dass es irgendwie so, alles so gleich ist und

so, geht das dann irgendwie doch mehr unter oder es ist so: Ja, passt schon.

T3: Vor allem, es ist eine Art von Frauenstimme, es ist ja nicht direkt, dass es

Frauenstimmen per se sind...

T4: Voll.

T3: Sondern es ist dieses Driiberhauchen.
T4: Und immer so hoch.

T3: Es geht gar nicht um ihre Stimmen, sondern es geht darum, dass es verschmilzt mit der

Musik und es ist Hintergrundmusik.

T1: Ja. Es ist wahrscheinlich auch so dieses Ding, dass Frauenstimmen halt generell fiir so
Sachen verwendet werden, wo man sich dann wohlftihlen soll. Deswegen sprechen ja

Frauen auch die ganzen U-Bahn-Sachen und so.

T3: Ja, aber in der H6he?

T1: Ja, aber ich glaub, das ist trotzdem sowas, das funktioniert gut und das-
T3: Ne, lass mal nicht so tief in die Sexismus-Debatte reingreifen.

T1: Eh nicht, aber ich glaub, dass das schon auch so ein Ding, weift du, dieses
gefuhlstechnisch- das blendest du erstens aus und zweitens fiihlst du dich wohler-

T3: Wiirdest du sagen, es ist gefiihlvoller, nur weil’s eine Frau singt?
T1: Nein nein, ich sag nicht, dass es gefthlvoller ist.

T3: Nein, aber das ist eine Frage.
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T1: Das ist fiir dich, dass es einfach angenehm und gewohnt ist. Weil’s halt iiberall so ist,
weil in den U-Bahnen Frauenstimmen, weif3t du, dass du halt durchgeleitet wirst durch

eine kommerzielle Welt mit Frauenstimmen.

T3: Wir werden sogar an Werbungen verkauft, unsere Korper sind ein einziger Markt.
T1: Ja, ich find ja auch, die Musik ist jetzt primér nichtssagend.

T3: Ja.

T2: Ja, voll.

T1: Man soll sich gut fiihlen, aber jetzt auch nicht so gut und es ist halt alles so Medium-
Level an: Ja, okay. Es ist jetzt nichts in irgendeiner Weise sehr Emotionales. Ich find, das
ist ja auch keine emotionale Musik per se, auBer jetzt so Janet Jackson.

T2: Stimmt eigentlich. Also die ganzen Songs sind Uberhaupt nicht emotional, zumindest
bei H&M.

A: Was ware emotional?

T2: Grad zum Beispiel vorher bei C&A, der eine Song, wo so das melancholische...
A: Also meinst du negativ emotional?

T2: Ja, schon. Ich find, das hat H&M jetzt irgendwie gar nicht.

A: Okay, habt ihr noch irgendwelche Gedanken zu H&M? Ich wollte nochmal fragen,
wegen dieser Frauenstimmen-Sache. Habe ich das richtig verstanden? Irgendwer hat

gesagt, dass, wenn es so dieses Hauchige ist, dass es leicht nerven kann oder so?

T4: Ich hab gesagt, dass ich’s manchmal nervig find, aber nicht unbedingt dieses
Hauchige, sondern einfach immer dieses ur Hohe, alles klingt so gleich und es bleibt da
oben, die Stimme, und es tut sich auch nicht so viel. Das find ich tendenziell so ein

bisschen nervig, aber stérend find ich es jetzt nicht unbedingt.
T3: Ich find’s nicht nervig, aber-

T4: Vor allem, ich find eher, dass es dann leichter untergeht, weil es alles so gleich ist und

sich nicht so viel tut in der Stimmlage, kommt mir vor.

T3: Es ist jetzt eher auffallend, wenn wir uns diese ganzen andern Lieder alle angehort

haben, dass immer die gleiche Art von Frauenstimme verwendet wird.
T4: Voll.

T2: Ja.

T1: Absolut.
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T3: Das ist es. Nicht, dass es nervig ist.

T1: Ja. Dass halt auch wirklich alle Frauenstimmen gleich klingen. Also bei den C&A-

Sachen war’s halt wirklich so, ich hétte keinen Unterschied erkannt.

T3: Janet Jackson war die Einzige, die so ein bisschen rausgestochen ist.
T1: Janet Jackson, genau, war dann anders.

T3: Aber, keine Ahnung, das sagt einem halt auch was vom Namen her.
T1: Ja und das war auch mehr eine dezidierte Musikrichtung, eine andere.
A: Ja, vielleicht ist es deswegen auch auffallender.

T2: Kurze Anekdote aus meinem Leben. Es gibt einen Song, den hab ich bei H&M gehort.
Den hab ich so geil gefunden, dass ich ihn shazamt hab und ich hab dann jemanden
getroffen, der hat den gleichen Song auch so geil gefunden und dann ich so: ,,What, woher

kennst du den Song?*“ Und dann er so: ,,Ja, von H&M.*
T1: (lacht) Geil.

A: Welcher Song war das, weil3t du das noch?

T2: ,,Cadillac Girl“ von keine Ahnung.

A: Ah, witzig.

T2: Das ist mir aber sonst noch nie passiert.

T1: Stellen sie ihre Musik nach Saison ein?

A: Das weil} ich leider nicht, weil die mir nicht antworten. Ich hab keine Statements von
denen, weil’s halt diese riesigen Firmen sind. Aber ich geh mal davon aus, dass sie viele
Playlists haben, also die haben ganz sicher nicht nur eine. Okay. Sollen wir weitergehen zu
Peek & Cloppenburg? [P&C-Mix]

T4: T3, du bist ur genervt. (lacht)
T3: Ja.

T4: Okay, ich muss sagen ganz kurz, ich find’s lustig, weil ich glaub, ich kreuz grad auch
nach meinem eigenen Geschmack an und ich denk mich teilweise grad gar nicht so in

dieses Marketing rein.

T3: Passt ja.

T2: Ich find, die Songs passen alle nicht so gut zu Peek & Cloppenburg.
T3: Ja, ich auch nicht.

T4: Echt?
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866  T2: Dagehen ja alles eher so Businessleute hin, die sich so Anzlige kaufen und es sind
867  schon eher teure Marken und so.

868  T4: Hm, das ist halt wieder so ein gemischtes Kaufhaus eigentlich, oder? Die haben auch

869  ein Stockwerk fiir Teenies, wo so Adidas ist.

870  T3: Aber das ist ja auch teuer, mit Replay, Adidas, was du sagst, alles Marken.
871  T4: Nicht alles ist teuer. Es gibt immer so eine Ecke mit so Sachen-

872  T2: Sale. (lacht)

873  T4: Nein, nicht Sale. Mit so anderen Marken, die du noch nie gehért hast.
874  T3: Es ist schon eher konservativ und teuer. Eher.

875  T4: Sicher. Sicher. Das schon. VVon der Marke her, ja.

876  T2:Ich find, da passen die Lieder irgendwie nicht so.

877  T1:Ich find’s lustig, dass ich da am meisten kenne.

878  T2:Ja, same.

879  T3:Ja, ich auch.

880  T2: Also das Zweite, zum Beispiel, und Izzy Bizu find ich eigentlich ganz geil. Also das
881  sind glaub ich die Lieder, die ich am ehesten horen wirde. Aber ich find, das passt gar

882  nicht zu Peek & Cloppenburg.
883  T3: Der Mix ist halt auch super random.
884  T4: Voll, ist echt so.

885  T3: Irgendwas ist Country, beim anderen bin ich nur so: ,,Halt dein Maul*, aber Henry
886  Purnell, weildt du, den kennt man halt. Sagt einem was vom Namen her. Und Glass

887  Animals und Aaron Taylor sagt mir auch was. lzzy kenn ich nicht, Angela Johnson kann
888  mich mal am Arsch lecken mit ihrem Country ,,I don’t Mind*, what the fuck, Alter.

889  T1: Aber das, find ich, passt irgendwie von meinem Gefuihl noch am besten zu Peek &

890  Cloppenburg.
891 T3: Bah. Da muss ich direkt Nein ankreuzen.

892  T4: Also ich find, diese random Zusammenstellung- okay, es passt jetzt nicht perfekt. Aber

893  was waurdet ihr bei Anzugtragern denn sonst spielen?
894  T2:Jazz. (lacht)

895  T4: Aber dafiir ist es dann wieder nicht fancy genug, und es ist ja immer noch so ein fettes

896  Kaufhaus, was immer mehrstockig ist, oder?
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T3: Ich wird, wenn, dann irgendwie so in Richtung- ich mein, es war auch mein Kaufhaus-

aber so in Richtung Neo-Soul, ich weif3 nicht, irgendwie so in die Richtung.
T2: Ja, voll.
T4: Ja.

T3: Aber dazwischen vielleicht sowas mit- die Holle der Rache, Konigin der Nacht so
bisschen. Find ich geil. Oder eh sowas wie bei H&M eigentlich. Passt auch. So funky

Zeugs.
T1: Aber ich glaub, das ist wieder zu hip fir Peek & Cloppenburg.

T4: Wobei, ich find das eigentlich gar nicht so schlecht, dass ein paar Sachen wieder eher
so untergehen, ein bisschen. Ich kann mich jetzt schon wieder nicht erinnern, wie die

Hélfte der Songs geklungen hat.

T1: (lacht) Ich erinnere mich nur an die ersten zwei, weil ich sie kenne. Primar habe ich

jetzt einen Ohrwurm von ,,Heat Waves®. (singt Refrain, T4 singt mit)
A: Also findet ihr den Mix insgesamt angenehm?

T1: Nein.

T4: Hm, nein.

A: Wenn man jetzt so an die anderen denkt?

T3: Der ist der schlechteste Mix.

T2: Ja, voll.

T1: Ja, auf jeden Fall.

T4: Mir hat H&M am besten gefallen personlich.

T1: Ja, mir auch.

A: Okay, okay. Das Ranking machen wir spédter. Also ihr findet den Mix nicht so...?
T4: Geht so. Ist ein bisschen random.

T1: Ich find, er ist auch nicht so kohé&rent.

T1: Also in sich- Ich find, H&M hat Sinn gemacht, und ich find auch, C&A hat

miteinander so irgendwie Sinn gemacht...
T4: Ja. Ja. Mit ein bisschen Interpretation.

T1: (lacht) Genau. Mit zwei Mal Augen zudricken, aber den hab ich Gberhaupt nicht

verstanden.

T2: Nein, ich glaub auch, wenn ich im Peek & Cloppenburg wir...
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T1: Sehr verwirrt.

T2: Und das spielen wiirde, wiird ich mir denken: ,,H4? Why? Wieso?*

A: Also ihr findet, es passt nicht zu dem, was Peek & Cloppenburg reprasentiert?
T2: Nein.

T4: Ja, wobeli, ich war schon ein paar Mal im Peek & Cloppenburg und irgendwie spielt’s
da immer sowas, deshalb glaub ich, passt’s auch fiir mich jetzt schon so wie’s ist. Und es
geht da immer so ein bisschen unter. Ich mein, ich wei3 schon, dass ich teilweise die
Musik im Peek & Cloppenburg so bisschen anstrengend gefunden hab, aber eigentlich geht
das dann doch auch wieder so unter, weil du bist ja nicht dafr da.

T1: Nah.

T2: Aber gehst du so oft in den Peek & Cloppenburg?

T4: Nein, nicht oft.

T1: Ballkleid shoppen.

T4: Ja, ich war Ballkleid shoppen mit meiner Mama. Oder einen Mantel kaufen oder so.
T2: Ja eben, das sind dann so fancy Sachen.

T4: Ich hab mal eine Hose dort gekauft. Wir (zeigt auf T3) waren auch 6fter schon mal
dort.

T3: Wir hatten eine Phase.

T4: Ja, stimmt schon. Und so viele Sachen von dort hab ich eigentlich jetzt auch nicht.
T1: Ich war nur mit dir Ballkleid shoppen im Peek & Cloppenburg und einmal mit meiner
Tante Ballkleid shoppen.

T3: Die haben nur Grélien bis 42, ich war da viel zu fett fr.

T4: Spielen die in jedem Geschoss die gleiche Musik? Schon, oder?

T2: Aja, haben die UbergroRen?

T3: Nein. Die haben nur bis 42 und 42 ist nicht gerade- also manche Kleider sind 42 und

geschnitten in GroRe 38. Ich hab friher dort Ballkleid gesucht und mir hat eins gepasst und
dann war mein Vater so: ,,Ja, musst halt abnehmen.*

T2: Ich hab da mal ein Kleid anprobiert und bin nicht mehr rausgekommen. Das waren die
schlimmsten funf Minuten meines Lebens. Ich war da auch voll oft mit meinem Exfreund,

weil der auf so Hugo Boss-Sachen gestanden ist und deswegen hab ich das so im Kopf und

ich find, die Songs passen einfach nicht zu einem Hugo Boss-Business.
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T3: Justus, BWL.

T1: Ich muss sagen, ich verbind Peek & Cloppenburg halt auch mit sowas.

T4: Bisschen so wie die Leute aus unserer Schule halt.

T1: Genau. Und da find ich, passt das jetzt auch nicht dazu. Aber ich weil3 es nicht.

T4: Ja, ich weil3 auch nicht, ehrlich gesagt. Ich find ndmlich, dass so zu klassische oder zu
fancy Musik halt auch nicht passen wirde, weil es halt doch irgendwie so Mainstream ist.

Ich weil? nicht.

T2: Vielleicht probieren sie auch mit der Musik, andere Leute anzusprechen, nicht nur so
die klassische BWL-Kundschaft.

T1: Aber da sind Uberall Lieder mit Text. Weil so bei H&M und C&A waren

zwischendurch auch so nur instrumentale Lieder.

T3: Da hast du Recht, ja.

T1: Und da ist es alles nur so... Songs.

T3: Songs. Echte Songs, die man héren wirde- kdnnte. In seiner Freizeit.
T1: Ja. Die jemand kennen konnte.

A: Okay, sollen wir nochmal kurz alle Lieder einzeln durchgehen? [Aaron Taylor: ,,Be

Alright] In die Playlist aufnehmen, Ja oder Nein?

T3: Nein.

T1: Ich weil3 nicht, ich wiird sagen, Ja, einfach nur, weil ich’s kenn.

T4: Ich hab auch Ja angekreuzt.

T2: Ich find, es passt am ehesten zur Marke.

T4: Ich find, es hat schon ein bisschen so einen Kaufhaus-Vibe. Ich weil3 nicht.
T3: Sau nervig.

T1: Konnte ich mir jetzt aber auch beim Billa vorstellen.

T4: Wenn ich an Peek & Cloppenburg denk, dann denk ich schon auch an diese kleinen
Dinger mit nur so Socken und Unterhosen und voll viele Rolltreppen, also halt einfach so
Kaufhaus.

T1: Ja. Mhm.
T2: Ja, voll.
T1: Bisschen so wie der GerngroR.

A: Okay, also ihr drei Ja. T3 sagt Nein?
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990  T3: Ich sag Nein.
991  A: Wieso?
992  T1: Weil sie das Lied nervig findet.
993  T3: Weil ich das Lied zu oft gehort hab, dass es mir richtig krass am Sack geht. Deswegen.
994  A: Okay. Zweites Lied. [Glass Animals: ,,Heat Waves*]
995  T1: Dieses Lied ist so nervig, aber ich hab jetzt schon einen Ohrwurm.
996  T3: Nein! Das ist geil!
997  T2: Ich hab das richtig geil gefunden.
998  T1: Wenn ich gehe, werde ich dieses Lied hdren. Ich weil} es jetzt schon.
999  T3: Das ist so geil.
1000  T1: Es geht so krass ins Ohr.
1001 T3: Wenn ich ein Lied nochmal anhdren wiirde, dann wére es das.
1002 T2:Ja.
1003  T1: Und Janet Jackson.
1004  T3: Und Janet Jackson und vielleicht... doch dieses ,, Twennies®.
1005  T1: (lacht) Aber vorher voll aufgeregt!
1006  T3: Nur, um nochmal zu horen, wie es klingt, ja.
1007  T1: Ich glaub, das ist ein Remix, oder? Es klingt ein bisschen anders.

1008  T3: Ist ja wurscht, jetzt geht’s ja nicht um das Lied, jetzt geht’s um das. ,,Heat Waves*

1009  geil, wird ich reinhauen.

1010  T1: Geil. Ja.

1011 T2:Ja.

1012 A: Alle lieben es? Alle finden es gut?
1013  T4: Ja.

1014  T2: Ich wird es aber nicht reingeben. Ich finde, das ist nicht so Peek & Cloppenburg. Also

1015 ich find das Lied mega geil, aber irgendwie. ..

1016  A: Als Peek & Cloppenburg-Hintergrundberieselungsmusik nicht geeignet?
1017  T2: Nein.

1018  A: Was sagst du dazu, T1?

1019  T4: Wenn Teenies dort shoppen gehen...
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T1: Ich muss sagen, ich habe absolut keine Meinung von Peek & Cloppenburg. Ich habe
kein Markenverstindnis von dieser Marke, das heifl3t... ich weil} es nicht. Aber ich find’s
geil, wenn es das spielen wiirde irgendwo. Ich wiirde viben und ich wirde drinnen bleiben.
Fir das Lied.

T3: Ich auch.

A: T4? Passt es zu Peek & Cloppenburg?

T4: Ich weil3 eben nicht. Fir mich ist Peek & Cloppenburg so ein Mischladen, deswegen
irgendwie Ja, irgendwie Nein. Aber, wenn ich jetzt tiberlege, dass man so unten ist, da wo
diese Jugendabteilung ist bei den Adidas-Sachen oder so. Warum nicht? Dann kdnnte es
schon irgendwie gehen. Aber was ich interessant finde, ist, dass du sagt, in jedem
Stockwerk spielt es das gleiche, weil-

T2: Achso, in jedem Stockwerk spielt es das gleiche?

T4: Oben sind ja so Anziige und unten ist dann Adidas und dann bin ich schon wieder nur
so: ,,H4?* Ich wiird’s glaub ich einfach spielen. Ja.

A: Okay. Willst du noch was sagen, T3?

T3: Passt schon, find ich gut. Ist geil. Wird ich reinnehmen.

A: Nummer Drei. [Henri Purnell feat. 1zzy Bizu: ,,Where My Heart Is At (MANUAL
Remix)“] T3, was héltst du von diesem Lied?

T3: Ganz, ganz schlimm! Ganz schlimm.

A: Warum?

T3: (singt Melodie nach) Sind wir bei BibisBeautyPalace? (singt ,,How It Is* von Bianca
ClaRen nach) Jeder kennt den Scheiflsong, das klingt genauso scheif3e. ,,Nerv nicht®, steht
hier. Nein, nehm ich nicht rein, wird ich auch nicht langer im Geschaft bleiben, da wiird
ich mich schnell verpissen. Weil ich so wér: ,,Alter, kann ja wohl nicht sein.*

A: Was daran nervt?

T3: Entschuldigung, sie hat kein- sie singt dudududu.

A: Also stort dich das Nichtvorhandensein von Wortern? Oder ist es die Melodie?

T3: Melodie auch. Es ist so: ,,Ich bin gliicklich und ich bin 15.* Das ist sowas, was ich
horen wirde, wenn ich meinen Kindern was vorspielen méchte, wenn wir eine

Geburtstagsparty machen. ,,Und jetzt singen wir alle mit®“, so ein bisschen. Geht mir am

Sack.

A: Was haltet ihr davon?

143



1052

1053

1054
1055
1056

1057

1058
1059

1060

1061
1062

1063

1064
1065
1066
1067

1068

1069

1070

1071

1072

1073

1074

1075

1076
1077

1078

1079
1080

1081

1082

T2: Ich hab zuerst Nein angekreuzt und jetzt Ja.
A: Warum?

T2: Keine Ahnung, irgendwie keine Geflihle zu dem Song. Aber ich kann mir schon
vorstellen, wenn man so eine Krawatte ausrollt... Ich weil3 nicht. Also schon nervig, aber

irgendwie kann ich mir vorstellen, dass man’s spielt.

A:T1?

T1: Mir fallt auf: erste Frauenstimme in diesem Mix. Und die zwei vorigen waren die
ersten Ménnerstimmen Uberhaupt, oder?

T2: Das stimmt,

T1: Das féallt mir auf. Wirde ich jetzt so interpretieren, dass wir da vielleicht doch ein

bisschen eine andere Zielgruppe haben und, dass ich mich davon nicht angesprochen fihle.
A: Von dem Lied oder vom Mix?

T1: Vom Mix und von diesem Lied auch nicht, also ich find das Lied auch sehr happy und
so nichtssagend, ich find’s auch sehr nervig, aber mein Gott. Ja, es ist halt sehr so O3, es
klingt wie Radiomusik. Keine Ahnung. Ich hab sowas von kein Verstandnis von Peek &

Cloppenburg, ich wird einfach mal sagen Ja.

A: Mhm, okay. T4, stimmst du da zu?

T4: Ich hab Ja und Nein angekreuzt. Ich bin mir bei dem nicht ganz sicher.
T2: Ich auch nicht.

T4: Ich bin mir unsicher, fir mich wér das grad eher so ein C&A-Vibe.
T1: Stimmt, ja.

A: Weil es wie klingt?

T4: Ich weil} nicht. Weil es so-

T1: Beach Vacation.

T4: Ja. Ich weil nicht, hat fir mich irgendwie den gleichen Vibe. Ich mein, wenn’s das

jetzt im Peek & Cloppenburg spielen wirde, weil3 ich jetzt nicht.
T1: Wirde es dir auffallen?

T4: Wiirde mir wahrscheinlich auch nicht auffallen, eben. Also als Hintergrundmusik,

wenn ich jetzt wieder so nachdenke... warum nicht?
T1: Ja.

T4: Aber ob es jetzt zur Marke so ideal passt, weil3 ich nicht.
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T1: Ja, ich auch nicht.

T4: Find ich, glaub ich, nicht unbedingt.

A: Okay, viertes Lied. [lzzy Bizu: ,,Lights On”]

T1: Kann ich was sagen? Das erinnert mich ein bisschen an 50 Shades Of Grey.
T3: Boah. Fair.

T2: Echt?

T4: Mhm.,

A: Wieso?

T1: Ich weil} nicht, es klingt ein bisschen...

T3: (singt) Zieh dich aus und wir haben noch ein bisschen Spal}, yeah yeah.

T1: (lacht) Es Klingt halt einfach ein bisschen wie diese- Ellie Goulding hat ja auch die

Titelmusik zu dem geschrieben.

T2: Stimmt.

T4: Ich weil3, was du meinst.

T1: Das ist glaub ich auch so: ,,Love me, turn the lights out®, oder so irgendwas.
T4: Es hat einen sehr &hnlichen Vibe.

T1: Wird ich jetzt nicht unbedingt mit Peek & Cloppenburg verbinden, muss ich ganz
ehrlich sagen. Oder vielleicht schon. Deshalb. Anzug.

T2: Ich wirde es glaub ich nicht mit reingeben, obwohl ich das Lied eigentlich ganz geil
finde.

T3: Habt ihr Ja gesagt? Was hast du gesagt?

T2: Ich hab gesagt Nein, aber ich find das Lied ganz cool.

T3: (lacht) Entschuldigung, ich konnte mich grad nicht zusammenrei3en!
T2: Ich find sie mega cool!

T1: Da gibt’s ja zwei von der lzzy Bizu. Wer ist lzzy Bizu?

T2: Ja, wobei das dritte hab ich mega anstrengend gefunden, die hat noch ein anderes, das
heilt ,,White Tiger*, das ist richtig geil.

T1: Das ist von der?
T3: Aah. Gell.
T2: Eben, deswegen find ich die eigentlich gut.

T4: Das haben wir in der anderen Wohnung so oft gehort.
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T1: Ja, so oft.

T3: Ja, das wire geil, aber das ist es leider nicht, deswegen...

T4: Das fand ich jetzt besser, muss ich sagen, als das, was wir grad gehort haben.

T3: Ja, das stimmt. Hast du Nein angekreuzt? Ich hab Nein angekreuzt. Ich hab eindeutig
Nein gesagt.

T4: Ich hab ,,Weder, noch* gesagt, weil ich mir irgendwie unsicher war, aber jetzt eher
tendenziell Nein. Ich glaub, es geht nicht so gut im Hintergrund unter.

A: Glaubst du, ist es zu vordergriindig?

T4: Obwohl, warte mal...

A: Ist es zu auffallig?

T4: Es geht schon gut unter eigentlich. Es ist ndmlich nicht so auffillig...

T3: Man merkt bei dem, wir sind nicht die Zielgruppe von dem.

T1: Ja.

T3: Weil ich hab mir die Songs angeschaut und ich hab bei einem Ja angekreuzt und das
war ,,Heat Waves* von den Glass Animals. Und das ist halt auch einfach geil, ich hab

vergessen, wie es klingt im Moment, kann jemand singen?
T1: Ich kann mich nur noch an das [Anm.: ,,Lights On*] erinnern.

T3: Nein, ihr kdnnt es auch nicht mehr singen. Hintergrundmusik, das ist geil gewesen.
Aber die restlichen- ich bin nicht geschaffen fir diesen Store. Es ist nicht meine Klamotte

anscheinend.

A: Bist du zu jung daftir?

T3: Naja, ich glaub ich steh einfach nicht auf SpieRer und Stock im Arsch und das ist alles,
was dieser Laden fir mich ausstrahlt.

T2: Ich glaub, das ist auch mein Problem irgendwie.

T1: Fur mich auch. Aber ich glaub, deshalb passt die Musik auch nicht so wirklich zu dem

Laden.

T4: Ich glaub, ich wiird den Song doch einfach dazunehmen.
A: Ja? Wieso?

T4: Weil es irgendwie wieder so ein bisschen allgemein ist.

A: Bisschen unverfanglich?
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1144  T4:Jagenau, es ist jetzt nicht so speziell irgendwas Bestimmtes fur mich, es I6st in mir
1145  nicht wirklich was aus.

1146  T3: Brechreiz.

1147  T4: (lacht) Ich glaube, wenn ich der Manager von Peek & Cloppenburg wére, war ich so:

1148  ,Ja, passt schon.*

1149  T1: Ich muss sagen, da passt es auch wieder, dass es klingt wie 50 Shades Of Grey, weil 50

1150  Shades of Grey war genauso. Es war eigentlich primér langweilig.
1151 A: Der Film oder die Musik?

1152 T1: Der Film.

1153  T3: Passt gut zur Klamotte.

1154  T1: Ja. Fir das, dass es ein Sexfilm war, war er super unsexy und sehr langweilig. Genau

1155  wie Peek & Cloppenburg. (lacht)

1156  T2: Vielleicht sollte ich Peek & Cloppenburg noch eine Chance geben und nochmal
1157  hingehen. Ich fihl mich so voreingenommen.

1158  A: Vielleicht funktioniert die Playlist doch?

1159  T1: Ich weil nicht.

1160  T2: Ja, ich bezweifle es.

1161  T1: Das néchste Lied versteh ich gar nicht.

1162  T3: Oh ja, das versteh ich auch nicht. Das letzte ist das schlimmste.

1163 A: Okay, horen wir nochmal das letzte Lied. [Angela Johnson: ,,I Don’t Mind”]

1164  T4: Dazu mochte ich was sagen, es klingt so wie Musik, die Emelies Mama beim Kochen
1165  hdren wirde.

1166 T3:Jal Ich wiirde das auch privat hdren wahrscheinlich, aber ich bin grad nur so:
1167  ,,Country, oder was?* Nah, Mann. Es ist nicht mal Country. Aber es ist eigentlich ganz
1168  geil.

1169  T4: Es ist sowas, was im Radio laufen wirde.

1170  T2: Ich finde, es ist ein Weihnachtslied, so ein bisschen.
1171 T3: Nein.

1172 A: Wieso?

1173  T4: Emelies Mama hat sowas immer gehort.

1174  T3: Aber es ist echt so Radiomucke.
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T1: Das klingt wie eine Douglaswerbung.

T4: Es kdnnte auch eine Nivea-Werbung sein.
T1: Ja. Ja!

T4: Sowas Normales. Sowas basic, so frohlich.
T1: Deine Mutter kauft hier ein.

T4: (lacht)

T2: Zu Weihnachten.

T1: Adler. Das passt zum Adler.

T4: Das passt fiir mich jetzt auf die Zielgruppe: Frauen, die im Peek & Cloppenburg, weil3
ich nicht, ihre Bluse kaufen. Fur die Arbeit morgen im Buro.

A: Also so bisschen ltere Zielgruppe?

T1: Ja, da muss ich sagen, ja.

T2: Vom Weihnachtsgeschenke Einkaufen.
A: Was ist fur dich weihnachtlich daran?

T2: Keine Ahnung. Aber es ist so, als wirde ich auf der Karntner Stra3e sein und vorher
Glihwein trinken und dann geh ich zum Peek & Cloppenburg und es ist so Weihnachten.
Und dann-

T1: Du hast immer so richtige Analogien zu den ganzen Songs, so hab ich mir das noch nie

Uberlegt.
T2: Aber ich find, das passt am besten bis jetzt zu Peek & Cloppenburg.

T4: Mhm. Ich muss meine Aussage revidieren, ich hab vorher Nein angekreuzt, aber ich
bin doch fir Ja.

T3: Ja, ich auch! Wir haben ziemlich &hnliche Meinungen.
T4: Ich will es nicht horen, aber ich glaube es passt perfekt eigentlich zu dem Laden.

T1: Ich muss sagen, ich finde auch, dass es sehr gut zu Peek & Cloppenburg passt, aber ich

muss sagen, ich finde, es passt in diese Playlist am schlechtesten.

A: Warum?

T2: Es passt nicht zu den anderen Liedern.

T1: Weil es zu den anderen Liedern genau gar nicht passt.

T4: Ja, es passt zu den anderen Liedern nicht so, aber ich find genau deshalb-

A: Aber heil3t das dann, die anderen Lieder passen nicht zu Peek & Cloppenburg?
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T1: Es ist wahrscheinlicher so, dass die anderen Lieder nicht zu Peek & Cloppenburg

passen, ja.

T4: Dazu mdchte ich noch sagen, da mdchte ich wieder zurlick zu diesem Kaufhausthema
kommen. Dadurch, dass es nicht zusammenpasst, ist vielleicht auch fir jeden auch was
dabei. Einmal fiir die Leue, die im untersten Stockwerk was kaufen und einmal fiir die

Leute, die im obersten Stockwerk was kaufen.

T3: Aber es gibt doch in jedem Stock was anderes, oder?
T1: Ja.

T4: Ja, unten ist diese Jugendabteilung.

A: In jedem Stockwerk spielen sie das gleiche.

T3: Das gleiche?

A: Ja, es ist ein Radio.

T1: T3 hat nicht zugehort.

T4: Vielleicht ist es deshalb auch so gemixt. Und vielleicht hort es sich deshalb auch so
komisch an, aber wenn du in dem Laden bist und du bist zuerst bei den Adidas-Sachen,

und dann so: ,,Ich brauch noch schnell ein Sakko®, fahrst ins zweite Geschoss.

T3: So: ,,Julian, gehst du runter und holst dir einen Superdry-Pulli, ich bin derweil oben bei

den Kostiimen.* (lacht)
T2: Wer ist Julian? Eher Justus.

T3: Julian ist der Sohn von der Brigitte, die grad VVolksschulklasse Zwei hat. Der Mann hat
sie jetzt letztens beschissen mit der Sekretérin, aber da kann man mal ein Auge zudriicken.

Deswegen kaufen wir jetzt ein bisschen was ein.

T1: Jedes Mal, wenn er sie betriigt, kommt ein neues Peek & Cloppenburg-Kostim dazu.
A: (lacht) Also, wer nimmt das auf in die Playlist? Alle?

T2: Hm, ja.

T1: Ja, aber dann muss ich sagen, dann passen alle andern aber nicht.

T4: Hm, das hab ich glaub ich gar nicht so angekreuzt.

T1: Ja, ich hab auch wenig angekreuzt, aber beim Oberen hab ich Nein angekreuzt, weil

ich gefunden hab, das passt gar nicht.
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A: Gut. Dann waren das jetzt alle Sachen, ich habe jetzt noch so zwei allgemeine Fragen
nochmal, so als Fazit. Findet ihr, nach all diesen Sachen, die wir jetzt gehort haben, dass

sich jetzt diese drei Geschafte wesentlich unterscheiden, in dem, was sie spielen?
T4: Schon.

T1: Ja.

T2: Ja.

T3: Ja, ich find schon.

A: Oder sind die alle irgendwie gleich?

T4: Es hat so einen gleichen Unterton, aber sonst ist es schon unterschiedlich. Also mir
fallt das jetzt schon auf. Aber es hat auf jeden Fall alles so einen leichten Tick an, weil3 ich

nicht, so ein bisschen poppig, leicht zu héren fir jeden.

T1: Mhm. So Radiomusik.

T4: Nichts, was jetzt so extrem aneckt.

T1: Mhm. Es spielt jetzt kein N.W.A. (lacht)

T3: Ja, oder Edgar Wasser spielt’s jetzt auch nicht, das wér auch noch geil.
T4: Drum and Bass. (lacht)

T2: Wobei, ich finde, bei Peek & Cloppenburg, die variieren am meisten.
T1: Haben auch als einzige Mannerstimmen.

T2: Genau. Also eben, vielleicht ist flir jeden was dabei, aber bei H&M ist vielleicht auch
flr jeden was dabei. Nur machen die es irgendwie anders. Also eine andere Ausfiihrung
von ,,Fiir jeden was dabei“. Und da ist alles &hnlicher und bei Peek & Cloppenburg ist alles
so ein bisschen unterschiedlich. Aber je nachdem, was da halt fiir Leute hingehen.

T1: Ich kdnnte jetzt aber die Zielgruppen nicht identifizieren, muss ich sagen.
T3: Es passt schon so, find ich. Es ist stimmig, irgendwie.

A: Und wenn man das mit C&A vergleicht? Sind die alle in der gleichen Art und Weise

differenziert, wiirdet ihr sagen?
T2: Irgendwie find ich C&A trashy, aber ich weil3 nicht, wieso.

T4: Ich find das auch am trashigsten. Vielleicht auch, weil C&A ein bisschen einen trashy
Status hat. Oder? Ich wiirde jetzt nicht C&A mit extrem viel Qualitat oder irgendwas

verbinden.

T1: Obwohl meine Sachen von C&A wunderbar halten.
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T3: Find ich auch, besser als H&M sogar, richtig.

T1: Und sie haben richtig viel Baumwollzeug.

T4: Sicher, aber einfach nur von der-

T2: Ich glaub, es ist das Marketing, tatséchlich.

T4: Ja! Einfach auch, wie sie sich geben so ein bisschen.

T1: Ich find auch, H&M hat auch so ein Marketing- also fiir meine Gefiihlswelt hat es sich
ein bisschen veréndert Gber die Zeit, muss ich sagen, weil ich fand H&M friher sehr viel

trashier als ich es jetzt finde.

T4: Echt? Bei mir ist es genau umgekehrt. Ich fand friiher H&M weniger trashy als jetzt.
Ich hab als Kind ur viele Sachen von H&M immer gehabt. Und immer Baumwollsachen
und teilweise Sachen, die ich echt ewig hatte. Oder immer noch habe irgendwo. Und dann
mit der Zeit hatte ich das Gefhl, es ist ein bisschen trashy geworden und jetzt vielleicht

wieder ein bisschen mehr...

T1: Ich muss sagen, ich kann es ja auch nicht beurteilen nach dem, was es da wirklich gibt,

sondern ich beurteile das quasi immer nur danach, was fir Werbungen ich davon sehe.
T3: Ja.

T2: Voll.

T4: Mhm.

T1: Und jetzt sind die Werbungen halt so ultra...

T4: Fancy.

T1: So richtig fancy und greenwashed.

T3: Ja, aber eher auf 30-jahrige Frauen zugeschnitten, die in der Arbeitswelt stehen schon.
Und bisschen schicker.

T1: Ja.

T3: Und das wiird mich personlich jetzt nicht ansprechen, find ich langweilig. Also ich

wird dann eher zu Monki gehen, weil ich ja jung Blut bin.
T1: (lacht) Jung geblieben.

T4: Ich glaub, das geht eh auch beim H&M, kein Problem.
A: Da wirdest du dann auch eher weniger zum C&A gehen?

T3: Nein, das stimmt gar nicht, weil da gibt es gute Unterhosen und Socken. Und da ist die

Qualitat auch nicht schlecht. Preis-Leistungs-Verhéltnis ist sehr gut.
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A: Flhlst du dich da zielgruppenmaRig ein bisschen mehr angesprochen?

T3: Als H&M schon, ja. Wird ich schon sagen. Ich wiird dort auch mehr Leggings kaufen
und so, weil H&M ist immer so: Es hat die gleichen Dinge, aber ich hab das Gefihl, in
schlechterer Qualitat und fir mehr Preis.

T2: Ja, stimmt.

T3: Hab ich das Gefiihl. Und deswegen wurde ich eher zu C&A gehen fiir Unterhosen.
Zum Beispiel kriegst du einen 8er-Pack fiir 4 Euro oder was, und dann bin ich zufrieden.
T4: Wobei bei H&M sind die Unterhosen jetzt auch nicht teuer. Ich glaub, ich hab legitim
nichts vom C&A momentan. Aber ich hab auch fast nichts vom H&M, glaub ich.

A: T2, was héltst du davon? Wenn T3 sagt, H&M spricht fiir sie Mitte 30-jahrige Frauen
an?

T2: Ich glaub, ich weil3, was du meinst. Es sind halt so Mutter mit Kindern, die gleichzeitig
Sachen fur sich einkaufen und dann noch Sachen fir ihre Kinder. Aber irgendwie find ich,
es spricht auch so Jugendliche an. Also das ist der Laden, wo ich mit 14 immer
hingegangen bin, jedes Wochenende.

T4: Ja, das stimmt.

T3: Ja, ich auch. Aber jetzt nicht mehr. Wiird ich nicht mehr hingehen. Und ich geh auch
nicht mehr hin, wenn ich Gberleg, was zu kaufen.

T4: Ich jetzt auch nicht. Ich geh nie in den H&M, wirklich nie. Einmal hab ich mir letztens
ein weiles Basic-Shirt gekauft, ein langarmeliges. Fur so Basics wiird ich zu H&M
vielleicht gehen.

T2: Ja, Basic-Sachen, ja.

T4: Aber das war wirklich das erste Mal seit Jahren, dass ich dort was gekauft hab. Doch,
einmal als ich noch Corona hatte, hab ich dort Unterhosen gekauft, weil ich keine hatte.
A: Okay, ich habe jetzt noch eine allerletzte ganz kurze Frage. Welche Kriterien sind fur
euch am wichtigsten flr eine Hintergrundmusik? Also soll sie vom Stil her nicht zu
langsam, nicht zu schnell, nicht zu laut, nicht zu leise oder eher mehr Aufmerksamkeit
bekommen oder weniger oder...?

T4: Ich glaub, so ein gutes Mittelmal} einfach.

T2: Ja, ich find auch.

T4: Vielleicht, dass es nicht komplett untergeht, aber ich find es gar nicht schlecht, wenn

hin und wieder vielleicht etwas kommt, was man kennt oder so, dann ist man kurz wieder
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da bei der Musik. Aber sonst finde ich, glaube ich, wichtiger, dass es ein bisschen

untergeht. ..

T3: Und uplifting.

T4: Genau, uplifting.

A: Also schon eher so ein bisschen Beat und bisschen schneller?
T4: Ja. Aber nicht zu sehr im Vordergrund.

T1: Ich find auch, nicht zu sehr diese House-Pop-Dinger, also wie bei C&A, das geht mir
schon ziemlich auf die Nerven, muss ich sagen. Also das mag ich nicht so gern. Sowas von
H&M, also mehr in die Funk-Richtung, kann ich glaub ich besser ausblenden, weil das

geht mir weniger auf die Nerven.

T3: H&M hat echt die beste Musik...

T2: Ich find auch.

T4: Ja, find ich auch.

T3: Aber ich wiirde am ehesten von allen drei Geschaften zum C&A gehen.
A: Aber dann wahrscheinlich nicht wegen der Musik, oder?

T3: Nein, ich hab eh meine eigene.

T2: Ich find auch, dass H&M das am besten macht.

T1: Voll, das ist ja auch das Ding. Wenn du alleine shoppen gehst, horst du meistens selber
Musik.

T2: Ja, stimmt. Aber das lenkt mich manchmal zu sehr ab.

A: Die eigene Musik?

T2: Ja, weil es ist ja dann nicht Hintergrundmusik, sondern direkt in meine Ohren.
Reizuberflutung.

T3: Ja. Deswegen halte ich es auch nur eine halbe Stunde aus irgendwo. Ich muss dann
irgendwann wieder gehen.
A: Wurdet ihr sagen, wenn Hintergrundmusik eher auffallend ist, dass es dann tendenziell

daran liegt, dass sie stort oder, dass es was Positives ist?

T3: Naja, du gehst hin, horst ein Lied und dann kommt auf einmal deins und du bist so:
,»Yeah, mein Lied.“ Und danach horst du ja wieder ein anderes. Das dauert ja nur zwei

Minuten, so lange bist du schon im Laden. Und ich glaube schon, dass das nicht schlecht
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ist, weil danach bist du eh wieder auf Shoppen konzentriert. Vielleicht bist du kurz
abgelenkt, aber ich glaub, es ist nicht positiv und nicht negativ, du bist halt kurz abgelenkt.

T4: Ich glaube, ich wirde vielleicht nicht bewusst, aber unterbewusst schon eher wo

reingehen, wo mir die Musik mehr zusagt-
T2: Ja.
T1: Voll.

T4: Als, dass ich es nervig finde. Weil ich glaube, mir bleibt das eher in Erinnerung, wenn
ich es gut fand oder es mir halt einfach nicht aufgefallen ist. Aber, wenn ich es jetzt
scheifBe find, dann find ich den Laden vielleicht nervig und denk mir, da will ich jetzt nicht

unbedingt rein. Zumindest seltener.

T3: Ja, wenn du es schlecht findest, dann gehst du eher nicht rein. Anstatt wie, wenn du
neutral bist. Oder, wenn du es gerne magst, horst du es ja teilweise auch nicht, und dann
bist du kurz: ,,Ah nice, mein Lied.” Und dann machst du dein Ding wieder. Und ich glaub,
dass dir das dann im Nachhinein gar nicht so bleibt, sondern dir fallen ja im Prinzip im
Leben negative Dinge eher nochmal auf.

A: Also du meinst, wenn du Erinnerungen hast an irgendwelche Situationen, in denen dir
die Musik aufgefallen ist, dass es dann eher positiv war? Oder hab ich das jetzt falsch
verstanden?

T4: Keine Ahnung, ehrlich gesagt. Nicht unbedingt. Ich mein, teilweise denk ich mir schon
in so Geschiften: ,,Boah, das ist jetzt arg nervig, die Musik. Ich mochte jetzt schon eher
rausgehen®, oder so. Und dann bin ich wahrscheinlich auch beim niachsten Mal eher
abgeneigt, da nochmal reinzugehen. Auch, wenn es jetzt nicht unbedingt bewusst ist. Ich
glaube, dass, wenn die Musik mir gut gefallt, wirde ich eher reingehen, aber ich weild
nicht, ob ich dann haufiger reingehen wirde, als, wenn mir die Musik gar nicht auffallt. Ich
weil3 nicht, ob mich das jetzt wirklich in den Laden mehr gehen lassen wiirde.

T2: Ich glaube, ich wiirde aber schon weniger kaufen, wenn ich die Musik anstrengend
finde.

T4: Ja.
T2: Weil ich auch weniger lang dort bin.

T1: Das auf jeden Fall.

154



1389
1390
1391

1392

1393
1394

1395
1396

1397

1398
1399

1400

1401

1402

1403
1404

1405

1406

1407

1408

1409
1410
1411
1412
1413
1414
1415

1416

1417

1418

1419
1420

T4: Aber, ob ich es medium oder gut finde, weil} ich nicht, ob das fur mich jetzt noch
bewusst einen Unterschied macht. Dann vielleicht eher, dass die Musik zu der ganzen
Marke beitragt und wie mein Bild-

T1: Mein Gefiihl zu der Marke.

T4: Ja, genau, mein Bild Uber die Marke sich vielleicht dadurch &ndert. Die trashy Musik
beim ,,eh schon trashy* C&A tragt auch zu diesem Bild natiirlich ein bisschen bei.

T1: Ich finde auch, dass die Musik von H&M fir mein Gefiihl zur Marke H&M extrem gut
dazu passt.

T2: Ja, voll.

T1: Aber ich glaub, Musik ist da fur mich eher- also, wenn ich es ganz nervig finde, hat es
sicher einen schlechten Beigeschmack, aber shoppen ist ja generell extrem anstrengend.
T2: Ja.

T4: Mhm.

T3: Ja. Es muss leichte Kost sein, sonst haltst du es nicht langer aus.

T1: Ja, genau. Und, wenn es zum Beispiel zu laut ist und zu viel Wiederkennungswert und
es sind so viele Leute, dann ist es halt auch einfach nur anstrengend.

T2: Ja, ich find auch.

T1: Das heifit, zwischendurch mal ein Lied...

A: Das heif3t, auch wenn ihr das Lied gut findet, sollte es trotzdem nicht zu laut sein?

T1: Nein. Also zu laut beim Shoppen find ich anstrengend.

T4: Zum Beispiel, weil wir am Anfang eh schon driber geredet haben, beim Urban
Outfitters machen sie das manchmal viel zu laut und dann dieses Unz, Unz, Unz. Da bin
ich schon teilweise auch deswegen wieder rausgegangen, weil ich so war: ,,Nein, pack ich
grad nicht.” Aber ich mein, ich geh generell nicht oft gerade in Geschéfte eigentlich, aber
wenn ich dann auf der Mariahilfer Stral3e bin und vorbeigeh, auch, wenn beim letzten Mal
die Musik vielleicht nervig war, weil3 ich jetzt nicht- ich glaub, ich wirde einfach trotzdem
reingehen, wenn ich eh nur durchschauen will.

A: Voll. Aber wenn jetzt zum Beispiel die Musik bei Urban Outfitters in der gleichen
Lautstarke [Anm.: wie sonst auch] wére und es wére ein Song, den du geil findest, fandest
du den trotzdem gut?

T4: Ja, dann wirde ich es wahrscheinlich kurz schon als gut empfinden. Wenn ich den

Song auch mag.
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A: Also es wiirde dich dann nicht so storen, wenn es trotzdem laut ist?

T4: Wahrscheinlich, ja. Aber halt nicht auf Dauer. Wenn es die ganze Zeit nur so laut ist,
dann fande ich es irgendwann nervig. Vor allem, weil dann kommt ja der ndchste Song.
Wer weil3, ob ich den dann gut finde oder nicht. Und dann bei der Lautstarke bin ich dann
eher so Fifty-Fifty. Ich glaube es beeinflusst vielleicht eher mein Verhalten, wéhrend ich in
dem Geschaft bin, aber fur das néchste Mal ist es wichtiger, wie die Musik dann wieder ist.

Keine Ahnung. Glaube ich.
T2: Ich glaube, dass langerfristig zu laute Musik schon echt stérend sein kann.
T1: Mhm.

T2: Und wenn man weil3, okay, da war beim letzten Mal die Musik so laut, dann wirde ich

vielleicht nicht mehr reingehen.

T3: Du hast es eh schon angesprochen. Reizuberflutung. Das ist ein guter Punkt, weil du
bist ja beschaftigt, was zu suchen mit deinen Augen, das heif3t, deine Sinne sind schon mal
da und dann kriegst du noch Dréhnung mit den Ohren. Und du musst ja auch haptisch

Sachen anfassen, das heif3t alle deine Sinne sind...
T1: Und es stinkt.

T3: Genau, und dann riechst du noch ein Parfum meistens. Also kommt drauf an, welcher
Laden, aber im H&M riechst du das Plastik schon.

T1: Das Plastik, ja.

T3: Und das ist alles voll anstrengend, deswegen haltst du es nicht lang aus.

T1: Ja, und dann sind noch 30 andere Leute um dich herum. Irgendwer wird reden, und
dann noch- Also ich weil nicht. Ich war sehr lange nicht mehr wirklich shoppen, aber
wenn du jetzt so im Zara bist, das weif3 ich noch, im Sale, stehst du so mit 50 anderen
Leuten vor diesem Kleiderhaufen, die Musik dréhnt, das Licht ist ultra anstrengend, weil
es so ein Neonlicht ist, es riecht alles nach Plastik und dann riechst du das Parfum von der
Frau links neben dir und das Parfum von dem Typen, der grad die Kleidung von seiner
Freundin getragen hat, riechst du ja auch noch. Und die Musik, ich glaub manchmal
machen sie sie auch so laut, damit sie es so ausdrohnt.

A: Okay, das heif3t, unser Fazit fur Kriterien einer guten Hintergrundmusik sind: nicht zu

laut, oder?
T4: Ja.
T1: Ja.
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1453  A: Was noch?

1454  T4: Gel&ufig, geht leicht ins Ohr.

1455  T2: Einférmig.

1456  T3: Stimmt. Beat mittig. Nicht zu schnell.

1457  A: Nichts, was irgendwo aneckt.

1458  T3: Schones Mittelmal, hat T4 auch gesagt vorher.

1459  T4: Einfach durchschnittlich.

1460  T1: Ja. Fur Otto Normalverbraucher. Aber an Marke angepasst.

1461  T3: Am besten noch fur Kartoffeln, also Hauptsache, es hat einen amerikanischen Touch,
1462  dartiber haben wir noch nicht geredet, weil, wenn irgendwie was aus dem Osten kommen
1463  wirde, bisschen arabisch, wire ich nur so: ,,Krass.“ Also das wirde mich Gberraschen.

1464  Also es muss schon so amerikanisch-westlich sein.
1465  T1:Ja. Stimmt.

1466  T2: Ich finde aber, so franzdsische Musik wiirde zum Beispiel auch schon auffallen, weil

1467  man glaub ich einfach gewohnt ist, dass es englischsprachig ist.
1468  T4: Stimmt, ja.

1469  A: Fandet ihr das komisch, wenn es zum Beispiel ein Lied, sagen wir mal in genau dem
1470  gleichen Stil wére, aber mit einem deutschen Text?

1471  T2: Ja, schon.
1472  T3: Nein, das nicht.
1473  T1: Beim H&M schon.

1474  T3: Nein, es wirde auch gar nicht so auffallen. Deutscher Text wiirde gar nicht so
1475  auffallen, Englisch und Deutsch wirden nicht auffallen. Ich glaube, Niederlandisch auch

1476  nicht, aber sobald es irgendwie Franzdsisch wird oder Spanisch-

1477  T4: Es kommt auch drauf an, wie gut man den Text verstehen kann und ob man auf den

1478  Text hort. Voll oft hort man gar nicht zu, was die da singen.

1479  T2: Ich finde schon, dass es auffallen wirde. Weil ich bei deutscher Musik einfach viel
1480  mehr auf den Text hore als bei englischer Musik. Und bei niederlandischer Musik wiird ich

1481  mir denken: ,,What the fuck?*
1482  A:Ja. Oder, wenn es zum Beispiel anfangt, Reggaeton zu spielen.

1483  T4: Das fand ich geil!
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T2: Das wurd ich feiern.

T1: Das waér geil. Aber das fand ich auch extrem anstrengend nach einiger Zeit.
T2: Ja, voll. Aber ich glaub, in Spanien spielen sie schon so Reggaeton.

A: Ich glaub, die spielen da immer Reggaeton.

T2: Stimmt.

A: Okay, habt ihr dem noch etwas hinzuzufiigen?

T4: Ich glaube nicht.

A: Danke fur eure Mitarbeit, ich stoppe jetzt die Aufnahme.

Transkript Fokusgruppe 2

A: Also. Meine erste Frage an euch ware: Konnt ihr mir einfach zu Beginn sagen, was euer
jeweiliges Lieblingsgenre ist, was ihr gerne fur Musik hort in eurer Freizeit? Oder wann
auch immer?

T5: Ich hab ehrlicherweise keins. Ich weil3 nur, was ich nicht mag, und das ist Schlager.
Und Heavy Metal.

T6: Ich glaub, am meisten hore ich so Indie Rock und Alternative Pop oder so.

T7: Ich hor am meisten so... Alternative German Rap. (lacht) Das ist auf Spotify das
Genre. Ja, das hor ich am meisten oder- ja, okay, ich nehme einfach das, ja.

T8: Ich hér am meisten Pop.

A: Okay. Und, wenn ihr jetzt an das Wort Hintergrundmusik denkt. Also, was kommt euch
da als Erstes in den Kopf? Was bedeutet Hintergrundmusik fiir euch? Was charakterisiert
sie eurer Meinung nach?

T8: Also das Erste, was ich mir denke, ist ein Aufzug.

T5: Ja, same! Ich hab auch an einen Aufzug gedacht.

T8: Es ist wahrscheinlich nicht sehr akkurat, aber sonst, wenn man so an Restaurants oder
so denkt, wirde ich sagen, Musik, die weder Aufbau noch irgendwie- also, schon einen
Aufbau, aber keinen quasi Hohepunkt hat, sondern quasi im Hintergrund herumplatschert.
T6: Ja, sowas Monotones irgendwie.

T8: Ja.

T6: Was jetzt nicht wirklich auffallt, sondern halt einfach da ist.
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T8: Also es musste halt auch zum Setting irgendwie passen. Also in einem Restaurant so
Liftmusik ware wahrscheinlich unpassend.

T7: Ich denk auch gleich an so Loungemusik eben, also so soften Jazz oder so. Aber ich
denk auch an so- beim Lernen, wenn ich dann Musik gehort hab und es da teilweise
wichtig ist, dass kein Text ist.

T5: Ja.

T6: Voll.

T8: Ja.

T7: Aber eben, das kommt auch aufs Setting drauf an, weil je nachdem kann der Text halt
ablenken. Weil du bist dann so: ,,Hm, was ist das?* Grad beim Lernen eben, wo ich dann
eigentlich Hintergrundmusik einfach nur will, hab ich dann oft was gemacht, was keinen
Text hat.

T8: Voll.

T5: Ja.

A: Und bezuglich auch so Sachen wie Laustérke oder so, also vom Stil her habt ihr jetzt
gemeint, nicht so Sachen, die so besonders aufbauen oder abbauen oder so?

T5: Mhm.

A: Und halt, die so relativ chillig sind. Und sollte es dann vielleicht eher leise sein oder
eher doch im Bewusstsein der Menschen?

T6: Ich wiirde sagen, es muss so laut sein, dass man’s hort und nicht aktiv hinhéren und
zuhdren muss, aber halt auch nicht so laut, dass ich irgendwie meine Stimme jetzt erheben
muss, um mit jemandem zu reden.

T5: Ja, voll. Ich find das immer ur anstrengend in einer Bar, wenn die Musik ur laut ist und
man muss sich so basically anschreien.

T6: Dann geh ich dann auch o6fter raus Eine rauchen.

T5: Ja.

T6: Also, wenn ich wirklich irgendwo bin, wo es einfach viel zu laut ist, und es einfach
auch nichts bringt, irgendwie, dann hab ich das Gefihl, ich geh alle 15 Minuten einmal
raus. Und ich halte es auch dann einfach nicht aus langer in dem Raum.

T5: Also ich wiird auch sagen, dass es eher leise sein muss. VVor allem auch eben beim
Lernen, weil du vorher von Hintergrundmusik beim Lernen gesprochen hast, mach ich es

immer so leise, dass ich es noch hor, aber, dass ich nicht aktiv so zuhore, irgendwie.
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T7: Eben, weil sonst, wenn es zu laut wird, ist es nicht mehr Hintergrund. Weil
Hintergrund heil3t ja, dass es einen VVordergrund gibt, und dann, wenn es zu laut ist, dann
gibt es das nicht mehr.

A: Voll. Okay. Und, wenn ihr so dran denkt, an eure Besuche in Modegeschéften, wo auch
immer das war, habt ihr so das Gefiihl, dass die Musik wichtig ist fur eure
Einkaufserfahrung? So, die ganze Erfahrung, die man hat, weil da gibt es ja irgendwie
viele Sachen, die auf einen einstromen. So, Gertiche und Geflihle und Temperatur und so.
Aber habt ihr schon mal so driiber nachgedacht oder fallt euch das auf irgendwie?

T5: Also, ich glaub, fur mich ist es nicht wichtig. Ich glaube nicht, dass mir jemals beim
Einkaufen so aktiv Hintergrundmusik aufgefallen waére.

A: Gehst du mit Kopfhdrern einkaufen?

T5: Nein, eigentlich nicht.

T8: Also mir fallt Hintergrundmusik beim Einkaufen nur ein oder auf, wenn ich mit
Freunden einkaufen bin. Also, wenn ich allein einkaufen bin, dann geh ich einfach rein,
geh wieder raus, hol nur ganz schnell was, auf das ich fokussiert bin und wenn ich halt mit
Freundinnen so Geschéfte strawanzen geh, dann fallt es mir eher auf, weil das dann- man
interagiert eh schon miteinander und dann ist halt eventuell die Musik ein Teil davon.
Also, keine Ahnung, man findet die Musik gut und macht einen Schméh driiber oder man
findet sie ur bléd und macht sich driber lustig.

T6: Ich glaub auch- das, was du gesagt hast, wenn ich halt irgendwo hingehe, weil ich
weil3, ich will jetzt ein Paar schwarze Socken, dann geh ich da rein, dann such ich das,
dann kauf ich das und dann geh ich wieder raus. Aber ich hab das auch manchmal
irgendwie, wenn ich irgendwie nichts zu tun hab und das Wetter so mittel ist, dass ich dann
eine kleine Humana-Tour irgendwie selber mache. Und da fallt mir die Musik vor allem
auf, wenn ich sie kenne. Also, manchmal trag ich die Kopfhérer und manchmal nicht und,
wenn ich sie nicht trage, dann ist wirklich so: ,,Okay, das Lied kenn ich, das Lied mag ich,
boah nice.*

T8: Ja.

T6: Oder irgendwie, ich erinnere mich an friiher irgendwie und als du gesagt hast, dass dir
das gar nicht so aufféllt, hab ich irgendwie so voll an eine Situation vom Forever 21
denken missen, wo da auf einmal- ich weil3 nicht mehr, was fir Musik gekommen ist und
dann war ich richtig so: ,,Okay, ciao.” Ich bin dann wirklich gegangen, weil ich hab das
einfach nicht ausgehalten.
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T7: Ich wollte grad legit auch Humana sagen, weil das ist wirklich das, wo ich am meisten
so darauf achte, weil ich war sonst auch so eigentlich, ich glaub, ich achte nicht so drauf.
Oder konnte es jetzt auch nicht sagen. Aber beim Humana bei der Ramperstorffer Stralle
oben, da ist die Musik- also sie ist, glaub ich, ein bisschen lauter, weil da war ich auch so:
,Hm, da nehm ich die Kopthorer meistens raus*, weil sonst irgendwie ist es zu viel, weil
ich hor dann das von drauf3en ein bisschen, aber auch meine Musik und das pack ich dann
nicht.

T8: Das fuhl ich.

T7: Und beim Humana hab ich das auch, und bin ich mal ein bisschen so am mitdancen,
wenn die Musik ganz cool ist und sie ist dort oft ganz cool irgendwie. Voll. Ja.

T8: Ja.

A: Das wollt ich ndmlich auch fragen, ob ihr euch an Situationen erinnern konnt, in denen
euch Musik besonders positiv oder besonders negativ aufgefallen ist?

T6: Jedes Mal, wenn ich an einem Tezenis vorbeigeh, wird ich meine Ohren am liebsten
abreiflen. Also, ich find iiberhaupt den auf der Mahti, ich weil} nicht ...

T8: Aber was spielen die da?

T6: Irgendwie einfach so richtig 0815-Kronehit-Radiomusik und das-

T7: Tropical EDM oder so.

T6: Ja, oder sowas oder irgendwie- no shade, aber so K-Pop bisschen und das ist leider gar
nicht meins einfach. Und deswegen, ich reagier dann aber auch viel drauf.

A: Also, du storst dich dann an dem Stil, oder?

T6: Ja, und...

A: Oder ist es dann auch die Lautstérke vielleicht?

T6: Ja, ich glaub, das ist ein bisschen schwer zu sagen, weil theoretisch sollten sie ja jedes
Lied auf der gleichen Lautstarke abspielen. Ich glaub, das Problem sind dann eher so diese
Tonhdohen, also, wenn es irgendwie zu quietschig ist und zu laut und zu Ariana Grande,
dann krieg ich’s einfach manchmal nicht hin. Also kommt auch voll auf den Tag an, also
ich merk auch, wenn ich generell irgendwie einfach nicht so... aufnahmeféhig bin, keine
Ahnung, dass es mich dann mehr stort. Aber, wenn ich mir dann denke: ,,Okay, heute hab
ich einen guten Tag, heute passt eigentlich alles*, dann fallt es mir auch nicht wirklich auf.
Also es hat auch viel mit mir als Person zu tun.

T5: Ja, es ist mir echt, glaub ich, noch nie so wirklich aufgefallen.

A: Negativ oder positiv?
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T5: Ja. Also ich kann mich nicht daran erinnern, dass ich irgendwann in einem Store war
und mir gedacht hab: ,,Bam, das find ich geil, die Musik, oder bam, das find ich scheif}e.*
A: Mhm. Wie ist das bei euch so?

T7: Eben Humana. Also wirklich, da kann ich mich konkret daran erinnern, dass ich das
mal hatte und dann war ich so: ,,Ah, ich geb die Kopfhorer raus und irgendwie coole
Playlist grade.” Aber eben, das ist auch ein bisschen eine andere Experience wie das, was
ihr gesagt habt, weil das ist eben nicht so, dass man sagt: ,,Okay, ich geh rein und kauf das
eine*, sondern man schaut halt ein bisschen rum, und diidiidiidii. Und da kann ich mich
erinnern. Sonst kann ich mich aber auch jetzt an nichts erinnern, wo ich auch sag, das war
jetzt irgendwie ur- doch, ich glaub sogar. Im Snipes. Ur laut. Das ist viel zu anstrengend.
T6: Ja. Ja.

T7: Also, wenn es so ur laut ist und dann ist es auch noch ein groRes Geschaft, wo viele
Leute sind, es sind viele Geréusche. Irgendwie, das pack ich gar nicht. Weil das ist mir
eine zu stressige Experience dann.

T6: Ja, das fihl ich.

T7: Da will ich dann nicht kaufen so.

T6: Ja, genau, oder auch so- ich weil3 nicht, ich war in meinem Leben vielleicht zwei, drei
Mal in einem Hollister drinnen, aber-

T7: Boah, ja.

T6: Sorry, das hat auch gereicht irgendwie. Da hast du halt nicht nur die Ohren, sondern
auch deine Nase-

T5: Ja, die Geruche, an die erinner ich mich schon.

T6: Genau. Dann siehst du auch irgendwie nichts, weil alles dunkel ist.

T7: Ja, schon sehr intense.

T6: Das ist irgendwie mein personlicher Escape-Room.

T5: (lacht) Stimmt.

T6: Aber merkst du das dann gar nicht?

T8: Was jetzt?

T6: Also, wenn du alleine unterwegs bist. Bist du echt so effizient? Find ich auch cool.
T8: Ja. Aber ich bin nicht so oft allein, weil meistens bestell ich dann halt.

T5: Ja, same.

T8: Aber, wenn ich halt genau weil, ich muss, keine Ahnung, Unterhosen, Socken, was
auch immer, kaufen, das bestell ich dann halt nicht. Dann geh ich rein, geh wieder raus und

dann merk ich’s nicht. Ich hab auch eine relativ genaue Erinnerung an so- ich weil3 sogar,
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welches Lied es war, es war dieses ,,Work* von Fifth Harmony in irgendeinem H&M oder
so. Kann sogar sein, dass wir da zusammen einkaufen waren.

A: Mhm.

T8: Vor, keine Ahnung, funf Jahren. Und ich erinner mich an das Lied, weil das irgendwie
so eine ur lustige Situation war, also nicht, weil es super gut war, sondern irgendwie war
das ein Meme.

A: Aber dir ist das Lied im Gedachtnis geblieben.

T8: Mir ist das Lied im Gedéchtnis geblieben, mehr als die soziale Situation, also ich
konnte nicht sagen, ob du das warst oder eine andere Freundin. Ich kdnnte auch nicht
sagen, in welchem Geschaft das war. Ich weil} nur, dass es dieses Lied war.

A: Aber du warst in einem Geschéft und hast dir gedacht: ,,Oh, dieses Lied ist witzig?*
T8: Ja. Und dann hat man halt einen Witz driiber gemacht.

A: Okay. Und jetzt mal so generell. Glaubt ihr, dass so Hintergrundmusik aus
Geschaftsperspektive, dass das flr das Geschéftskonzept irgendwie wichtig ist? So, wenn
man jetzt so an das Marketing denkt, was da die Leute so planen, um halt méglichst viel
Absatz zu machen.

T8: Ja, ich glaub schon.

T5: Ich glaub, wenn es halt ur still ist im Gesché&ft und es gibt gar keine Hintergrundmusik,
dann ware es wahrscheinlich irgendwie weird. Weil dann hoért man auch so immer, wenn
du irgendwie durchschaust und so der Kleiderbiigel weiterrutscht oder wenn irgendwas
runterféllt oder so. Also ich glaub schon, dass es Sinn macht. So ein bisschen Musik im
Hintergrund zu haben.

T8: Ich glaub, es ist auch ur so eine Imagesache, oder? Also, wenn ich jetzt zum Beispiel
einen- keine Ahnung, C&A weil ich nicht, da war ich noch nicht so oft, aber H&M geh ich
eigentlich davon aus, dass diese Playlist dann genau so klingt wie ich das Image von H&M
im Kopf hab. Oder, wenn ich an New Yorker denk, dann denk ich an so Kronehit-Sachen
und das ist auch voll das Image von New Yorker. Also ich glaub schon, dass es fir die
Einkaufsstimmung und fur das Image schon sehr relevant ist.

T6: Ich kdnnte mir vorstellen, dass sie das einfach auch sehr zielgruppenorientiert machen,
also-

T8: Ja, voll.

T6: Wenn ich jetzt daran denke, keine Ahnung, als ich mir so Tattoosleeves im Rattlesnake
gekauft hab, lief da halt auch genau die Musik, die man sich vorstellt. Also dieser Punk,

Rock, manchmal ein paar Metal-Lieder dazwischen und blablabla. Und wenn ich jetzt zum
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Beispiel an H&M denke, dann hat ja H&M eine sehr grol3e Kinderkollektion, eine sehr
grolRe Mannerkollektion, eine sehr grol3e Frauenkollektion und da macht es dann auch
Sinn, halt so 0815 Radiomusik zu spielen, weil die eben vermutlich die meisten Leute
kennen. Und wenn du dann aber vielleicht an so Stores denkst wie Brandy Melville und
Subdued oder sowas, kann ich mir vorstellen, dass die vielleicht auch mehr so TikTok-
Songs zum Beispiel verwenden.

T8: Ja.

T5: Ja.

T6: Weil es eben um dieses Alter geht. Und eben, ich hab auch ein paar so Uberschriften
zu so Theorien dazu gelesen, also ist das vielleicht alles nicht so weit hergeholt.

T5: Aber es stimmt schon, es muss halt zum Vibe irgendwie dazu passen.

T8: Oder Hollister war ja auch immer so diese Strandmusik.

T6: Ja, genau.

T8: Dieser California-Vibe.

T6: Und das VSCO-Girl.

T5: Surfer Boy. (lacht)

T7: Ich glaub, das ist wahrscheinlich sogar mehr durchdacht, als wir so denken. Ich glaub,
in grad diesen groRen Sachen ist alles arg- also, wo ein Spiegel ist und was fur Licht da
jetzt fallt und blabla und ob jetzt diese Teile von dieser Kollektion neben der sind oder
neben der anderen. Ich glaub, das ist alles ur durchdacht bei solchen groRen Firmen, die
halt die Ressourcen dafuir haben, um sich das so genau zu tiberlegen.

T5: Ja.

T7: Also ist wahrscheinlich auch bei dem ur viel dahinter eigentlich, wo man nie dran
denken wiirde.

T6: Ja, auch, wenn es vielleicht nicht unbedingt Kleidung ist, aber wenn du dir jetzt
Supermarkte Uberlegst, geht es ja auch absichtlich darum, dass du eine so grof’e Runde wie
moglich machen musst, damit du so viele Produkte wie mdglich siehst und-

T8: Fix.

T6: Und es wére ja auch irgendwie einfach komisch, wenn Supermaérkte das mit
Lebensmitteln machen wiirden, aber Kleidungsgeschéfte nicht mit ihrer Kleidung.

T5: Ja, fix.

A: Okay. Dann wiurd ich sagen, spiele ich euch ein paar Lieder vor. Wir fangen an mit
C&A und ich spiel mal alle 5 Lieder hintereinander und ihr kénnt schon nachdenken, wie
ihr sie findet. [C&A-MiXx]
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T6: [wahrend ,,You Better Run* lauft] Das ist genau dasselbe, what the fuck.

A: Okay. Also das waren die C&A-Lieder. Und die Fragen, die ich euch dann fragen
werde, sind, welche Gefiihle das ausldst und, dass ihr euch mal vorstellt, ihr seid
verantwortlich fir die Marke C&A und, ob ihr das in die Playlist nehmen wirdet. Aber
erstmal: Was haltet ihr von diesem Musikmix als Ganzes? Findet ihr das angenehm?
Findet ihr das ansprechend oder geil oder nicht geil? Was sagen wir?

T7: Es ist extrem generic. Also es ist nichts dabei einfach so. Das eine in der Mitte ist
bisschen so: ,,Wooh.“ Also mehr so Party-Beat. Aber es ist ur generic, ich wirde es instant
vergessen. Also ich hab jetzt schon keine Ahnung mehr, was das fiir Lieder waren.

T6: Genau, oder? Weil es sind halt alles die gleichen Lieder eigentlich, bis auf dieses eine.
Und es ist so genau so eine Musik, die weder besonders schlecht ist noch besonders gut ist
und ich mein, das eine poppige Lied, wiird ich mir denken: ,,Hm, okay.*

A: War das dieses Dritte?

T6: Ja, genau. Das Soop. Ich glaub, das wér genau passend fir C&A, weil es einfach so
nichts aussagend ist. Es ist einfach irgendwas. Ich glaub, wenn du dann da drinnen stehst,
verstehst du den Text auch nicht wirklich, das heif3t, es ist eh nur die Musik, die Musik hort
sich so &hnlich an, dass wir am Anfang dachten, es ist das gleiche Lied.

T8: Wobei, ich hab mich ndmlich erinnert, ich hab mal langer im McDonalds gechillt. So
eine halbe Stunde, da ist mir aufgefallen, dass sie ein Lied haben.

A: Ja?

T5: Echt?

T8: Also der Mci bei mir ist ein Lied. Ich weil? nicht, welches. Es klingt so wie ein KI-
generiertes Lied und das hat mich tatséchlich in den Wahnsinn getrieben. Also ich bin da
gesessen und es war auf der Lautstarke, wo du halt auch halbwegs den Text verstehst. Wo
dir dann auch auffallt, dass es derselbe Text ist, wo ich auch Mitleid mit den Mitarbeitern
hatte.

T6: Ich denk’s mir auch grad. Das muss echt schlimm sein.

T8: Also das find ich dann tatsachlich gut geldst, dass sie wirklich sehr &hnliche Lieder
drin haben, die aber nicht dasselbe sind. Weil der Vibe Gbertragt sich, aber du wirst
vielleicht nicht verriickt. Aber es ist halt, wie gesagt, sowas, das wird man sich halt nicht
anhoren, aber im Store fand ich es, glaub ich, schon ganz geil.

T5: Aber ich hab von den funf Liedern schon so gute Vibes bekommen.

T8: Ja.

T5: Also ich fand es nicht schlimm. Es war schon nett irgendwie.
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A: Und eh eine &hnliche Frage, aber findet ihr, passt die Musik? Also, wenn man jetzt so
an C&A als Marke denkt, was die so fur ein Image haben.

T8: Ich hatte mir was Langweiligeres erwartet.

T5: Ja, ich auch eigentlich.

A: Also ist das zu aufregend fir C&A?

T5: C&A hat halt, find ich, ur viele Basics einfach, also so Hosen und halt so Baumwoll-T-
Shirts und halt Socken und so Zeug. Aber ich wiird jetzt nicht sagen, dass sie so ur, keine
Ahnung, ausgefallene Kleidung oder so haben, aber ich find Basics kriegt man dort schon
gute.

T6: Aber genau das wurde dann halt Sinn machen irgendwie, dass man halt so ein fades
und zaches Bild von C&A hat, dass sie dann sagen: ,,Huhu, jetzt machen wir mal
Bupbupbup! Da ist unsere Kleidung, wir sind cool, wir sind auch fresh, wir kdnnen auch
auf TikTok existieren®, s0 in die Richtung.

T7: Ich war im letzten Jahr ein paar Mal bei C&A, weil es halbwegs nah an meiner Arbeit
ist und dann geht man halt auf die Hilfer [Anm.: Mariahilfer Strae] und dann landet man
halt da. Und es gibt schon so diese trendy Sachen fiir so 16-jahrige und ich find, da passt
das halt.

T5: Ja. Die haben auch so fette Prints manchmal.

T7: Ja, voll.

T5: Fur so 40+.

T7: Ja, voll, es gibt halt so eine Abteilung, die ist halt genau, wie man sich es vorstellt, so,
da gehen nur so die Multtis hin.

T5: Ja.

T7: Und kaufen sich irgendwie ihre Baumwollshirts und da gibt’s aber unten die Abteilung
flr so die Jingeren, Coolen. Und da passt das insofern, das da, ganz gut. Ich weil3 halt
nicht, was sich die &lteren Damen dann da denken.

T6: Die denken sich dann, das ist peppig.

T5: Ja. (lacht)

T6: Da fuhlen sie sich gleich 10 Jahre jlinger, wenn sie bei C&A einkaufen.

T8: Club-Experience.

T6: Ja, genau.

A: Gut, dann wiird ich euch nochmal die Lieder einzeln vorspielen, damit wir die
besprechen kénnen. Hier kommt das erste Lied. [waykap feat. Emmi: ,,Everything You
Need“] Okay. Stellt euch vor, ihr seid im C&A einkaufen. Was fur Gefuhle 16st das aus?
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289  T6: Génsehaut.

290  A: Gute Gansehaut oder schlechte Gansehaut?

291  T6: Ich hab vorher beim ersten Mal ,,cringe* aufgeschrieben. Ich weil3 nicht, was es ist,
292  weil der Beat an sich, das ist ja voll fair. Aber irgendwas daran l6st richtig groRes

293 Unbehagen in mir aus. Ich weif3 nicht, mein Korper reagiert da einfach nicht drauf, es ist so
294  komisch.

295  T8: Ich habe das Gefuhl, dass ich den Beat kenne von einem anderen Lied.

296  T6: Ja sicher sogar.

297  T5: 100-prozentig.

298  T8: Aber ich kann nicht genau sagen, von wo.

299  T5: Ja. Wahrscheinlich vom Zweiten (lacht). Ich hab aufgeschrieben ,,Summer-Vibes®,
300 aber beim zweiten Mal héren bin ich mir grad nicht mehr so sicher.

301  T6: Aber ich versteh das Potenzial. Ich weil3, was du meinst. Es konnte auch irgendwie so
302 am Copa Beach spielen.

303  T5: Ja, wirklich. Oder so Hermann Strandbar, keine Ahnung.

304 T6: Ja, oder sowas. Ja, das hat das schon, gell?

305 T8: Ja. Ich hab irgendwie auch ein bisschen, ich weil3 nicht, vielleicht ist es eine

306  Fehlassoziation, aber ich hab so ein bisschen Model-Vibe. So, es konnte auch GNTM-
307 T7: Ich hab GNTM aufgeschrieben.

308 T8:Jal

309  T7: Es klingt wie das Intro von GNTM, es kénnte genau das sein.

310  T8: Ja. Ich hab schon Heidi gesehen auf diesem Laufsteg.

311  T6: Ja. Irgendeine, die ausrutscht oder so. Auf so einem scheif} Laufsteg.

312 A:Und, wenn ihr jetzt C&A-Playlist-Verantwortliche wért, wirdet ihr das in die Playlist
313  aufnehmen?

314  T5: Ich wird schon, ja.

315 T8: Ja.

316  A: Findet ihr, passt es dazu?

317  T7: Indie trendy Abteilung schon, aber-

318  T6: Ich weil? nicht, dadurch, dass es mir nicht geféllt, konnte ich das glaub ich nicht.

319  T5: Ja, voll, das ist sehr valid.

320 A: Okay, passt. Dann das zweite Lied. [Holy See feat. Christine Smit: ,,You Better Run”]
321  T5: Dieser Text einfach.

322 A: Was habt ihr da fiir Assoziationen?
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T6: (an T8 gewandt) Ich hab mir gerade dich vorgestellt, wie du ein Meme aus diesem
Song machst.

T8: Ja. So zwischen den ganzen Kleidungen und man hort einmal den Text und dann...
T5: Ich hab aufgeschrieben, so: ,,romantisch®, aber irgendwie auch dramatisch gleichzeitig,
so als hatten sie grad so, ich weil3 nicht, kein Break-Up, aber sie haben sich gestritten und
sie ist jetzt so ur heartbroken irgendwie und-

T8: Ich sehe irgendwie Bella und Edward.

T6: Ja. Ja, das fuhl ich. Doch.

T5: Aber bei welchem Film?

T6: Baumszene.

T5: Oder das, wo er drei Monate nicht da ist.

T8: Ja. ,,l wanna come”. ,,You can’t come. I don’t want you to come”.

T7: Ich hab aufgeschrieben Love Is Blind. Ich weil3 nicht, ob ihr es gesehen habt, aber das
ist so richtig die Vibes von solchen Reality Shows, wo irgendwas passiert und sie sind nur
so: ,,Hach.” Und dann spielt es genau so ein Lied und das spielt es circa flinfzig Mal in der
Sendung, weil sie vier Lieder haben fir vier verschiedene Gefiihle und das wars.

T6: Aber ich find auch das, was du sagst, es hat irgendwas- das Wort ist nicht richtig, aber
es flhlt sich leider richtig an- so irgendwas Reinigendes. Ich sehe irgendwie so Regen-
T5: Jal

T8: Ich seh auch Wasser.

T6: Oder?

T7: Ja. Ja.

T6: Und so ein langes Kleid und viel Wind.

T5: Aber das ist auch so ein TikTok-Trend. Ich musste ur an den denken, als ich das gehort
hab, aber es ist, glaub ich, nicht das Lied. Aber da haben sie auch so lange Kleider und
dann rennen sie so und es ist irgendwie so dramatisch und alles. Und ich find, das wiird da
auch dazu passen.

T6: Ah, so wie diese eine auf Instagram, wie diese Anna von Too Hot To Handle?

T8: Ja, die hat das auch gemacht.

T6: Mit der Stella, oder? Mit den Hochzeitskleidern. Und zumindest, ich kdnnt mir das
auch sehr gut- ja. Und da hast du wieder TikTok-Trend, trendy Abteilung, langweilige
Kleidung, die vielleicht versucht wird, irgendwie so flashig zu machen.

A: Also sehr dramatisch und reinigend?

T5: (lacht) Geil,

168



357
358
359
360
361
362
363
364
365
366
367
368
369
370
371
372
373
374
375
376
377
378
379
380
381
382
383
384
385
386
387
388
389
390

A: Findet ihr, passt das? Also findet ihr, das ist eine gute Hintergrundmusik fiir ein
Geschéaft? Passt das so zur C&A-Playlist?

T5: Also ich find in der Kombi von den funf Liedern vorher hétte ich gesagt, ja. Aber jetzt
bin ich irgendwie auch nur so: ,,Hm.*

T8: Ich find’s irgendwie zu depri grad.

T5: Ja.

T8: Vorher hatte ich auch gedacht Ja. Ich hab auch Ja vorher angekreuzt.

T6: Ich find’s lustig, ich hétte Ja angekreuzt.

T7: Ich find auch. Es hat zwar was Dramatisches, aber es ist bisschen so ein dramatisch
von: Man steht im Regen mit der anderen Person, man ist so: ,,Oh mein Gott, wir fiihlen
uns endlich und haben uns in den Armen.* So eine Art von dramatisch, so, da ist was
Romantisches dabei.

A: Also schon positiv?

T7: Ja, voll. Es ist schon ein bisschen was Positives.

T8: Es provoziert so das Main Character Syndrome.

T6: Ja, voll, weil es ist so: ,,Ja, ich bin jetzt in dem Moment, das ist so ein Arschloch, ich
kauf mir jetzt mein neues Oberteil. So, ich gonn mir jetzt.*

T5: Voll.

T8: Ja.

A: Okay, also nochmal, wer wirde es in die Playlist aufnehmen?

T8: Ich.

T7: Ja, ich glaub, ich auch.

T6: Ja.

T5: Ich glaub, ich nicht.

T8: Ich glaub, ich geh wieder zu Ja.

A: Also drei Ja, ein Nein. Gut. Lied Nummer Drei. [Soop: ,,2 Beers And A Good Send”]
Ja. Was 6st das aus bei euch, dieses Lied?

T6: ,,Potenzial Bad Bitch®, hab ich aufgeschrieben. Ich seh ndmlich, wie ich so in dem
gleichen Takt in den C&A reingeh und dann so: Duz, Duz, Duz. Ja, Ja, Ja, Ja. Aber eben,
ich geh nicht in einen C&A, sondern ich geh irgendwo anders hin. Also ich wird das Lied
halt eigentlich null mit C&A verbinden, vor allem im Vergleich zu den anderen zwei.

A: Mhm. Weil es zu wie ist?

T6: Es ist zu schnell irgendwie, zu-

A: Zu aufputschend?
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T6: Ja, genau. Zu poppig, so irgendwie.

T5: Ich find’s irgendwie geil.

T8: Ich find’s auch irgendwie geil.

T6: Ja, eben. Deswegen passt es nicht zu C&A. Weil es hat was. Und das wird gehen.
Oder? Also keine Ahnung, im Sinne von: Ich wirde es in meinen Store geben. Aber dann
wirde C&A ganz anders aussehen.

T7: Aber ich glaub, es 16st schon eigentlich irgendwas Gutes aus, also halt wir tanzen alle

'CG

und sind so: ,,Wooh!“, und das ist was Gutes, denk ich mir, weil dann steht man halt drin
und ist so: ,,Ja, geile Sachen, geil.“ (lacht) Und ich denke an Calvin Harris. Ich hab
irgendwie die ganze Zeit Assoziationen zu bestimmten Leuten. Eben, also ein bisschen so
generic EDM.

T6: So Sephora-maRig.

T8: Sind das alles echte Leute? Oder ist das so KI?

A: Also bei C&A weil} ich, dass die ein Abo haben mit einem Musikprovider. Es gibt ja so
Firmen, die sich darauf spezialisieren, dass sie fir 6ffentliche R&ume Musik zu Verfligung
stellen.

T5: Oh!

A: Weil man darf ja nicht von privatem Spotify irgendwo die Sachen spielen.

T5: Achso!

A: Das ist lizenzfreie Musik.

T6: Ja, genau so hort es sich an. (lacht)

T7: Das macht Sinn, ja voll. (lacht)

A: Diese Lieder sind halt komponiert fir diese Firma, das heif3t, man kennt die halt nicht.
T5: Arg.

A: Deswegen sind die halt auch GEMA-frei. Oder halt AKM-frei.

T8: Aber das heilit, es konnte theoretisch schon Kl sein. Oder sie sind komponiert von
echten Menschen.

T6: Es sind sicher irgendwelche gesampelten Lieder oder sowas, oder?

A: Also auf der Website steht, dass sie halt mit Kunstlern zusammenarbeiten und, dass die
dann ihnen halt die Songs schreiben, und dann kriegen die halt die Halfte von den
Tantiemen.

T8: Okay, das heilt, es sind dann echte Menschen.

A: Genau, aber es gehort halt dann der Firma, das Lied. Das heift, die konnen das halt in

den Abos dann den Leuten geben.
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T8: Okay. Ich frag nur, weil ich glaub, Love Is Blind- oder so irgendeine Sendung war das,
die so nur Kl-produzierte Musik verwenden, weil die dann halt auch lizenzfrei ist. Und das
erinnert mich halt voll daran.

A: Voll. Okay. Also. Das ist ein Partylied. Oder?

T5: Ja, ich hab wieder so ,,Strand-Vibes* aufgeschrieben. Irgendwie so Sommer. Ich stell
mir so einen amerikanischen Film vor, wo sie dann immer so Lagerfeuer machen, am
Strand. Wo so die 16-jadhrigen zum ersten Mal was trinken. Aber schon so gute Stimmung.
A: Und findet ihr, passt es zu C&A? Weil du sagst Nein?

T6: Ich find nicht, nein.

T5: Ich find schon. Weil die haben auch manchmal T-Shirts mit so fetten Abdriicken, wo
einfach so ein Strand abgebildet ist und die Kleidung ist schon immer sehr hell und alles
und, wenn ich halt ,,Strand-Vibes‘ hinschreib, dann ist das fiir mich irgendwie so das
Aquivalent in Musikform sozusagen.

T7: Ich finde, es passt nicht, aber ich find’s gut, dass sie’s getan haben. Also ich bin so:
,»Ich kann mir vorstellen, dass es lustig ist, aber ich find, es passt jetzt nicht zu C&A*, also
eh so dhnlich, wie du gesagt hast.

T6: Ja, voll. Da geh ich voll mit.

T8: Ja, ich auch. Also ich wirde es auch selber in die Playlist reingeben, aber ich weil} jetzt
nicht, ob die Playlist dann so fir C&A war.

A: Okay. Also wer tut es jetzt in die Playlist rein?

T5: Ich.

T8: Ja.

T7: Aus dem jetzt heraus, dass ich sag, weil ich es gut finde als Musik oder weil ich
personlich C&A jetzt reprasentiere?

A: Ja, also, wenn dein Job ist, fur C&A die Musik zu machen.

T6: Fur diesen existierenden C&A.

A: Genau.

T7: Dann nein.

T6: Ja genau, das ist namlich der Unterschied. Wenn das mein C&A wadre und ich kénnte
entscheiden, was da drinnen ist, dann ja. Aber bei dem wiird ich sagen nein.

A: Okay.

T7: Kann ich mich anschliel3en.

A: Okay, viertes Lied. [Dreem: ,,.Bleak”]

T8: Das seh ich gar nicht, irgendwie.
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T5: Ich find das irgendwie nicht gut.

T8: Ja, ich warte irgendwie, dass dann irgendein Rapper reinkommt oder so.

T5: Jal

T7: Das ist fir mich eher so Zayn Malik und irgendwelche 18-jahrigen TikTok-Dudes, die
so das als Sexlied benutzen.

T6: (lacht) Voll.

T8: Kennt ihr diese TikTok-Thirst-Traps?

T7: Ja, genau das! Genau das hab ich aufgeschrieben. Coole TikTok-Boys.

T5: So unangenehm. So unangenehm.

T8: Also es ist auf jeden Fall ein méannliches Lied.

T5: Mhm. Aber, weil du sagst, coole TikTok-Boys, ich find diese Videos immer ur cringe,
deswegen assoziier ich mit so einem Lied- ich find das gar nicht geil.

T8: Ja, ich find das auch sehr cringe.

T7: Same.

T6: Ja.

A: Was an dem Lied macht das dazu?

T8: Diese weirde sensual...

T5: (lacht) Ja.

A: Aber ist es so der Beat oder so die Synthis oder...

T8: Daflir kenn ich mich zu wenig aus.

T7: Halt dieses (macht Lied nach), dieses, was so wellig ist, ich kann’s nicht genau sagen.
T5: Jal

T6: Voll! Es ist einfach diese Bewegung, die wir alle gehort haben, das ist wie so ein
Dude, der so tanzt.

T5: Und ein bisschen so deep, es klingt ein bisschen tiefer als notig irgendwie.

T6: Ja!

T7: Und deswegen benutzen sie’s als Sexlied, weil sie denken, das ist so geil.

T6: Aber genau, weil du’s mit Sex verbindest, find ich eben- ich wirde es sofort in die
Playlist hauen und sofort machen.

T8: Fur C&A?

T6: Ja, weil stell dir vor, du stehst in der Umkleidekabine und du hast so dein neues, weil}
ich nicht, Body-Form-con Dress an, keine Ahnung, kannst nicht atmen, aber das Lied
kommt und du bist so: ,,Mhm!“

T7: True, true.
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T6: Ich glaub, es konnte funktionieren.

T5: Nah.

A: T5?

T5: Also ich seh die Vision, aber ich wirde es nicht in die Playlist geben. Es 16st irgendwie
cringe-Gefihle in mir aus.

T8: Ja.

T6: Ja, das kann ich auch verstehen, aber das ist-

T5: Es ist mir dann irgendwie unangenehm.

T8: Ich seh es auch nicht ganz in der Umkleide oder so.

T7: Doch, doch.

T8: Ich glaub, ich wirde auch da cringen.

A: T7, siehst du es in der Umkleide?

T7: Ich seh es in der Umkleide (lacht). Ich seh es in der C&A-Playlist, ja. Ich wirde es mit
reintun.

A: Ja? Ist dieses Lied C&A?

T7: C&A mochte das Lied sein, glaub ich.

T6: Ja eben, ge? Aber ich find, da, das ist schon viel- das passt viel mehr in meinen Kopf,
dass das bei C&A abgespielt wird, als das andere. Weil das war irgendwie zu anders. Und
das ist aber, glaub ich, genau, weil es anders ist, aber trotzdem bisschen cringe, ist es,
wirde ich sagen, schon sehr C&A-bestandig. Konnte hinhauen.

A: Okay, dann kommt jetzt das letzte Lied. [Katnip feat. King Sis: ,,Can I”’]

T7: Katnip feat. King Sis. (lacht)

T5: Ich bin echt so: ,,0h mein Gott, ich kenn niemanden von denen.*

A: T6, du fuhlst es nicht?

T6: Nein, es ist leider wie das Erste.

T7: Es klingt genau gleich.

T6: Genau, ich hab geschrieben Nein. Und bei der Frage ,,Warum?* hab ich ein trauriges
Smiley gemalt.

T5: Aw.

T6: Weil es ist halt so wie beim Ersten, ich kann es auch einfach nicht wirklich in Worte
fassen, es ist eher so dieser Vibe. Irgendwie das, was vorher cringe und lustig war, ist jetzt
irgendwie cringe und deprimierend.

T5: Hm. Also ich find das schlechter als das Erste.

T8: Ich auch.
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A: Wieso?

T5: Ich find, beim Ersten krieg ich wirklich so Summer-Feelings irgendwie, weil es so
leicht und so locker ist. Und ich find, das Funfte will das auch sein, aber es ist es irgendwie
nicht. Also ich find’s einfach schlechter. Aber ich wiirde es trotzdem in die Playlist geben,
weil es irgendwie dazu passt.

T8: Ich wurde es auch auf jeden Fall in die Playlist geben, aber es 16st bei mir nichts aus.
Das Erste, da hat man den Text nicht ganz verstanden, aber es hat so den Vibe gegeben, eh
so wie du sagst. Aber das, es gibt mir gar nichts.

T5: Ja.

T8: Aber ich wiirde es deshalb auch reingeben, weil es ist eine Hintergrundmusik, die so-
T5: Ja, voll.

T8: Da rein, da rausgeht.

T5: Es 16st nichts Schlechtes in mir aus.

T8: Voll.

T5: Aber es ist jetzt auch nicht so gut.

T7: Ich find, es klingt genau gleich wie das Erste und Zweite. Ich konnte die nicht
unterscheiden, glaub ich. Also fur mich klingt es genau gleich, und ich hatte auch so
Strand-Vibes, weil ich weil3 was du meinst mit Strand-Vibes bei den anderen Songs. Und
das hatte ich da ein bisschen.

A: Mhm. Und du wirdest es reintun oder nicht?

T7: Ich wirde es reintun, weil ich bei den ersten beiden auch Ja gesagt hab und das ist fur
mich irgendwie dasselbe.

A: Mhm. Passt auch zu C&A.

T7: Voll.

T6: Ja, ich kann das voll nachvollziehen, aber ich kann leider gar nicht mitgehen. Es ist
irgendwie fingerndgelaufstellend, keine Ahnung. Weird.

A: Okay, dann kommen wir jetzt zu H&M. [H&M-Mix] Okay. Wie fandet ihr das
generell?

T7: So different.

T5: Ja.

T6: Besser.

T7: Crazy. Viel besser.

T8: Es war auch anders als ich erwartet hab.

T5: Es ist echt sehr different als C&A.
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A: Warum besser? Und warum anders, als du erwartet hast?

T8: Ich hab mir irgendwie gedacht, dass es mehr ist wie das Erste. Also ich hadtte mir von
H&M mehr so ur langweiligen KI-Pop oder so erwartet.

A: Weil das mehr zum Image passen wiirde?

T8: Ja, voll. Halt eh so diese breiten basic- alle Geschlechter, alle Altersgruppen.

A: Und das war jetzt hier nicht so? Ihr fandet es besser, oder?

T7: Mhm,

A: Wieso?

T5: Ich finde es einfach anders, wirde ich sagen. Als C&A. Also eh auch besser, aber ich
glaub, der Unterschied ist, finde ich, eher, dass man vielleicht die H&M-Lieder halt auch
eher so kennt, als diese- weil beim C&A klingt halt schon irgendwie alles gleich.

A: Ja. Die haben nicht ein Abo bei diesem gleichen Provider.

T6: Ah ja.

A: Needless to say, weil es ist Janet Jackson. (lacht)

T5: Ja, voll, eben. Also man kennt halt sozusagen die Musikerin und ich fand auch
sozusagen die Lieder ein bisschen abwechslungsreicher, aber ich find, sie haben immer
noch alle sehr gut zusammengepasst. Aber eigentlich schon das, was ich von H&M
erwartet hatte.

A: Ja? Passt das flr dein Bild zu H&M?

T5: Ja.

A: Und bei euch?

T6: Ja, ich mag die ersten zwei Interpret:innen. Und ich glaub, das hat auch irgendwie ein
bisschen den Ton angegeben. Also beim Zweiten bin ich mir relativ sicher, dass ich es
kenne. Beim Ersten weil ich es, weil Janet Jackson ist sehr cool. Und ich glaub, ich finde
es auch eben einfach besser, weil es halt ndher zu dem ist, was ich auf jeden Fall friher
gehort hab. Also jetzt hore ich auch nicht mehr so viel Janet Jackson, aber dieses Miel de
Montagne, ich glaub, das hab ich letztens erst irgendwie entdeckt oder was auch immer.
Da halt ich halt nicht so viele Lieder aus und ich hab auch bei dem jetzt geschrieben so:
»Ja, kommt drauf an, wie es weitergeht. Weil es hatte schon auch so Potenzial, ein
bisschen anstrengend zu sein. Aber an sich find ich, bei den allen hat es irgendwie mehr
Positives ausgeldst, also ich hab mich ein bisschen leichter gefiihlt. Ich hatte nicht dieses
so Wasser, schwere Kleider oder so, sondern eher so ein: ,,Hups, ich bounce durch den
H&M.“ Und irgendwie das mit diesen ganzen Kaugummifarben und SpongeBob-Hoodies

find ich passt irgendwie ganz gut so zu H&M.
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T5: Mhm. Ja, es ist irgendwie so locker.

T6: Ja, genau. Wie so Schokomousse.

A: Und C&A war nicht so locker?

T6: Nein.

T5: Ich finde, es ist einfach ein anderer Vibe irgendwie.

T6: Ja. Ich finde, C&A war einfach ein bisschen dunkler.

T7: Ich find das dadurch viel mehr interessant, eben C&A war so generic einfach. Und das
war einfach interessanter, ich hab {iberall ,,funky* geschrieben.

T8: Ja.

T6: Ja, genau.

T7: Und da war alles funky irgendwie. Und es macht eh Sinn, ich versteh auch, was du
meinst, dass man was anderes erwartet hatte, hab ich eigentlich auch, aber wenn ich so
driber nachdenke, eigentlich grad so die Werbungen, die in den letzten Jahren von H&M
gekommen sind mit so Gigi Hadid und so-

T5: Genau sowas.

T7: Die sind so das und ein bisschen so 70s-Vibes, keine Ahnung, und das hétte ich auch
nicht unbedingt gedacht, dass das so ist, aber eigentlich macht es in dem Kontext dann eh
Sinn. Und ich fand echt viel- also zu dem bin ich auch so: ,,Da konnte ich mir die
Kopthorer rausnehmen und so ein bisschen dancen dazu.*

T6: Und ich denk mir halt vor allem, weil das ja auch nur ein Ausschnitt ist, kann ich mir
aber sehr gut vorstellen, dass da auch noch so 0815 Radio-Popsongs untergemischt
werden. Weil, wenn irgendwie zwischen Lied, weil ich nicht, Vier und Funf noch ein Ed
Sheeran gekommen wire, hitte ich gesagt: ,,Ja. Passt irgendwie auch rein.*

A: Also ihr findet, es passt auch so zur Zielgruppe, die H&M ansprechen will?

T5: Mhm.

T8: Ja.

T6: Ja.

T7: Ja, schon.

T6: Halt eben dadurch, dass sie es ja so offen halten, finde ich. Du hast die kleinen Kinder,
die hupfen kénnen, du hast irgendwie die alteren Leute, die sich auch vielleicht denken:
,,Okay, hm, nice.“ Du hast Jugendliche, die sich denken: ,,Boah, geil. Keine Ahnung, bei
dem Vierten, bei diesem Hubbabubbaklubb, das seh ich halt voll, dass daraus irgendwie

ein TikTok-Trend wird und so ein Tanz gemacht wird. Janet Jackson eben fur meine
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Mutter, die geht da rein und denkt sich: ,,Boah, ja ok. Das T-Shirt, das kauf ich jetzt.“ So
irgendwie. Ich seh das schon.

A: Okay. Gut, dann wird ich das erste Lied nochmal anspielen. [Janet Jackson: ,,What
Have You Done For Me Lately*] Was kommen da fiir Geflihle auf?

T6: Ich hab grad mit meinem Freund schlussgemacht und jetzt kauf ich irgendwas. Also
ich fuhl mich richtig post-break-up. (lacht)

A: Gut post-break-up oder schlecht post-break-up?

T6: Ja halt gut flr mich, schlecht fir ihn.

A: Wie schaut es bei euch aus?

T5: Ich seh irgendwie sie auf der Biihne, wie sie das so performt. Aber eh auch so gute
Vibes.

A: Was l6st das so fur Stimmungen aus?

T5: Hm. Also schon positive. Also ich find es irgendwie nett, zuzuhdren. Und ich finde es
cool, dass es ein bisschen so abgehackt ist.

T7: Voll. Es ist so ,,funky und Disco®, hab ich aufgeschrieben. Und eben konnte ich’s mir
in so einer momentanen H&M-Werbung vorstellen, weil es eben so ein bisschen 70s ist

'(6

und sie hat so einen Afro und ist so: ,,Dadada!*, und die Discokugel irgendwie. Und dann
kommt Gigi Hadid rein und tanzt ein bisschen mit. (lacht)

T8: Ich find auch, es war sehr sassy und ich seh auch so 90er, das, was jetzt wieder in
geworden ist die letzten Jahre. Bisschen so Friends-Vibe.

A: Und, wenn ihr jetzt H&M-Markenverantwortliche wart? Wirdet ihr das in die Playlist
tun?

T5: Ja.

T8: Ja.

T7: Ja.

T6: Ja. Fiir so eine neue ,,Let’s revive the 90s*“ oder sowas, oder eben auch ein bisschen
friher, Kollektion finde ich das eigentlich richtig perfekt.

A: Okay. Das heil3t, ihr wirdet es alle reintun.

T5: Ja.

A: Passt. Okay, zweites Lied. [Miel de Montagne: ,,Calvin*] Welche Assoziationen
kommen da?

T5: Hm. Irgendwie so eine Person, die halt so Kopfhérer drin hat und irgendwie so geht.
T6: Ja! So gehen durch so ein Schlaraffenland mit so StRigkeiten tberall.

T5: Ja, voll.
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T6: Und es ist so irgendwie gefilmt, aber wie so Mario Bros. Es ist nur so von der Seite.
T5: Ah!

A: Kannst du das irgendwie festmachen in der Musik? Warum das so ist?

T6: Ich glaub, oder ich weil3, dass ich so in dem Takt gerne gehe und, wenn ich zu
Musiktakten gut gehen kann, dann seh ich mich auch immer beim Gehen. Und irgendwie,
das war halt vorher auch so bei diesem Soop, ,,2 Beers And A Good Send*, da hab ich mir
auch so gedacht: ,,Ich geh jetzt rein.” Also, das ist so ein guter Takt irgendwie, den du
richtig so links und rechts-

A: Ist genau die passende Geschwindigkeit wahrscheinlich.

T6: Genau, ja. Und dann seh ich mich irgendwie direkt einfach beim Gehen. Und ich hab
einfach auch an so SuRigkeiten irgendwie denken mussen, und so auch irgendwie so
Pastellfarben. Und ich find, das ist auch H&M fiir mich. Also es kommt fur mich voll
drauf an, wie das Lied weitergeht. Wenn das so genau das Tempo hélt, dann denk ich mir
nach 30 Sekunden: ,,Okay, es reicht.” Aber, wenn das jetzt irgendwie nochmal so sich
doch ein bisschen immer wieder verandert und durchmischt, fand ich das eigentlich richtig
nice.

T5: Ich seh auch irgendwie so helle Farben. Und irgendwie so ein helles Bild von der
Person, die halt so geht. So Sonnenschein.

T7: Bei mir ist auch Sonnenschein, aber das ist fur mich irgendwie FM4. In der Frih, es ist
so Sonntag friih, so 10, 11, und die Sonne scheint und ich mach FM4 an und mach das laut
und bin so: ,,0k, Fun.” Und dann mach ich mein Geschirr oder so und bin so: ,,Woohoo.*
Romantisize mein Life ein bisschen, aber halt in so einem popping way. (lacht) Also ich
hor echt viel FM4, wenn es das so spielen wiirde, wirde ich mich nicht wundern.

T6: Ja, und ich wirde es gut finden.

T7: Ja, voll. Ich wir so: ,,0k, lustig.*

T8: Ja.

A: Also es macht so eine gute Stimmung?

T7: Gute Stimmung, ja.

T8: Ja.

T6: Mhm.

T5: Ja.

A: Und wirdet ihr es nehmen als H&M-Person?

T5: Ja.

T6: Schon eher.
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T8: Hast du geschaut, bis wann sie die Lieder spielen? Spielen sie sie immer fertig?

A: Ja, sie spielen immer die ganze Lange. Also die Lieder dauern alle so normal, 3-5
Minuten. Das Lied verandert sich tibrigens nicht so wirklich.

T5: T6 geht. (lacht)

T6: Also nein. (lacht)

A: Nummer Drei. [Lava la Rue: ,,Magpie*]

T8: Es ist irgendwie dramatic.

T5: Ja!

T6: Wie ein Fiebertraum.

T5: Fiebertraum! Geil.

T8: Zuerst hab ich mir aufgeschrieben: ,,Café*, weil ich so diesen Café-Vibe irgendwie
hatte. Aber jetzt beim zweiten Mal ist es, find ich, mehr so Regen an der Fensterscheibe
gewesen.

T6: Aber ich find, das ist so wie diese Bar von diesem Bali-Typen.

A: Bali Brunch?

T6: Ja, aber die Bar.

A: Die gibt’s?

T6: Ja, wie heif3it die. ..

T5: Lol.

T6: Fritzcaraldo oder so.

T5: Der hat eine Bar?

T7: Ich weil} schon.

T6: Ja, diese Hidden Bar hinter diesem Getrankeautomaten beim Theater Akzent.

T7: Das ist so random.

T5: Oh mein Gott.

T6: Ja, das gehort dem. Und, wenn du da reingehst, hast du halt, ja, Bali auf 15
Quadratmetern. Wo du dann halt diese ganzen Palmentapeten hast und irgendwelche
Affenfiguren, die so Gold sind. Du gehst da rein, die Getrdnke rauchen und blubbern, du
gehst auf die Toilette, dort wird Audioporno gespielt und irgendwie, ja alles ist-

T8: Meinst du jetzt- also wortwortlich?

T6: Ja, ja. Ich hab ein Video auf meinem Handy, ich kann es nachher gerne zeigen, ich hab
leider die beste Stelle verpasst, ups. (lacht) Aber es ist einfach wirklich, find ich, das,

dieses so: ,,Ich tu mir ein bisschen schwer zu sehen, weil es so dunkel ist und irgendwie
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seh ich so viel Rauch auch.” Und dann einfach dieses so Regen- und tropical-, Palmen-,
Dschungel-maRige. Goldene Affenstatuen.

T5: Spannend.

T6: Salt Bae auf meinem Drink.

T5: Ich hab aufgeschrieben ,,Emily in Paris®.

A: Ah. Wie kommt’s?

T5: Weil Cindy, weil die singt jetzt in einem Jazzclub, und irgendwie gibt mir das den
Vibe so von ihr, wo sie so dramatisch ein bisschen auf der Biihne steht in so einem fancy
Kleid und halt dieses Lied so singt. Also ich find’s dramatisch, aber trotzdem noch immer
schon irgendwie.

T8: Ja. Aber Paris hatte ich auch lustigerweise. Ich weil3 nicht, warum es fir mich so Paris
ist.

T6: Ja, vielleicht weil so Paris auch so ein bisschen verrucht und so Burlesque-méRig ist,
also das ist zumindest so die Richtung, wie ich an Paris anknupfen wirde.

T7: Hast du vorher gesagt ,,Fiebertraum*?

T6: Mhm,

T7: Ja, das hab ich eher, so ich hab irgendwas konsumiert, geraucht oder sonst wie.

T6: Ja, genau! (lacht)

T7: Und ich geh rein in so eine Bar, wo sowas ist, und ich nur so: ,,Woah.* Und das ist das
Wellige ein bisschen-

T5: Jal

T6: Ja!

T7: Und du bist nur so: ,,Okay, ich fiihl das sehr.*“ Aber so langsam, so. Wisst ihr, was ich
mein?

T6: Ja.

A: So bisschen so ,,Wowowow"?

T7: Ja, voll. Aber angenehm. Man fiihlt’s ur und ist so: ,,Mein Gott, dieses Leben.*

T6: Auf Zeitlupe.

T7: Ja, voll.

T6: Im Hundertwasserhaus.

T7: Ja, so.

T8: Spannend. Aber es hat auf jeden Fall auch was Welliges, find ich.

A: Aber findet ihr das Lied grundsatzlich positiv? Oder was ist das so fir ein Geftihl? Ist

das angenehm, das zu héren?
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763  T8: Ich find’s ein bisschen neutral. Ich finde, es hat so manche Elemente, die positiv sind,
764  wo man vielleicht auch so ein bisschen viben wiirde mit dem. Und dann hat’s eben so
765  einen ur heavy, irgendwie auch- ich wird nicht sagen, traurig, ich wiird einfach sagen,
766  heavy.

767  T6: Ja, ich wird auch sagen, schwer. Also daher auch so das in Zeitlupe und Fiebertraum,
768  das ist so wie im Traum, wenn du so Bleischuhe anhast oder was auch immer und auf
769  einmal kannst du deine Beine nicht mehr heben. Und das fthlt sich auch ein bisschen
770  theatralisch anstrengend an. Also ich glaub, ja, H&M passt da eh ganz gut. Also ganz
771 ehrlich, ich seh mich, wie ich durch 15 verschiedene von diesen Stéandern einfach durch
772 will und da ist so viel Kleidung, dass ich nicht durchkomme. Und ich will’s auf die Seite
773 schieben, so ja. Also flr mich gar nicht positiv. Also ich wei3 gar nicht, was du Positives
774  daraushdorst. Ich find das voll lustig, weil flr mich ist das einfach nur dieses Schwere.
775  A: Also es ist ein unangenehmes Lied fur dich?

776 T6: Ja.

777  T5: Ich find auch, das ist so ein Lied, das mich irgendwie so runterziehen kann.

778  T6: Ja, so draining irgendwie, gell?

779  T5: Das mich irgendwie so sad machen wirde.

780  A: Konnt ihr irgendwie festmachen, woran das liegen kénnte?

781  T6: Konnen wir es nochmal héren?

782  A:Ja, Kklar. [,,Magpie* Wiederholung]

783  T8: Ich kann mir das schon gut vorstellen beim- doch, schon.

784  T6: Aber mein Herz wird ganz schwer.

785  T5: Ja, same! Vielleicht im Hintergrund dieses ,,dumdumdumdum®. Irgendwie schwer,
786  also es ist irgendwie nicht so ein heller Ton.

787  T6: Ja, es ist halt superhoch, aber irgendwie-

788  T5: Ja, sie singt superhoch halt, aber die Hintergrundmusik ist so monoton irgendwie.
789  T6: Ja, es ist so ein Dumpfen irgendwie, als ob du so deinen Herzschlag in deinen Ohren
790  horen wirdest und sie singt so superhoch, so voll weit weg auch gefiihlt. Und es ist so
791  richtig dieses: ,,Ich falle, ich werde irgendwie runtergezogen.“ Also mein Herz wird

792  schwer.

793  A: Aber ihr seht das nicht so?

794  T8: Also ich find’s schon heavy, aber, wenn ich mir die Situation vorstelle, dass ich halt im
795  Geschaft bin, kann ich mir schon vorstellen, dass das ein Vibe ist. Also ich glaube nicht,

796  dass es dann so dieses Negative bei mir auslésen wiirde. aber ich glaub, wenn ich jetzt so
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allein in einem Café sitzen wirde und es wirde vielleicht regnen, dann wér ich vielleicht
schon so: ,,Oh mein Gott.“

A: Mhm. Und bei dir, T7?

T7: Ich weil3 irgendwie ur nicht, ich find auch, es ist ein bisschen so sensual, aber nicht so
TikTok-maRig, sondern ich kann nicht sagen, wie. Um ehrlich zu sein. Mehr erwachsen
vielleicht, I guess. Ich kann verstehen, was sie meint, ich finde, es ist schwer irgendwie,
also dunkel fir mich. Also so vom Vibe halt.

T6: Ja, genau.

T7: Aber ich weild nicht, ich kann es mir vielleicht auch vorstellen- ich weil3 nicht, ich bin
zwiegespalten.

A: Und findet ihr, das passt zu H&M oder nicht?

T6: Nein, gar nicht.

T5: Ich find auch nicht.

T8: Ich finde, wie gesagt, ich kann mir vorstellen als Hintergrundmusik, dass es eigentlich
eh passt.

T6: Ich weil3 nicht, ich seh das irgendwie eher bei so einer Parfumwerbung, wo die Frau so
am Strand liegt-

T5: Mmh, ja.

T6: Und so im Wasser, halb im Meer.

T5: Und ein Parfum, pft pft.

T8: Parfumwerbung ist cool, ja.

T6: Da seh ich es irgendwie mehr, weil fur mich ist das irgendwie viel zu dramatisch und
verrucht, als, dass H&M da irgendwie mit reinspielen wirde. Wenn du mich fragen
wiirdest: ,,Kommt das so zu Hunkem®dller oder sowas?* Dann wiirde ich sagen: ,,Ja, fix.*
Also Victoria’s Secret, keine Ahnung, sure. Stell mich in die Bondage-Section, hau das
Lied rauf und ich bin so: ,,Ja, ich kauf die Hilfte.“ Aber H&M verbinde ich viel mehr mit
diesem Bubblegum-Sound von vorher. Vielleicht auch einfach, weil meine gro3ten und
langsten Erfahrungen mit H&M auch einfach waren, als ich ein Kind war. Ich war seit
Jahren nicht mehr beim H&M und ich hab auch nicht wirklich vor, da mal wieder
hinzugehen, aber einfach auch von den Werbungen, wie wir geredet haben, fur mich ist der
Rest viel eindeutiger H&M als jetzt das und das fiihlt sich irgendwie fehl am Platz an.

A: Okay. Das heil3t, du wurdest es nicht reinnehmen?

T6: Nein.

A: T5, du auch nicht?
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T5: Ich wirde es auch nicht, aber ich find das Lied schon schon, so irgendwie. Aber ich
seh es halt nicht bei H&M.

T7: Ich glaube, ich wirde es vielleicht reinnehmen, also ich bin sehr zwiegespalten, aber
ich glaube, ich wiirde vielleicht Ja sagen, weil ich glaube, wie bei der Sache mit der
Parfumwerbung, H&M will oder hat in den letzten Jahren versucht, sich ein bisschen mehr
high class zu stellen als es vorher war und eben, da passt das von dem her ganz gut. Also,
wenn ich jetzt sage, ich will das H&M-Image so machen, dann wird ich sagen Ja.

T6: Ja, das ist halt so eine Silvesterkollektion.

T7: Ja, und sie haben halt 6fters auch so ur viel Premium-Shit und das ist schon ein
bisschen different. Aber ich weil3 voll, was du meinst mit diesem Bubblegumdings und das
ist echt so dieses 2013, wo man viel beim H&M war und ich glaub aber, dass sie voll
versucht haben, das Image zu dndern und da passt das dann vielleicht.

A: Findest du, vermittelt das dann mehr High Class-Sound als andere Lieder?

T7: Ja, voll, wenn man es mit vorher vergleicht.

A: Weil es halt weniger poppig-happy ist?

T6: Weil es weniger kindlich ist.

T7: Ja, ja.

T6: Ich find, da wiird ich mir eben denken so: ,,Boah, stell dir vor, du bist jetzt mit deinem
vierjahrigen Kind da drinnen, das fangt an zu heulen.* Bisschen extrem, ja, aber das macht
voll viel Sinn mit H&M-Premium und so weiter eigentlich vor allem, weil ich seh das
irgendwie auch voll bei dieser Spar Premium-Werbung. Das ist ja dieses leider fake-fancy
Blablabla.

T5: Und es hat auch so eine schwarze Verpackung und so, oder?

T6: Ja genau, das ist dann so schwarz und silber. Und eben, schwarz, silber, rot, Glitzer,
Samt, schwerer Stoff irgendwie-

T8: Ja.

T6: Eben so eine H&M-Premium-Abendkollektion. Da wiird ich voll mitfahren. Aber,
wenn ich jetzt so diese Playlist machen musste, ware es mir irgendwie auch ein zu
spezifischer Vibe. Und ich find, das ist irgendwie das, weil wir vorher von Erwartungen
und so geredet haben, dann ging es ja auch eher darum, so, ja, H&M ist halt eher so was
Einfaches, was Generes, und das ist jetzt doch, finde ich, sehr nischig. Wo du wirklich
sagst so: ,,Ich hab eine genaue Vorstellung®, und beim Rest haben wir ja doch eher nur so
Farben gesehen und Vibes. Und das ist jetzt doch irgendwie sehr in eine Richtung.

A: Okay. Aber du wirdest es reintun, T8?
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T8: Ja, ich wirde dir zustimmen, T7.

A: Okay, passt. Viertes Lied. [Hubbabubbaklubb: ,,Flyvende Flyndre (Domenique Dumont
Remix)“] Was féllt euch dazu ein?

T5: Irgendwie passt es zu einer Mario Cart-Strecke.

T6: So Dauerschleife-maRig.

T5: Ja. Es ist so Dauerschleifenmusik irgendwie.

T8: Horst du diese Cooper? Hah hah?

T6: Die Schildkroten sind so am Tanzen.

T5: Ja, voll. Aber auch ein gutes Gefiihl, muss ich sagen.

T7: Ja.

T5: Ich find es jetzt nicht so special, das Lied.

T6: Eben.

T5: Es ist halt so da, irgendwie. Ich hab jetzt nichts dagegen, aber...

T6: Voll. Ich find, genau deshalb kannst du es gut auf Dauerschleifen laufen lassen.

T5: Ja, voll.

T6: Ich glaub, das wér so ein Lied, entweder ich hore es 3 Sekunden und denk mir: ,,Boah,
hor ich das grad seit 15 Minuten?* Oder ich hor es seit 15 Minuten und mir fillt dann erst
irgendwie auf so: ,,H4, ist das das gleiche Lied?* Weil das ist sowas, was fiir mich
zumindest so monoton ist, dass es sozusagen nicht unbedingt jetzt so direkt in meinen
Kopf eintritt und dann da drinnen ist und ich dann nicht mehr denken kann. Aber es ist
jetzt auch nicht so monoton und langweilig, dass ich irgendwie denke: ,,Boah, mir tut mein
Korper weh.“

T5: Ja, voll.

A: Und bei euch so?

T7: Ich finde, es sind ,,funky good Vibes®, hab ich aufgeschrieben. Also ich versteh, was
du meinst, es ist einfach nett und eben nicht so ur langweilig, sondern so ein bisschen
tlidelu, also es hat ein bisschen mehr dieses Funkige.

T5: Ja, voll.

T6: Ja, ja.

T7: Also find ich eigentlich ganz cool.

T8: Ja, es erinnert mich ein bisschen an das Erste.

A: Janet Jackson?

T8: Nein, an das Zweite, glaub ich? Keine Ahnung, an irgendwas erinnert es mich. Also

der Vibe ist auf jeden Fall koharent. Beim ersten Mal horen ist es fur mich am meisten
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herausgestochen, aber ich glaube, jetzt, wo wir es nacheinander gehort haben, das war
vielleicht nur in Kontrast mit dem davor. Also jetzt fand ich es auch ein bisschen so da
rein, da raus. Aber war ganz nett.

T6: Aber ihr habt vorher auch voll viel Gber das Lernen gesprochen. Kénntet ihr mit dem
Lied lernen?

T8: Nein.

T5: Nein. Dafir ist es mir irgendwie zu schnell.

T6: Ja, weil das ist eben das, was ich mir denke, weil ich glaub so richtige Lernmusik bei
H&M wiirde zum Beispiel, find ich, auch nicht so gut passen. Weil es einfach zu ding
ware. Und das ist eben das, was ich eben so fur mich meinte mit: es ist halt so funky und
dance-y, dass es okay ist, aber es ist jetzt nicht zu viel, dass es irgendwie zu viel wird. Oder
langweilig wird. Aber du konntest dazu lernen, ist das nicht-?

T7: Ich hab auch echt so zu, keine Ahnung, Goa gelernt.

T5: Damn. (lacht) Ja, okay.

T7: Deswegen bin ich, glaub ich, nicht die beste Referenz.

T6: Du kannst es gut ausblenden. Aber eh nice.

T7: Voll. Hauptsache kein Text. Ich bin dann schon bisschen so am mitdancen, aber eben,
weil kein Text ist, dann kann ich mich konzentrieren.

T5: Spannend.

A: Okay, also zusammengefasst, findet ihr, passt das zu H&M?

T8: Ja.

T7: Ja.

T6: Ja.

T5: Mhm,

A: Wirdet ihr es reinnehmen in die Playlist?

T5: Ja.

T8: Ja.

T7: Ja.

T6: Ja.

A: Okay, ein einstimmiges Ja. Gut, dann das letzte H&M-Lied. [Dragonette & The
Knocks: ,,Twennies (The Knocks Remix)«] Wie findet ihr das?

T5: Das erinnert mich an GNTM.

T7: Same.

A: Weil? Was ist GNTM daran?

185



933
934
935
936
937
938
939
940
941
942
943
944
945
946
947
948
949
950
951
952
953
954
955
956
957
958
959
960
961
962
963
964
965

T5: Hm. Ich bild mir ein, dass sie dieses Lied oder irgendein Ahnliches mal verwendet
haben fir so einen Walk irgendwie.

A: Das kann gut sein, ich glaub, das ist relativ bekannt.

T5: Ich kann mir vorstellen, wie man so geht dazu und ich find, es klingt wieder so ein
bisschen lockerer. Und ich kann mir gut vorstellen, wie ich halt so beim H&M steh und,
keine Ahnung, T-Shirts so durchschau oder so.

T8: Es Kklingt fur mich extrem wie The Weeknd. Also ich hab mir aufgeschrieben ,,The
Weeknd auf Wish®“. Weil ein bisschen die Melodie, die Stimmlage, also ich konnte nicht
sagen, ob es- ich nehm an, es ist eine Frau, die es gesungen hat, aber er hat ja auch so eine
relativ hohe Stimme, wird ich sagen. Ellie Goulding klingt ja, wenn man sie tiefer schaltet,
angeblich genauso wie The Weeknd. Voll, also es ist so eine ein bisschen ambiguous
Stimme und es ist einfach so: Vibe. Und man kdnnte so dazu Auto fahren.

T5: Ja.

A: Weil es vom Rhythmus her irgendwie...?

T8: Ja, ich weil3 nicht, woher dieses Ding kommt. Ich seh einfach Auto fahren in der Nacht
und es spiegeln sich so die StralRenlichter am Auto und man fahrt einfach. Vielleicht aus
Filmen oder so.

T7: Fur mich ist es eher hell. Also fur mich ist es eher Tag als Nacht, glaub ich.

T5: Ja, fur mich auch.

T7: Ich find, es ist einfach so ein dance-Ding und ich war so: ,,Diidiidii.* Also es regt sehr
zum dancen an. Aber nicht so Uber druber. Ja, ich find, es passt eigentlich ganz gut in den
Vibe von dieser Situation, man steht in so einem Geschéft und schaut sich was durch und
man ist so bisschen: ,,Lalala.*

A: Und findet ihr, ist das der richtige Grad von Aktivierung fur H&M? Also nicht too
much, aber auch nicht zu langweilig?

T5: Ja, find ich schon.

T8: Ja.

T7: Mhm.

T6: Ich weil} nicht, beim ersten Mal horen hab ich mir einfach so ,,Nah* gedacht, das ist es
einfach nicht, keine Ahnung. Und jetzt beim zweiten Mal hatte ich irgendwie das Gefuhl,
es ist mir einfach egal und ich glaub, deshalb hab ich auch gesagt, ja, ich wiirde es schon
dann in die Playlist geben.

A: Weil es dir egal ist?
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T6: Weil es mir egal ist, aber ich find es spannend, weil es glaub ich das erste Lied ist, das
in mir jetzt eben keine spezielle Situation oder so ausgeldst hat. Sondern es war fur mich
irgendwie so undefinierbar. Aber ich hab auch keinen Fuhrerschein. (lacht)

T5: (lacht) Du hast das noch nie erlebt mit den StraRenlaternen.

T6: Ich hab nur ein Fahrrad, da hab ich eher Angst. (lacht) Ich weil3 aber auch, was ihr
meint, also ich kann schon sehen, dass es andere Leute zum dancen aktivieren wiirde und
ich find es auch eher ein bisschen komisch grade, dass das mit mir jetzt gar nichts macht.
Weil, wenn ich das einmal nur so hore, hétte ich auch erwartet, dass ich eben auch ein
bisschen so: ,,Didiidi‘ bin, aber irgendwie kommt es nicht an.

A: Glaubst du, fehlt irgendwas?

T6: Ja, vielleicht ist es auch sehr ahnlich zum Vorigen und das Vorige aber hat mir
eindeutig besser gefallen. Und vielleicht war das einfach ein bisschen so ein Downgrade.
A: So ein Abklatsch.

T6: Ja, genau. Also eben, wie du sagst, auf Wish bestellt. Und vielleicht jetzt nicht
unbedingt The Weeknd, obwohl ich auch weil3, was du meinst. Aber eher auch so Wish von
Hubbabubbaklubb.

A: Okay. Also wirde ihr das zu H&M in die Playlist tun?

T6: Sure.

T8: Ja.

T7: Ja.

T5: Ja.

A: Okay.

T5: Peek & Cloppenburg. Ich glaub, ich war vielleicht zweimal in meinem Leben dort.
T7: Echt? Da hat mich meine Mama immer hingetan. Wenn sie wollte, dass ich ,,was
Gutes* kaufe, dann sind wir dort hingegangen.

T5: Ich war voll oft beim C&A, weil die haben, find ich, schon nice Jeanshosen.

T6: Ja. Ich hab auch friiher so Jeans und so bei C&A gekauft.

T7: Ich krieg auf YouTube die ganze Zeit Werbung von C&A-Shapingjeans fur 39,99.
(lacht) Ja, voll, also das ist anscheinend ein Ding.

T6: Ich glaub ganz ehrlich, ich bin eher zu C&A gegangen aufgrund der Preise als
aufgrund der Musik. (lacht)

T5: Jaja, sicher. Auf jeden Fall. Peek & Cloppenburg ist doch viel teurer als C&A.

T7: Und als H&M.
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T6: Ja, aber Peek & Cloppenburg hat unten auch diese Sales-Jugend-Section. Da hab ich
meine rote Haube um 5 Euro gekauft. Und das ist eine Champion-Haube sogar.

T7: Nice!

A: Okay. Seid ihr bereit fir Peek & Cloppenburg?

T6: Na, klaro.

T5: Absolutely ready.

A: [P&C-Mix]

T5: [wéhrend ,,Heat Waves* spielt] Das ist doch auch ein TikTok-Lied oder? Ist das ein
TikTok-Lied?

T6: Ja! (lacht)

A: [Mix endet] Okay. Findet ihr das angenehm?

T5: Also ich glaub, ich war zweimal in meinem Leben bei Peek & Cloppenburg, ich weil3
nicht, ob ich dort jemals was gekauft hab. Aber ich fand das grad tiberhaupt nicht nice. Ich
find ein Lied, also das zweite, dieses ,,Heat Waves*, fand ich gut, weil das kennt man
irgendwie. Aber bei allen andern bin ich nur so: ,,Hm*. Also ich kann mir so ein bisschen
vorstellen, wie so Peek & Cloppenburg das nimmt, aber es 16st so eher negative Gefihle in
mir aus, wird ich sagen.

A: T8, was findest du?

T8: Bisschen weird, komisch zusammen. Also bei den anderen hatte ich so eine klare
Vorstellung, was das Thema ist, was der Vibe ist, und hier war es einfach sehr
zusammengewadrfelt, find ich.

T6: Also ich wiird auch sagen, das geht richtig durch alle Stockwerke. Also man merkt,
dass das nicht in einem Stockwerk, glaub ich, aufgenommen wurde oder ich weil nicht-
A: Im ganzen Haus spielt es dasselbe.

T6: Achso, wirklich? Okay, lol.

A: Es ist nur verschieden laut.

T6: Ah, das macht aber auch wieder Sinn. Weil irgendwie die ersten zwei Lieder seh ich
halt total unten. In dieser Jugendabteilung, wo du dann diese ganzen eher so sportlichen
Marken und so hast. Ich hab mich irgendwie auch geflihlt wie so ein Wannabe-Rapper,
beim ersten Lied vor allem. Also ich hab da voll meine Hosen bei meinen Knien gesehen
mit fetten Chains und so weiter. Das zweite eben ein TikTok-Trend, so wie bei den
anderen Stores macht es schon Sinn, wenn du das irgendwie bei der Jugendabteilung horst.
Und bei einem Lied hab ich irgendwie Taschen und Schuhe gesehen, also da dachte ich

mir so: ,,Ja. Aber nur fiir Taschen und Schuhe.* Also fiir den Rest irgendwie wieder nicht.
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Deswegen hatte ich halt echt auch erwartet, dass sie in den verschiedenen Stockwerken
was Verschiedenes spielen.

T8: Aber vielleicht passt es dann eh zu Peek & Cloppenburg, weil sie haben ja wirklich
ganz verschiedene Kleidung, gell?

T6: Ja, eben, genau. Deswegen hétte ich halt gedacht, dass sie die Musik an das Stockwerk
anpassen, weil, wenn ich mir jetzt denke, das erste Lied spielt es da, wo ich jetzt 700 Euro
flir eine Anzughose ausgeben soll, komme ich mir ein bisschen verarscht vor. Aber
vielleicht ist das auch wieder das Ding, so: ,,Wir sind cool, wir sind hip und fancy*, so in
die Richtung. Vielleicht, ich weil3 nicht. Aber genau, weil sie eben gleichzeitig so
verschiedene Styles haben, find ich es ganz komisch.

T5: Ja, same. Es ist random.

T7: Irgendwie harmoniert das nicht.

T6: Ja.

T7: Es war so unexpected, das erste Lied, ich war so: ,,Woah.“ Weil alles andere war so
different vorher und dann halt war jedes Lied ur anders und ich find auch so, fir jede
Abteilung halt so ein Lied mal, also jetzt kurz mal drei Minuten fur die, drei Minuten fur
die, drei Minuten fir die. Aber es passt tberhaupt nicht zusammen, also es gibt iberhaupt
kein Theme oder so.

T6: Ja, voll, voll. Das ist nicht so dieser eine Vibe, der sich irgendwie durchzieht, sondern
es ist wirklich fur jedes Lied was anderes. AuBer vielleicht das Dritte und Vierte, glaub ich,
das fand ich irgendwie ziemlich &hnlich.

T8: Es hat auch denselben Interpreten.

T6: Ah ja, da schau. Das ist aber auch spannend eigentlich, also, wenn die das wirklich
hintereinander abgespielt haben, dass sie vom gleichen Interpreten- auch, wenn der beim
einen Lied nur featuring ist, aber halt trotzdem- zwei Lieder hintereinander, da stehen die
wohl ziemlich hinter diesem Interpreten.

A: | guess, ja. Wie fandest du das, T8? Ganz allgemein?

T8: Allgemein? Hm. Ja, wie gesagt, sehr weird zusammengewdrfelt. Sie haben das zweite
nicht richtig rausgebracht, dieses TikTok-Lied. Das gibt so bisschen den Vibe von: ,,Sie
haben in ein populéres Lied investiert.*

T6: Ja.

T5: Ja! Der Rest ist irgend so ein Klatsch.

T8: Ja, sonst hab ich so ein paar happy Lieder, ich glaub es wird eher happy sein, aber mal

schauen.
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A: Okay.

T8: Beim Ersten bin ich mir tatsdchlich nicht sicher. Ich hatte grad eine sehr andere
Interpretation.

T6: Ah, lustig. Okay.

T8: Aber mal schauen, ob es jetzt gleich bleibt.

A: Und wenn ihr jetzt so druber nachdenkt, was so die Zielgruppe von Peek &
Cloppenburg ist? So im Vergleich zum Beispiel zu C&A oder so?

T6: Eben, genau deswegen ist es ja so komisch. Also genau deswegen passt es halt
irgendwie nicht oder man hat halt das Gefiihl, es kommt aus den verschiedenen
Stockwerken. Auf der anderen Seite, wenn ich jetzt irgendwie an so eine Champagnerbar
denke, in der ich mal gearbeitet habe, da war es halt auch irgendwie so: Es wurde mal
Champagner ausgeschenkt, aber ziemlich schnell sind die Leute zum Gin Tonic
ubergegangen und die Musik war auch eher so ein bisschen so auf cool, aber so cool in
seinen Ende 40ern, also nicht unbedingt mein Stil, aber jetzt auch nicht irgendwie
furchtbar schlimm. Aber ich kann mir vorstellen, dass es auch absichtlich gemacht wird,
damit man sich ein bisschen junger und ein bisschen hipper flhlt, einfach, weil du ja da
auch diese TikTok-Dinger drinnen hast und du musst auch ein Handy besitzen, um TikTok
zu haben-

T5: Aber ist die Zielgruppe von Peek & Cloppenburg nicht eh eher jlingere Leute? Also
ich hatte jetzt gesagt, die Zielgruppe von Peek & Cloppenburg ist jinger als C&A.

T6: Ja, halt jung aber mit reichen Eltern. Das ist halt das Ding.

T5: Ja, oder? Aber halt schon so Kirche.

T8: Es ist entweder jung mit reichen Eltern, aber sonst hab ich nur das Gefiihl so: Manner
fur Business Casual oder-

T6: Ballkleider.

T8: Ballkleider sind eine grol3e Zielgruppe-

T5: Stimmt, fur Ballkleider sind alle hingegangen.

T8: Und so schickere Frauen vielleicht.

T6: Ja, genau, ich find das Wort ein bisschen unangenehm, aber es erinnert mich von
friiher aus der Schulzeit an diese Wiener Elitekinder.

T5: Ja! (lacht)

T6: Die WEKSs mit ihren Eltern. Wenn ich da an die Leute in meiner Klasse denke, das
passt einfach.

T7: Ja.
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T5: Die waren doch mit dir in der Schule, oder?

T6: Ja, genau. Deswegen kenn ich mich auch so gut aus. Es ist so schlimm. Es ist ganz
schlimm und die waren alle beim Peek und die haben sich alle gefiihlt und so: ,,Haha, hab
Mamas Geld ausgegeben®, und du bist nur so: ,,Bitte, sei auf was anderes stolz.“ Aber es
ist halt schon eben dieser andere Hintergrund von wegen: Man kann da auch was
ausgeben. Und ich denk halt, dass genau das aber auch der Punkt ist von Peek &
Cloppenburg, warum die so viele eher jlingere Lieder haben, die die jungere Zielgruppe
ansprechen.

T5: Aber diese Metapher, die du vorher hattest, von Champagner zu Gin Tonic, macht
dann ur Sinn.

T6: Ja, oder?

T5: Also ich glaub, ich hab da echt nie was gekauft, es ist einfach immer zu teuer gewesen.
Aber, wenn man eben sagt, es gehen schon eher reichere bougie-Leute hin, aber sie wollen
nicht so reich riberkommen und dann kaufen sie halt so dressed-down Sachen irgendwie,
aber halt so um 100 Euro. Also dann macht das schon irgendwie Sinn. Aber ich find,
trotzdem passt dann irgendwie die Musik nicht.

T6: Ja, voll. Genau. Es passt fur das Kellerabteil und so das Stockwerk, wo du reinkommst.
Dann hast du, glaub ich, im ersten Stockwerk — ja, ich bin leider oft dort schauen, aber ich
kann nicht wirklich was kaufen. Aber dann gehst du halt so weiter rauf, dann hast du
irgendwann so Schuhe und Taschen, und dann ganz oben hast du halt diese
Abendgarderobe und die Ballkleider und dies und das. Und ich denk mir eben so: ,,Bis zu
den Taschen und Schuhen voll fair.” Klar, bisschen weird, bisschen nicht das, was man
erwartet. Auf der anderen Seite, wenn sie klassische Musik spielen wiirden, das was ich
vielleicht eher erwarten wiirde, wirden sie einfach auch ganz andere und viel weniger
Leute vor allem ansprechen, glaub ich. Und das ist halt doch eher ein bisschen breiter, und
dann bist du halt mal so: ,,Uh, ich kenn die Glass Animals. Nice.*

T5: Ich kann mir eben auch vorstellen, dass viele Leute da halt hingehen und schauen, aber
sich dann halt nichts kaufen.

T6: Ja. Das ist mein Ding. Ich schau da super gerne und dann find ich eine Haube um 5
Euro und dann bin ich superhappy und sag: ,,Hah, ich war Peek & Cloppenburg.* (lacht)
Das war schon 2017, also.

A: Okay. Dann hdoren wir uns mal das erste Lied an. [Aaron Taylor: ,,Be Alright“]

T5: Ich find’s schlecht. Ich mag das gar nicht irgendwie.

A: Warum?
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T5: Pf. Keine Ahnung. Ich find, der Text und die Melodie passen irgendwie nicht
zusammen.

T8: Ich find auch. Ich weil jetzt, was du meinst mit Rapper, aber meine erste Assoziation
war genau das Gegenteil, namlich dieser Dude von American Psycho, der so mit seinem
extremen Business-Leistungs-Selbstoptimierungsding ist. Und dann so mit seinen
Kopfhdrern durch den Gang geht.

T6: Ja, ich weil3, was du meinst, aber dafiir ist es mir zu locker.

T7: Ja.

T6: Aber ich weil3, was du meinst.

T8: Ja. Aber es flhlt sich fir mich so an, als wirde dieses Lockere nicht ernst gemeint
sein.

T6: Okay.

A: Also es ist eigentlich Business, aber es versucht locker zu sein?

T8: Genau. Es ist eigentlich Business, aber versucht locker zu sein. Das trifft es relativ gut.
T6: Ich seh irgendwie so Cartoon-Menschen in so einer Fish-Eye-Linse auf so einer Welt
gehen, die halt eben grof? ist und du siehst von unten und der kommt so in 3D-Schritten auf
dich zu.

A: Ah! Ich weil3 genau, was du meinst.

T8: Ja, das passt auch gut.

T6: Und das seh ich da sehr. Und ich find, vor allem, weil sie unten auch sehr viel Sneaker
und so verkaufen, das ist fiir mich so ein Lied fiir die Sneaker-Abteilung.

T7: Same fur die Abteilung. Aber fur mich ist dieses Lied irgendwie so eine Werbung, wo
so ein Dude, aber so ein jungerer, cooler Dude irgendwie mit Kopfhdrern ist und, keine
Ahnung, es ist aber so Werbung fur Schokolade oder so. Fir so ,,Kinder Pingui* oder
sowas. Und er ist nur so: ,,Yeah!* Und dann ist es so: ,,Wooh!* Nein, ,,Maxi King*, fir so
»Maxi King“.

T5: Aah.

T6: Ah, ,,Maxi King“! Ja, genau, genau.

T7: Dafiir ist es eine Werbung. Und eben, der Charakter geht so durch’s Leben, weil es so
geil ist, dass er ,,Maxi King* grad isst.

T5: Bei ,,Maxi King“ seh ich’s auch.

T7: Das ist fir mich dieses Lied.

T6: Das find ich auch. Ja, der Typ auf dieser Welt kann auch gern ein ,,Maxi King* essen.

Das ist gar nicht so ein ungutes Detail. (lacht)
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A: Und findet ihr das generell angenehm? Also, mdgt ihr das oder...?

T5: NO. Ich mag’s nicht.

T6: Ich fihl mich leider richtig cool, ich weil3 nicht, wieso, aber ich flihl mich leider richtig
cool. Also es ist schon so ein bisschen ein Push.

A: Und als Peek & Cloppenburg-Musikbeauftragte. Wurdet ihr das nehmen in die Playlist?
T8: Ja. Also ich fuhl mich nicht angesprochen davon, aber ich hab so das Gefhl, ich soll
mich auch nicht unbedingt angesprochen fuhlen. Also es ist flir mich sehr mannlich und
einerseits seh ich diese Sneaker-Assoziation und andererseits seh ich auch dieses Business
Casual, so Manner, die sich halt so ihr Sakko kaufen und dann glauben, sie sind aber ur
chillig.

T6: So, wenn sie so ein T-Shirt drunter tragen.

T5: Ja, voll. Und Jeans.

T8: Voll, ich glaub, ich bin nicht die Zielgruppe, aber ich glaub, es passt zum Ding.

T6: Ich wirde es auch reingeben.

T5: Ich nicht.

T7: Ich auch nicht.

T6: Aber ich wird machen, dass man in verschiedenen Stockwerken verschiedene Musik
hort. Also das ist, glaub ich, ein wichtiges Detail.

T5: Das ist dir wichtig.

T6: Schon.

T5: Ja, ich versteh’s eh.

T6: Vielleicht kommt es auch auf die Kollektionen an. Also vielleicht, wenn du wirklich
gerade in der Ballsaison bist, wo Leute gezielt eher Ballkleider shoppen gehen, wiirde ich’s
vielleicht nicht machen. AuRer ich hab so eine Streetwear-Ballkleid-Kollektion, dann
wieder ja.

A: Ja, voll. Ich war ja ein paar Mal in den ganzen Geschéften und das eine Mal- ich glaub,
zwei von vier Stockwerke hatten gar keine Musik. Ich weil nicht, vielleicht war die
Anlage kaputt oder so, aber ich hab halt auch keine Lautsprecher gefunden, weil man sieht
die ja eigentlich normalerweise. Und das nachste Mal, als ich dort war, kam die Musik aus
den Luftungsschachten. Aber in manchen- zum Beispiel im Keller ist es so viel leiser als
im 1. Stock. Das find ich ein bisschen strange, weil im Keller sind ja die jungen Leute

eigentlich.
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T6: Ja, aber da so im Erdgeschoss, weil da kommst du ja rein und, wenn das nach drauRen
kommt, bist du dann vielleicht so: ,,Hey warte, das Lied kenn ich!*“ Und dann bist du nur
so: ,,Okay, kurz-“

T5: Aber ist das schon jemals passiert? Also kann eh sein, aber-

T6: Kannst du ausschliel3en, dass es jemals passiert ist?

T5: Nein, kann ich nicht.

T6: Nein, aber fair. Aber das ist spannend.

A: Voll. Okay, aber T5, du wirdest es nicht nehmen?

T5: Nope.

A: T7, du auch nicht?

T7: Ich auch nicht.

A: Weil es nicht zu Peek & Cloppenburg passt?

T7: Ja. Ich finde es einfach mega random da.

A: Okay, zweites Lied. [Glass Animals: ,,Heat Waves“] Welche Assoziationen I0st das
aus?

T5: Ich finde, man kann da irgendwie so ein bisschen mitsingen. Also ich find das Lied
nice.

T6: Ja. Ich geh da auch mit mit T5. Ich finde es auch cool. Ich mein, ja, totgehdrt, aber ich
weil3 nicht, wenn ich zum Peek & Cloppenburg geh oder generell in so einen Fast-Fashion-
Laden, erwarte ich einfach sowas. Also, keine Ahnung, ist ja eh gescheit, dann horst du
einen TikTok-Sound, dann ist es vielleicht ein bisschen laut, dann machen die Leute ein
Video und sind so: ,,0oh, haha, TikTok bei Peek & Cloppenburg!* Wird verdffentlicht,
geteilt, keine Ahnung, was damit passiert. Also, obwohl es ein bisschen nervt, weil ich es
schon so oft gehort hab, weil3 ich, wie ich mich geflhlt hab, als ich es zum ersten Mal
gehdrt hab und da fand ich es richtig cool. Es hat mir richtig gut gefallen, auch Glass
Animals generell ist nicht so weit weg von dem, was ich normal hére. Macht vielleicht
auch Sinn.

A: Und bei euch so?

T8: Ich weil3 nicht, ich mag es nicht so gern, aber ich glaub, ich kann es nicht ganz trennen
von dem, man hort es Gberall und die ganze Zeit und, was das Lied an sich ist. Aber auch
da kann ich mir irgendwie vorstellen, es hat seine Zielgruppe und zu irgendeiner Abteilung
passt das dann und der Rest kennt es irgendwie vom Radio teilweise oder von TikTok

teilweise. Also ich kann mir eigentlich in jeder Situation vorstellen, dass es ganz okay ist.
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T7: Ich mag dieses Lied irgendwie nicht so, obwohl ich Glass Animals eigentlich ganz
gern mag. Aber das mag ich ur nicht, also ich bin nicht auf TikTok, ich hab ur nicht
mitbekommen, dass das ein Thing ist, deswegen hoér ich das gar nicht so oft. Also insofern
nervt es mich nur, weil ich es nicht mag. Aber ich finde es eigentlich gut, dass es da ist,
weil es eben ein Lied ist, das viele Leute kennen und mit dem kriegt man halt einfach
immer Leute. Also ich denk mir, auch beim Fortgehen oder sowas, wenn du einen 2000er-
Song anmachst, den alle kennen, dann sind alle am dancen und alle sind so: ,,Wooh, lustig,
blabla.*

T6: Ja.

T8: Ja, voll.

T7: Und deswegen ist sowas, find ich, gut, weil die anderen Lieder zum Beispiel, die jetzt
dann kommen, kenn ich alle nicht. Oder, die bisher waren, kannte ich auch fast nichts. Und
es ist immer gut, wenn man was kennt, weil das hittet halt irgendwie anders.

T6: Voll, der ,,Anton aus Tirol*, das ist jetzt kein arger Song, aber, wenn der ankommen
wiirde, dann-

T7: Ja, dann fiihlt man’s.

T6: Und ich merk halt voll, dass, wie du auch gesagt hast, ich kann es nicht ausblenden,
dass ich es die ganze Zeit hore und deswegen find ich es witzig. Weil ich es kenne. Und
ich kann auch gar nicht mehr wirklich auf die Musik hdren, weil ich halt keine Ahnung
was fur Compilations in meinem Kopf hab, von TikTok und so weiter. Und ich finde es
aber schon auch gescheit, sowas zu machen. Und ich merk, dass mich das auch anspricht,
auch, wenn ich es nervig finde. Aber ich finde es einfach zu witzig.

A: Findet ihr das generell gut, wenn es in einem Geschaft viele Hits spielt? Oder ist das
eher zu viel Nervpotenzial auch?

T5: Ich hab, glaub ich, keine Meinung dazu.

A: Weil, wenn man zum Beispiel das vergleicht mit C&A, da kennt man die Lieder ja
nicht. Die sind dann wirklich Hintergrund Hintergrund, weil niemand sich denkt: ,,Ah, ich
kenn das Lied.*

T8: Ja. Also ich finde es tendenziell schon gut, glaub ich, immer wieder, wenn ich Lieder
erkenn. Eben wie diese Situation, ich hab mich ja nur an die erinnert, weil ich das Lied von
Fifth Harmony davor schon gekannt hab. Sonst hatte ich mich nie an die Situation erinnert
und sonst hétte ich ja auch nicht drauf reagiert. Also ich glaub, es ist halt ein bisschen ein

zweischneidiges Schwert, weil damit hast du halt auch den Stempel mit Hits und mit, ja,
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popularer Musik oder halt dieser einen Zielgruppe. Gleichzeitig ist die Zielgruppe halt ur
breit, weil du hast halt jeden Radiosender, der so bisschen Hits spielt.

T7: Ich glaube, es kommt drauf an, was fir Hits. Also zum Beispiel, wie ich vorher gesagt
habe, im Humana. Wo ich so am dancen war, da hat es halt Hits gespielt, aber aus etwa
2000 oder aus den 80ern oder sowas. Aber jetzt nicht neue Hits. Und neue Hits fande ich,
glaub ich, sehr nervig und ich glaub, es geht vielen Leuten so, dass es einen ur nervt.
Gerade, wenn man nicht 15 ist. Dann, glaub ich, nervt es die meisten irgendwie. Aber eben
so Hits, die man kennt, da war ich so: ,,Passt, ich geb die Kopthorer raus, weil das ist
irgendwie fun.” Und ich kenn jedes Lied und ich kann ein bisschen mitdancen und das eine
ist halt, weil3 ich nicht, ,,Hollaback Girl*“ von Gwen Stefani und das nédchste ist halt ,,It’s
Raining Men*. Und das find ich dann schon ganz geil. VVor allem, es gibt manchmal auch
ein bisschen softere Versionen von den Sachen und das find ich auch ganz cool, wenn es
dann ein bisschen eine andere Version ist, aber man kennt halt das Lied.

T6: Das wirde ich auch sagen. Also ich find auf der einen Seite so Hits an sich: keine
bldde Idee. Ich fur mich persénlich hér aus einem guten Grund kein Kronehit mehr, weil
ich einfach damit aufgewachsen bin und das geht einfach nicht mehr. Wenn ich diese
Lieder hore, ist es eher so: ,,Okay, ja, was spielt es denn sonst?*, also, damit rechne ich,
das ist nichts Besonderes, das check ich vielleicht auch nur, wenn es zum hundertsten Mal
Ed Sheeran spielt. Aber sonst, an sich wére es okay. Was aber, find ich, ein riesiger
Unterschied ist, ist zum Beispiel, wenn ich jetzt an die Weihnachtszeit denke und, wenn
ich noch einmal ,,All I Want For Christmas Is You* hdren muss, wenn ich, keine Ahnung,
durch die Mall laufen muss, dann fang ich, glaub ich, an zu weinen. Und ich glaub, da gibt
es einfach eine-

T8: Ich liebe das.

T6: Ja, aber nicht dreimal in einer Stunde. (lacht)

T8: Ja, voll.

T6: Und es ist irgendwie voll dieses: bekannt, ja. Totgehdrt, nein. Aber ich bin schon mal
wieder in ein Geschaft gegangen, nur aufgrund der Musik. Namlich zu Kauf Dich
Glucklich, da bin ich 6fter rein, einfach, weil jedes Mal, wenn ich drinnen war, sie so ein
blodes Alternative-was-weil3-ich-Lied gespielt haben, wo ich mir einbilden konnte, das
kennt sonst niemand. Beziehungsweise, weil die Leute, mit denen ich war, die kannten das
nicht und ich so: ,,Hah, ihr kennt das nicht?* Und das ist so ein Lied, das ich voll gerne
hore und das ich dann eben aber zum Beispiel nicht bei einem H&M hdren wiirde.

Vielleicht eh, aber ich rechne nicht damit. Und das ist das gleiche, wie wenn die so bei
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Love Is Blind ein Lied spielen, was in einer Playlist ist, dann Idsch ich das. Und ich denk
mir so: ,,Heute nicht.” Aber eigentlich ist es dann schon ganz cool. Und ich find, da ist es
auch so, wenn sie sehr 0815 spielen, dann ist das so der Standard, find ich. Wenn es so
Weihnachtsmusik ist, ist es eh okay, aber da hab ich schneller mal eine negative Emotion.
Und, wenn das wirklich Lieder sind, bei denen ich mir denke, die sind nicht so bekannt,
dass es erwartbar ist, dass ich sie hore, wenn ich einkaufe, dann ist es auf jeden Fall etwas,
was etwas Positives hinterlasst. Und einen positiven Eindruck.

A: Okay. Also, wiirdet ihr es reintun in die Playlist?

T8: Ja.

T5: Ja.

T6: Ja

T7: Ja.

A: Gut. Dann Nummer Drei. [Henri Purnell feat. 1zzy Bizu: ,,Where My Heart Is At
(MANUAL Remix)] Ihr schaut nicht begeistert aus.

T5: Es erinnert mich an so eine RTL-Show, wenn es am Anfang so ur dramatisch ist, aber
dann in den letzten fiinf Minuten ist aber das ganze Leben wieder gut und es ist so: ,,Ja, sie
haben jetzt einen Schuldenberater und es wird alles viel besser und sie haben wieder einen
Job und so.“ Das ist der Vibe fiir mich.

T7: Komplett.

T5: Aber ich finde, es passt irgendwie zu Peek & Cloppenburg. Deswegen wirde ich es
reingeben in die Playlist. Ich finde, es ist so ein lockeres Lied. Also nicht, dass ich es gut
finde, aber ich finde, es gibt so einen-

A: Eine gute Einkaufsatmosphare?

T5: Ja, aber es ist schon ein bisschen so aufgezwungen happy.

T8: Ja, voll.

T6: Ja, ich hab an Fussl ModestralRe denken miissen.

T5: Ja, oder das!

T6: Und ich weil} auch gar nicht, woher das wirklich kommt.

A: Ihre Werbungsmusik ist so dhnlich.

T6: Ja, stimmt. Und ich denk mir aber auch, vielleicht ist es, weil es ein Remix ist. Ich
weil es nicht, aber irgendwie war so ein Adjektiv, das mir ziemlich schnell in den Kopf
gekommen ist, billig. Und ich hab auch ,,Sales* hingeschrieben, weil ich mir denke, in der
Sale-Abteilung so locker flockig mal noch was einpacken, ja. Wird ich mit der Musik im

Hintergrund 2500 Euro fur ein Kleid ausgeben? WeiR ich nicht. Also, so wie du sagst,

197



1335
1336
1337
1338
1339
1340
1341
1342
1343
1344
1345
1346
1347
1348
1349
1350
1351
1352
1353
1354
1355
1356
1357
1358
1359
1360
1361
1362
1363
1364
1365
1366
1367
1368

dieses kiinstliche locker und happy gibt mir das Gefuhl, verarscht zu werden und gerne mit
irgendwelchen ,,Huhu, minus 20% Rabatt auf das flinfte Teil, das du kaufst!* Aber halt
nicht wirklich, um da einen Brocken Geld zu lassen.

A: Wie findet ihr das?

T8: Ich hatte das gar nicht so cheap wahrgenommen. Also ich hatte mehr dieses- wo haben
wir das gesagt? Bunte Farben, helle Farben.

T6: Das von diesem Hubbabubbaklubb.

T8: Ja, voll. Aber teilweise eh auch so C&A bisschen.

T7: Ich find auch.

T5: Ja, der wiirde ur zu C&A passen irgendwie.

T6: Ja.

T7: Ja.

T8: Ja. Und jetzt beim zweiten Horen hab ich mich erinnert gefiihlt an ,,Wapbap* von
BibisBeautyPalace [Anm.: ,,How It Is“ von Bianca Clalien].

T6: Ja!

A: Das hat die andere Fokusgruppe auch gesagt.

T6: (lacht) Geil. Ur lustig.

T8: Aber ich glaub, das ist dieses Ubertriebene Lala. Weil sie hat ja auch dieses:
,,Dadadidada.*

T7: Ich kann allen nur Recht geben. Also ich finde, es hat alles gestimmt, was gesagt
wurde. Mir gefallt es gar nicht. Also ich finde es echt gar nicht nice, das Lied. Das mit
RTL, das passt richtig gut. Ich hab mir aufgeschrieben, das ist so ein Lied, das konnte es
im Loco spielen, aber noch am Anfang des Abends, wo es noch nicht so fette EDM-
Remixes spielt, sondern halt nur so lowkey. Das ist so der Vibe, aber es passt eh zu allem,
was ihr gesagt habt. Also ich find auch, es passt. Billig fihl ich, mit den Sales, ja und RTL
passt perfekt. Also ich kann mich da nur anschlief3en.

A: Und findet ihr, passt das zu Peek & Cloppenburg?

T5: Ich sag Ja. Ich seh es irgendwie.

T6: Nein, ich finde es zu Ubertrieben.

T8: Ich sag auch Ja.

T7: Ich sag Nein.

T8: Also ich kenn Peek & Cloppenburg nicht gut genug, aber ich glaub, da ist schon was.
Und ich hatte nicht so die hart negative Assoziation.

A: Also ihr zwei Ja und ihr zwei Nein. Okay, Lied Nummer Vier. [lzzy Bizu: ,,Lights On”]
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T8: Dieses (singt) Lights on.

T6: Was ist das? Warum? (lacht)

T5: Also beim ersten Mal héren hab ich straight Nein aufgeschrieben. Jetzt bin ich nicht
mehr so hundert Prozent negativ, aber so finfzig.

T8: Ich fand es beim ersten Mal cooler.

T5: Ich find irgendwie- ich weil3 nicht, ich versteh den Text nicht, also auch von der
Aussprache her. Was eh auch ein Stilmittel sein kann oder was auch immer, aber, keine
Ahnung, es nervt mich halt. Und ich finde, es ist eben dieses Hohe, aber im Hintergrund
dieser gleiche Takt die ganze Zeit, ich find das irgendwie ur komisch. Ich kann damit
nichts anfangen. Und beim Einkaufen stell ich es mir auch komisch vor.

T8: Voll, ich wisste nicht, in welchem Kontext das abgespielt wird bei Peek &
Cloppenburg.

T6: So New Yorker.

T5: Jal

T6: Bei New Yorker wiirde ich sagen: ,,Ja, let’s go.* Es nervt, es ist hoch. Aber Peek &
Cloppenburg...

T5: Nein.

A: Was genau nervt daran?

T6: Ich glaub auch, dieses Hohe. Man versteht’s nicht gescheit, also ,,Lights On“, pf. Nein.
Ich will dich nicht sehen.

T5: Ja. Ich will, dass es dunkel bleibt. (lacht)

T6: Ja, wirklich. Und ich finde, es hat dieses gleiche Ubertriebene, zu viel Autotune, der
aber super unnétig ist, weil Autotune an sich find ich jetzt nicht schlecht, kann man auch
supercool verwenden. Aber da, das wirkt einfach nur so richtig méchtegern-maRig. So
richtig mochtegern hip, cool. Es erinnert mich an eine Interpretin, die ich super gern hére,
aber eben so wie The Weeknd auf Wish, nur eben Mia Gladstone auf Wish bestellt. Und
ich hab vorher sofort Nein angekreuzt und jetzt hatte ich am liebsten nochmal Nein
angekreuzt. Und bei der Frage ,,Warum?* dachte ich mir einfach nur ,,Warum schon?*. Ich
weil nicht, es hat nichts fiir mich, wo ich sagen wiirde: ,,Ja, da will ich mir nicht die Ohren
irgendwie abstechen oder so.” Ich finde es irgendwie nicht...

T7: Ich finde es gar nicht so schlimm. Ich hab aufgeschrieben ,,Interessant. Was ein sehr
ambivalentes Wort sein kann.

T6: Sehr diplomatisch.
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T7: Aber ich finde, es ist halt ein bisschen different und das find ganz, also, cool. Ich
versteh schon das Nervige daran mit diesem Hohen, aber ich fand es jetzt nicht so
schlimm. Ob das zu Peek & Cloppenburg passt, ist eine andere Frage, aber ja.

A: Different als was?

T7: Als die restlichen Lieder. Es ist ein bisschen experimenteller vielleicht, ich weif3 nicht.
Ich muss an Grimes denken, weil die macht halt auch so ur hohe Stimme. Und ist eben so
ein bisschen anders, es ist vielleicht eh ein blédes Wort, aber ich kann es nicht besser
beschreiben.

T6: Ich weil schon, was du meinst, es ist auf jeden Fall im Unterschied zu den anderen
Liedern und zu dem vorigen, was ja lzzy Bizu auch gefeaturt hat. Es ist ja nicht das gleiche.
Ich find auch, dass es voll durch diesen kinstlichen Sound und diesen Synthesizer und das
Autotune eben so experimentell wirkt. Und ich finde, wie du sagst, Autotune ist nicht
schlecht und diese Aspekte an sich sind voll interessant. Ich finde sie, so, wie sie hier
verwendet werden, einfach nicht schon und nicht harmonisch.

T7: Ist legit, ja.

T6: Das ist das, wo ich sage: ,,Ja, die einzelnen Aspekte in anderen Liedern richtig cool,
aber hier? Es passt irgendwie nicht zusammen. Es wirkt nicht kohérent.*

A: Mhm. Was sagst du dazu?

T8: Hm. Ich finde es relativ neutral. Ich kann mir vorstellen, dass es eher eine jiingere
weibliche Zielgruppe ist. Eh wie du gesagt hast, experimentell trifft es eigentlich relativ
gut, finde ich. Es hat jetzt nicht so die arge Reaktion in mir ausgelost. Also ich tu mir ein
bisschen schwer, es mir vorzustellen beim Einkaufen und gleichzeitig glaube ich, es wirde
eventuell auch so komplett untergehen, dass es eigentlich komplett wurscht ist.

T7: Mhm. Ja.

A: Und wirdet ihr es in die Playlist aufnehmen?

T5: Nein.

T6: Nein.

T7: Nein.

T8: Nein.

A: Passt es nicht zu Peek & Cloppenburg?

T6: Aber warum findest du, wiirde das Lied mehr untergehen als die anderen?

T8: Hm. Ich weil} es nicht. Also dieses ,,Heat Waves®, ja klar. Das Erste war mannlicher
als alle anderen, die wir gehort haben, und hat fur mich deswegen auch ein bisschen

rausgestochen. Und jetzt das Letzte war halt so dieses Ubertrieben happy, was man ihnen
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vielleicht nicht so ganz abkauft. Und ich find, das klingt mehr wie so ein generischer- wie
so ein ehemaliges Pop-Girl, das jetzt irgendwie was anderes macht. Und das ist irgendwie
noch eher sowas, das untergeht. Falls das Sinn macht.

T6: Ja, ich kann es mir jetzt besser vorstellen.

T8: Und vor allem beim Einkaufen. Ich glaub, es sticht dann nicht so raus und dann bist du
irgendwie in den Klamotten drinnen und-

T6: Ich glaub, das deckt sich auch ein bisschen mit dem, wie ich mich flhle, weil ich mir
denke, es gibt nichts extrem Positives daran.

T8: Ja.

T6: Und ich weil3 nicht, wenn ich auch nicht mit dem Autotune so empfindlich ware oder
so, wirde ich auch sagen, da ist jetzt nichts arg Schlechtes dran. Aber ich glaub, weil ich
halt einfach guten Autotune mag, hor ich da irgendwie verstarkt drauf, deswegen ist es flr
mich ein bisschen negativer. Aber eben, wenn du das so sagst, dann seh ich das auch voll.
Dass es eben da noch am ehesten untergeht. Weil es halt nicht so wie die anderen Lieder-
T8: Ich tendier trotzdem eher zum Rauslassen aus der Playlist. Einfach, weil ich es beim
Einkaufen nicht sehe, wenn ich jetzt nur das Lied anhore. Aber ich glaub, es ist relativ
egal.

A: Gut. Dann noch das letzte Lied. [Angela Johnson: ,,] Don’t Mind”’] Okay. Was sind eure
Gefiihle, Assoziationen?

T7: Sex and the City 2, der Film.

T6: Ja.

T8: Wirklich?

T7: Es sind alte Frauen, die mit Wein sind und sind so: ,,Woohoo, voll, hihi, das Leben!*
Und tragen halt ihre Kleidchen und ja. So, good times in Sex and the City 2.

T6: Ja, stereotypisch girly irgendwie.

T7: Ja. Aber schon é&ltere Damen.

T6: Ja, aber so erwachsene Frauen, die sich selbst Girls nennen.

T7: Ja, fuhl ich.

A: Also schon weniger auf Jugend, sondern mehr so auf &lteres Klientel?

T6: Genau.

T7: Ja. Ja.

A: Wie siehst du das, T5?

T5: Also beim ersten Mal héren hab ich negativ aufgeschrieben. Aber ich glaub, da fand

ich einfach die Komposition aus allen flinf Liedern schrecklich und war so: ,,Nein, ich will
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das nicht.” (lacht) Jetzt beim nochmal Anhéoren find ich- diesen Sex and the City 2-Vibe
seh ich auch, muss ich sagen. Aber ich weil3 nicht, ich find es okay, es ist neutral.

T8: Ich hab aufgeschrieben: ,,gliicklicher Bauernhof*. Ich finde, das ist so ur diese Szene
von so einer Béuerin, die geht so in einen amerikanischen Stall und holt die frische Milch
und macht vielleicht noch so einen Teig oder so.

T6: Wirklich?

T8: Und ich seh irgendwo auch Sex and the City. Also ich glaube, es ist auf jeden Fall
dieselbe Art von Frau, auch wenn es 6konomisch nicht dieselbe Art ist, aber dasselbe
Alter, sagen wir es so. Und ein bisschen traditionell und gleichzeitig wiirde ich dieses Lied
viel eher in einem Supermarkt sehen. Ich weil3 nicht, ob es meine Assoziation mit Milch
ist.

T6: (lacht) Bauernhof, Milch, ja fair. Aber das ist eben so lustig, weil ich hab eher diesen
Stadte-Vibe und das ist das Lied, wo ich ,,Taschen und Schuhe* aufgeschrieben hab.

T7: Ja, fuhl ich.

T6: Weil ich seh es gléanzen, ich seh den Tull, ich seh den Margerita, ich seh die
glitzernden, funkelnden Ketten und Ohrringe und Carrie, die danach irgendwo am Laptop
sitzt und sagt so: ,,Ah! Das ist mein Leben, wie anstrengend, ich komm so gut damit klar.*
Und man ist so: ,,Mhm.

T7: Ja.

T6: Also deswegen so dieses stereotypisch girly.

T5: Aber schon so Mitte 30, oder?

T6: Ja, es ist halt so dieses zwanghaft-junggeblieben-girly. Eben wie so eine Miranda, die
halt- keine Ahnung, ich mein, Sex and the City ist auch lange her fir mich, aber ich hab sie
sehr im Kopf als Person, die einfach extrem zwanghaft versucht, so jung wie méglich zu
bleiben. Und so viele Pillen schluckt und so viel dies und so viel das und ich seh die auch
voll da in Abu Dhabi oder wo die auch immer waren-

T7: Ja, genau und dann singen sie da auf einer Biihne und dieses Lied singen sie nicht, aber
das ist der Vibe.

T6: Auf welcher Blihne?

T7: Das ist eine ur random 4-Minuten-Szene oder so, wo sie einfach ein Lied singen, so
,.I‘'m A Woman* oder so-

T6: Ah ja!

T7: Und sie sind alle so: ,,Yeah!* Und das Lied konnten sie auch singen, es war dasselbe.
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1503  T6: Ja, ja! Oder sie sind so in Abu Dhabi und sie suchen gerade diese funkelnden Schuhe
1504  und Taschen und Uhren und sowas aus und irgendwie hab ich voll dieses Bling-Bling.
1505  T5: Ich versteh’s.

1506  T6: Bling-Bling, pink, Parfum.

1507  A: Also mittelalte Frauen, die konsumieren.

1508  T7: Das ist Peek & Cloppenburg. (lacht)

1509  T6: Genau!

1510  T7: Dann bin ich doch fir Ja.

1511  T6: Genau, das passt am besten zu Peek & Cloppenburg von allen, meiner Meinung nach.
1512 T7: Ja.

1513  T8: Ja, seh ich auch.

1514  T6: Wenn es halt noch mehr in den Stereotyp reinspielt, wenn da jemand aufgespritzte
1515  Lippen hat, wiird ich auch sagen: ,,Ja. Passt halt irgendwie zum Vibe.* Also, ohne das zu
1516  werten, aber es passt einfach irgendwie rein.

1517  T8: Ja.

1518  T5: Ich bin da nicht so hyped dem gegentiber, also ich finde, es ist okay, das Lied. Ich bin
1519  jetzt nicht so ur Uberzeugt davon.

1520  T6: Also mir geféllt es auch nicht.

1521  T7: Ich mag es auch nicht.

1522 T7: Aber ich finde, es passt in den Vibe. (lacht)

1523  T6: Ja, oder so Barbie-Plastik-mafRig, ich weif3 nicht. Ich seh das irgendwie voll.

1524  T5:Ja, hm.

1525  T8: Ich habe es mehr naturbelassener-

1526  T6: Das finde ich eben so lustig.

1527  T7: Interesting, ja.

1528  T8: Vor allem so tibertrieben happy lifestyle.

1529  T5: So romanticised, oder?

1530  T8: Voll, so es ist schon so die Bauerin, die die frische Kuhmilch bringt.

1531  T5: Nicht so harte Arbeit, sondern so Sonnenschein und VVogelgezwitscher.

1532 T8: Ja, genau. Es ist auch ur amerikanisch fur mich. Ich kénnte es mir auch zum Beispiel
1533  vorstellen in so einer suburbanen Kleinstadt, wo sie halt so ur darauf bedacht sind, so ein
1534  positives, ideales Image der Familie abzugeben. Deswegen finde ich, passt das auch

1535  perfekt, weil so sind auch diese Frauen im Peek & Cloppenburg, wie ich sie mir vorstelle.
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T6: Na, ich weil nicht, ich seh das mit der Natur irgendwie nicht, aber vielleicht bin ich
auch einfach zu Insta-verseucht. Weil auch das, was du gesagt hast, so Ubertrieben
glucklich, und ich glaub, auf einem Bauernhof, wér ich halt wirklich tGbertrieben glucklich,
aber das ist halt schon so fake-Ubertrieben gliicklich, deswegen muss es der Times Square
mit den Stilettos sein.

T8: Ja. Es ist fake auf jeden Fall. Aber es ist fir mich auch nicht wie so ein echter
Bauernhof, es ist flir mich wie so ein Bauernhof aus der Werbung.

T6: So ein Ja, Natlrlich!-Bauernhof.

T8: Ja, ein bisschen amerikanischer noch. Also es ist nicht der Mann mit dem Schwein,
sondern es ist halt so dieses trad Wife.

T5: Ja. Die dann selber Kése macht und so.

T6: So eine Helga.

T8: Ja, sie stampft so ihre Bultter.

T6: ,,Jetzt stampf ich die Butter fiir meinen Mann, dann geh ich und schmier sie mir auf’s
Brot. Cool, oder?* (lacht)

A: Interessant, das heif3t, ihr wiirdet dieses Lied nehmen?

T8: Ja.

T7: Ja.

T6: Ja.

T5: Ja, ich wiirde es auch nehmen.

A: Alle nehmen’s?

T6: Ja. Bin dabei.

T7: Definitiv.

A: Sehr gut. Ja, das waren alle Lieder. Jetzt hab ich noch ein paar abschlieBende Fragen fir
euch. Also, von allem, was wir jetzt gehort haben. Hintergrundmusik. Was sollte das eurer
Meinung nach dann sein? Also welche Kriterien braucht ihr denn so fur
Hintergrundmusik? Was sollen die Lieder mitbringen, soll das nicht zu schnell, nicht zu
langsam, soll das eher, weil3 ich nicht, mit Frauenstimmen oder eher instrumental oder
kommt es auch sehr drauf an? Ich mein, man kann ja auch nicht so pauschal sagen, das
passt auf alles, aber-

T5: Ich finde, es kommt einerseits auf die Lautstarke an, und dann, ob das Gesamtkonzept
zusammenpasst. Wobei, bei H&M waren es ja auch unterschiedliche Lieder, aber
irgendwie hat es trotzdem gepasst. Und bei Peek & Cloppenburg fand ich irgendwie den

ganze Vibe ur schlimm. (lacht) Keine Ahnung. Ich weil3 nicht, wie ich das beschreiben
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soll. Es war nicht stimmig. Keine Ahnung. Vielleicht sind das auch einfach alles Lieder
von einer bestimmten Richtung, von der ich nicht weil, dass ich sie nicht mag. Oder so.
Kann auch sein. Ich finde nicht, dass es per se darauf ankommt, dass es eine bestimmte-
also Frauen- oder Mannerstimme ist oder so. Ich glaube, es kann beides ziemlich nice sein.
T6: Ja, ich wirde sagen, in einem sehr zugeraumten Store wie H&M, C&A, New Yorker,
Takko und so weiter, da erwarte ich eher auch Musik mit Text und eher poppig. Also eher
locker-flockig, happy, ich geh auf den Wolken. Vielleicht sind da ein paar bekannte Lieder
dabei, aber auf jeden Fall eher Lieder mit Text. Und ich glaub, bei Peek & Cloppenburg,
das, was mich halt so verwundert hat, war, weil ich, glaub ich, echt eher davon
ausgegangen ware, dass die so Instrumentals spielen. Beziehungsweise, wenn ich an so
Hipster- und sehr moderne Stores denke, wirde ich dort auch sehr viel mehr so
Instrumentals erwarten. Weil fir mich der Sound einfach cleaner ist und ich auch modern
und so Stein und Kanten auch eher mit sowas Cleanem verbinde.

A: Und das vielleicht weniger kommerziell wirkt?

T6: Genau, ja. Und dann hast du aber da bei H&M eben die Bubblegum-Musik und ich bin
so: ,,Ja, H&M ist ein Kaugummi.* Also keine Ahnung, das seh ich halt irgendwie schon
auch mehr. Und, was ich mir aber auch vorstellen kann, ist, wir haben ja eigentlich alle
gesagt, dass wir nicht wirklich zu Peek & Cloppenburg einkaufen gehen. Und wir sehen
uns auch definitiv nicht als Zielgruppe. Und jetzt wird ich einfach mal die Behauptung
aufstellen, dass wir aber meinen, ein relativ bestimmtes Bild von der Peek & Cloppenburg-
Zielgruppe zu haben. Und ich glaube eben, das meiste, was wir hier gehort haben, ist es
nicht. Und ich kann mir vorstellen, dass, je starker das Bild ist, das man von einer
Zielgruppe hat, desto komischer ist es dann, wenn es nicht zusammenpasst. Aber woran
wir auch denken mussen, ist, dass, wenn wir sagen, das sind gestopfte Kinder und
irgendwelche WEKSs mit reichen Eltern- ich mein, ja, damals haben sich die WEKSs selber
als WEKSs bezeichnet, aber ich glaub, die sehen sich gar nicht als dieses fake, Ubertrieben
reiche, dargestellte L&cherliche. Und ich kann mir vorstellen, die flihlen sich halt eher so
wie der Typ beim Ersten, beim ,,Be Alright*. Also, wo ich zumindest mehr so diesen
coolen Charakter hatte und ich kann mir vorstellen, dass, wenn die da reingehen und dann
gehen sie raus mit ihren Ralph Lauren-Taschen und dann sind sie so: ,,Hm, geil.

T7: Also mir hat eindeutig das von H&M am besten gefallen, deswegen denk ich mir:

,» Vielleicht steh ich auf so funky Hintergrundmusik.* Bisschen so Disco-Vibes, aber halt
soft. Also mir hat bei H&M fast alles eigentlich gefallen.

T6: Du hast recht.
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1604  T7: Also ich finde, es hat gut zusammengepasst und es war ein gutes Level an nicht zu
1605  schnell und nicht zu crazy, aber halt eben nicht ur fad. Und so ein bisschen funky, und das
1606 ist, was ich ganz gern habe.

1607  A: Habt ihr No Gos fur Hintergrundmusik?

1608  T6: Ja. Dieses eine.

1609  T5: Dieses Hohe. lzzy Bizu, ,,Lights On*. Dieses Hohe und im Hintergrund dann die Musik
1610  aber so gedampft, das halt ich nicht aus.

1611  A: Aber das ist bei dem Lied spezifisch? Also, wenn bei einem anderen Lied so eine hohe
1612  Frauenstimme wére?

1613  T5: Ich glaube, es war noch irgendein Lied, wo ich das nicht mochte. Dass es im

1614  Hintergrund so gleichmaRig war und das mit der Stimme irgendwie-

1615  T6: Das war das Zweite von C&A, glaub ich.

1616  T5: Ja, da hab ich auch-

1617  T6: Oder der Fiebertraum. Genau. Das ist fur mich ein No Go, weil ich mich eben so
1618  schwer gefiihlt hab. Und ich mir eben dachte, wenn ich mich so schwer flhle-

1619  T5: Das ist nicht gut.

1620  T6: Ja, dann will ich halt auch nicht weitergehen. Sondern, dann hab ich irgendwie das
1621  Gefunhl, ich krieg keine Luft mehr. Ich kann nicht mehr, ich brauch Luft und muss

1622  rausgehen. Also ich glaub, das wér auf jeden Fall wichtig fur mich, wenn du nicht gerade
1623  ein BDSM-Bondage-Fetisch-Laden bist, wirde ich vielleicht nicht so verruchte,

1624  dramatische, dunkle Musik nehmen. Sondern, dann lieber das 17. TikTok-Lied.

1625  T5: Voll.

1626  T6: Ich glaub, bei dem anderen wér mir einfach die Gefahr zu groR, dass die Leute

1627  abgeschreckt werden und sich denken: ,,Wo bin ich hier?*

1628  A: Da gab’s ja auch am Anfang bei C&A dieses ,,You Better Run®.

1629  T6: Genau.

1630  A: Wiirdest du sagen, ist das auch so auf der Schiene oder ist das schon weniger heavy?
1631  T6: Also ich hab hier zum Beispiel angekreuzt: Ja, ich wirde es in die Playlist aufnehmen.
1632  Aber ich glaub, auch, weil das zumindest so viel leichter war, dass ich mir dachte, dass du
1633  ein Meme draus machen konntest. (lacht) Also fir mich zumindest.

1634  A: Und was hat dir am besten gefallen? Welche Playlist?

1635  T8: Ja, mir hat auch die H&M-Playlist am besten gefallen.

1636  A: Warum?
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T8: Weil ich dieses funky-Indie-maRige am ansprechendsten finde. Definitiv nicht
angesprochen gefiihlt hab ich mich von Peek & Cloppenburg, aber da haben wir eh gesagt,
das ist wahrscheinlich auch einfach nicht so die Zielgruppe. C&A fand ich okay. Ich glaub,
ich finde es schon nett, wenn Hintergrundmusik einen Text hat. Also es gab dieses eine
Lied, das keinen Text hatte, das Vierte von C&A. Ich mochte das nicht so gern. Diese
Thirst-Traps. (lacht)

T5: Wenn man sich so cringe fuhlt bei Musik, dann ist es auch nicht gut.

T8: Aber ich hor zum Beispiel auch keine Musik, die nicht mit Text ist. Und das nimmt
mich dann halt auch immer voll mit. Deswegen, wenn ich lernen musste, wirde ich etwas
ohne Text hdren, weil sonst bin ich immer voll abgelenkt.

T6: Ja. Same.

T8: Aber flr das Einkaufen finde ich es, glaub ich, ganz nett, Text zu haben. Ich finde es
gut, wenn es horbar ist, aber jetzt nicht zu weirde Hohen hat oder ganz heavy ist. Also eh
dieses, was wir auch am Anfang gesagt haben, irgendwie neutrale Stimmung oder das
Image supporten. Und nicht zu sehr ein Extrem aufgreifen.

A: Und jetzt mal im GrofRen und Ganzen, findet ihr, haben sich die drei Geschéfte im
Wesentlichen unterschieden in ihrer Musik?

T8: Ja.

T5: Ja, schon.

T6: Doch, schon eher, eigentlich. Also sie hatten auf jeden Fall ihre Giberschneidenden
Momente, ihre Schnittpunkte. Wo du einfach merkst-

A: Mainstream halt.

T7: Ja.

T6: Ja, genau, entweder Mainstream oder auch dieses ,,Heat Waves* von Glass Animals
find ich, hat eben diese Sommer-Vibes, die du zum Beispiel bei C&A voll viel gehort hast.
T5: Ja, voll, das hatte man dort auch spielen kdnnen.

T6: Ja, und, dass eben ein Unternehmen voller Kiunstler:innen, die absichtlich lizenzfreie
Musik generieren sich vielleicht auch von sowas inspirieren lassen. Zumindest bei den
Liedern, die dhnlich waren, hat man gemerkt: ,,Okay, die kdnnten jetzt alle irgendwie,
meiner Meinung nach, von dem Lied ein bisschen inspiriert worden sein.*“ Aber mich hat
es wirklich gewundert, dass bei Peek & Cloppenburg so viel Autotune und Rap und so
weiter drinnen ist. Also damit hab ich gar nicht gerechnet.

A: Hattest du was weniger Hippes erwartet?
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T6: Ja, voll. Also ich hab da eher sowas Langweiliges erwartet einfach. Also entweder so
richtige stereotypische Fahrstuhlmusik, lass es irgendwie Regentropfen sein, kann ich mir
auch schon besser vorstellen. Weil ich einfach wirklich gemerkt hab, vor allem beim
dritten Lied, dass es fur mich einfach viel zu tbertrieben war. Und, wenn ich jetzt bei Peek
& Cloppenburg gestanden ware, an der Kassa mit der Rechnung von 700 Euro und ich hab
das Lied gehort, ich weil3 nicht, wie ich mich gefuhlt hatte.

T5: (lacht) Hinlegen und gehen.

T6: Ja, also ich mein, das ist natirlich ziemlich Gbertrieben, aber ich wére mir ein bisschen
verarscht vorgekommen. Aber vielleicht liegt das auch daran, was ich den Leuten
zuschreibe, die dort einkaufen, einfach so ein bisschen diesen Stolz. Und ich glaub, dass
ich auch, wenn ich so viel Geld hatte, dass ich dort regelméRig einkaufen kdénnte und auch
nicht dieses Klimabewusstsein und so weiter hétte, dass ich vielleicht auch diesen Stolz
hatte. Und ich glaub, deshalb wird ich mir ein bisschen verarscht vorkommen, wenn ich
mir dann sowas anhdren muss. Weil wie gesagt, wenn das beim New Yorker l&uft, ja. Da
kennt es vielleicht auch die Halfte der Leute, ich weil es nicht. Aber bei Peek &
Cloppenburg, ich hab da so eine spezifische Zielgruppe im Kopf, wo ich mir einfach
denke: ,,Nah.“ Find ich irgendwie weird.

A: Okay. Wollt ihr noch irgendwas ergénzen?

T5: War lustig.

T6: Ich werde da in nachster Zeit 6fter mal zuhdren.
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