Vorwort

Musik ist machtvoll. Sie begleitet uns bei den wichtigsten Stationen unseres Lebens,
vom Wiegenlied iiber den Hochzeitsmarsch bis hin zu tréstender Musik beim Begréb-
nis. Die sommerliche Urlaubsfahrt mit der grolen Liebe wird mit der Lieblingsmusik
im Auto zu einem Gefiihl von unendlicher Freiheit. Eine dramatische Oper oder ein
intensives Rock-Konzert kann uns fir Stunden fesseln, und Filmmusik rithrt in der

,Love Story* zu Trénen und 16st beim ,,Weilen Hai* Gansehaut aus.

Es ist nicht Giberraschend, dass die Kraft der Musik auf intensives Interesse stofit, wenn
es darum geht, Konsumenten durch Werbung oder in der Einkaufsstitte fiir eine be-
stimmte Marke zu gewinnen. Der Fokus in der Beeinflussung der potenziellen Kaufer
liegt dabei zunehmend in identitéts- bzw. personlichkeitsorientierter Markenkommu-
nikation. Interessanterweise wird auf das hochrelevante Thema der Wechselwirkungen

von Musik und identitétsorientierter Markenfiihrung bisher kaum Augenmerk gelegt.

Die vorliegende Arbeit beschéftigt sich mit der Frage, wie und in welchem Ausmal
durch einen gezielten Einsatz von Musik die Wahrnehmung der Personlichkeit einer
Marke beeinflusst werden kann. Die Arbeit wurde vom Institut fiir Marketing der Uni-

versitit Graz als Dissertation angenommen.

Zur Operationalisierung der Forschungsfrage werden zunédchst Konzepte zu Funktio-
nen, Charakteristika und emotionalen Wirkungen von Musik analysiert und es wird die
Bedeutung von Musik am Point of Sale und in der Werbung gewiirdigt. Der zweite
Schwerpunkt ist das Konzept der Markenpersonlichkeit, das der identitdtsorientierten
Markenfiihrung Rechnung trégt. Fiir die Beantwortung der Problemstellung wird die
Frage untersucht, ob bei einem Fit bzw. einer Stimmigkeit zwischen Markenperson-
lichkeit und Musikstimulus ein positiver Einfluss auf die Wahrnehmung der Marke

resultiert.

Als Grundlage fiir diese Uberlegung dient die Selbstkonzept- bzw. Kongruenztheorie,
welche besagt, dass das Selbstbild einer Person eine starke Steuerungsfunktion u.a. fiir
das Konsumverhalten aufweist. Eine Reflexion des Selbstbilds durch eine bestimmte
Marke kann somit zu einer positiven Einstellung zu dieser Marke fiihren; ein dhnlicher
Effekt sollte auch bei einer Kongruenz zwischen einer Marke und einem Musikstimu-
lus zu erwarten sein. Dazu muss zundchst untersucht werden, inwieweit Markenper-
sonlichkeit und Musik iiberhaupt ,,kompatibel sind und wie ein etwaiger Zusammen-

hang gemessen werden kann. Diese Operationalisierung wird in der vorliegenden Ar-
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beit auf Basis einer ausfiihrlichen Literaturanalyse vorgenommen und die erstellten
Hypothesen werden im Rahmen zweier empirischer Studien iiberpriift. Nach einer Zu-
sammenfassung der Erkenntnisse werden abschliefend Implikationen fiir die Marken-

kommunikationen aufgezeigt.
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