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DIE OHREN ESSEN MIT.

In der Gastronomie werden jahrlich Millionen Euro in Aus-
stattungen, Lichtkonzepte und Farbberatung investiert. Im-
mer mit dem Ziel vor Augen, Gaste zu begeistern und ein-
malige Besuchserlebnisse zu schaffen. Und nicht zuletzt, um
nachhaltige Umsatze und Umsatzsteigerungen zu erzielen.

Ist ein Gastronomiebesuch immer auch multisensorisch,
wird der akustische Kanal derzeit viel zu haufig ignoriert. Ist
Hintergrundmusik vorhanden, beschrankt sich diese meist
auf zufallig ausgewahlte Playlists oder wird vom personlichen
Geschmack der Mitarbeiter:innen bestimmt.

Welchen Einfluss hat aber ein professionelles Musik- und
Soundkonzept auf die Gastronomie?




Im Februar 2023 hat die auf Audiobranding
spezialisierte Agentur KIRMES in Zusammen-
arbeit mit der International School of Manage-
ment im Kolner Café und Delikatessenhandel
sono. eine Feldstudie durchgefuhrt.

Im Verlauf einer Woche (Montag - Samstag)
wurde die Innengastronomie innerhalb der Off-
nungszeiten mit Musik- und Soundwelten be-
schallt, um den Einfluss von Audio auf das
Konsument:innenverhalten nachzuweisen.
Die Studie kommt zu dem Ergebnis, dass ein
professionelles Musik- und Audiokonzept ein
Grundbestandteil jedes Gastronomiebetriebes
sein sollte, da hierdurch signifikant Steigerun-
gen der Verkaufe und eine grofdere Zufrieden-
heit der Besucher:innen erzielt wird.

MUSIK MACHT
GLUCKLICH.
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WER HQREN KANN
MUSS FUHLEN.

Zahlreiche Studien belegen bereits die positive Wirkung von Musik und Sound auf das Kauf-
verhalten von Konsument:innen. So steigt bei mannlichen Barbesuchern der Bierkonsum bei
entsprechender Beschallung (Drewes et al. 1992).

Klassische Musik veranlasst die Kaufer:innen eher zu teureren Weinen zu greifen als Pop-
Musik (Kim, 1993) und mit der richtigen Musikauswahl verweilen Kund:innen langer im jewei-
ligen Geschaft und kaufen generell mehr Produkte. Daruber hinaus weckt ein markenaffines
Musik- und Soundkonzept positive Assoziationen zum jeweiligen Brand. (Sweeney & Wyber.
2012; Steiner 2020; Sarstedt et al. 2022)

Und wie soll es anders sein - wer horen kann muss fuhlen. Vor allem, wenn es um Musik geht,
denn die emotionale Wirkung von Klang und Sound kann man nicht ausblenden. (Lusensky,
2010) Erinnert man sich nur an den ersten Kuss oder den letzten Urlaub. Musik schafft es,
diese Momente in unserer Erinnerung hervorzurufen. Die Ereignisse sind mit einem Musik-
stiick unwiderruflich verknuipft. Unser Emotional Memory Stick.

Und genau das kdnnen sich Marken zu Nutze machen - vor allem in der Gastronomie.
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DEN RICHTIGEN TON TREFFEN.
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Umsatz mit
zufalliger Musikauswahl

Umsatz mit
zielgruppen- und markenaffinem Musikkonzept

RICHTIGER SOUND.
BESSERER UMSATZ.

+21%

Die Studie konnte nachweisen, dass der
Einsatz von zielgruppen- und markenaffi-
nen Musik- und Soundwelten ein erheb-
liches Umsatzplus erzielt.

Um ganze 21% stieg der Gesamtum-
satz in der Versuchswoche im Vergleich
zur Durchschnittswoche des Vorjahres.
Betrachtet man ausschliefllich den Um-
satz von den margenstarken Kaffeege-
tranken, konnte sogar eine Steigerung
von uber 65% aufgezeigt werden.
Spannend bei diesen Zahlen ist vor al-
lem, dass der Einsatz von Musik- und
Soundkonzepten unterbewusst auf die
Zielgruppe wirkt. Im Rahmen einer par-
allel durchgeflhrten Befragung der Be-
sucher:innen fiel ganzen 29,4% der Be-
fragten die Hintergrundmusik noch nicht
einmal auf.



Im Verlauf der Feldstudie wurden Besucher:innen im
Rahmen einer vor Ort durchgefuhrten Umfrage zu ihren
Eindricken und Emotionen befragt.

Hierbei wurden den Proband:innen freie und gestutzte
Fragen gestellt, die in den Raumlichkeiten und wahrend
andauernder akustischer Beschallung gestellt wurden.
Eindrucksvoll war, dass fast jede:r Besucher:in wieder-
kommen wlrde und dass die Assoziation zu ,ltalien”
und ,Dolce Vita“ sehr ausgepragt aufgetreten ist.
Vielfach wurde als Besuchsanlass ein ,Coffe-To-Go*
(52,3%) und eine ,kleine Pause” (33,4%) benannt.

WIR WERDEN UNS
WIEDERSEHEN.

96%

KOMMEN WIEDER

Fast alle Besucher:innen sind mit ihnrem
Besuch im sono. zufrieden und wirden
wiederkommen. Ganze 96,1 % der Be-
fragten Kund:innen sicherten einen
weiteren Besuch zu. Die Ubrigen 3,9%
der Befragten waren sich unsicher bzw.
beantworteten die Frage, ob man das
sono. erneut besucht mit ,vielleicht®.

84%

FUHLEN ,,ITALIEN“

Auf die Frage, welche Begriffe die Besu-
cheriinnen am ehesten mit dem sono.
verbinden, wahlten 84% den Begriff ,Ita-
lien“ als ,zutreffend” - im Rahmen der
ungestitzen Befragung nannten ganze
53% das Wort ,ltalien” als eine von drei
frei wahlbaren Assoziationen.



SO WURDE DIE STUDIE
DURCHGEFUHRT.

Die Studie wurde als Klassisches Field Experiment angelegt und im Zeitraum vom
06.02.-11.02.2023 jeweils zu den Offnungszeiten (08.00 - 20.00 Uhr ) durchge-
fahrt.

Der an der Kdlner Haupteinkaufsstrafie ,Hohe StraRe” gelegene Café- und Delika-
tessenhandel sono. wurde in diesem Zeitraum mit einer eigens auf die Zielgruppe
und das Gastronomiekonzept angepassten Musik- und Soundwelt beschallit.

Um mdglichst akkurate und valide Ergebnisse zu erhalten, stiitzt sich die Studie
auf insgesamt drei Datenquellen.

So wurde parallel zu der Beschallung das Verhalten und die Reaktionen der Besu-
cher:innen vor Ort in regelmaRigen Abstanden und unterschiedlichen Tageszeiten
(durchschnittlich 3-4h / Tag) verdeckt beobachtet und dokumentiert*.

Dartber hinaus wurden taglich unterschiedliche Besucher:innen persénlich an-
hand eines Fragebogens** (10 Fragen) Uber ihren Besuch und die Eindricke be-
fragt. Neben diesen Datenerhebungen standen die gesamten Kassen- und Ticket-
daten des Versuchszeitraums und der Vergleichszeitaume (2022) zur Verflugung.

*Beobachtung und Dokumentation von n=78 Proband:innen
**Fragebogen wurde mit insg.n=121 Proband:innen durchgeflhrt



Im Vorfeld der Studie wurde ei-
nerseits die Belegschaft und
Geschaftsfuhrung uber die Ziel-
gruppen- und Zielgruppenge-
wohnheiten befragt. Darlber hin-
aus wurden im Vorfeld regelmafig
die Besucher:innen anhand aufe-
rer Merkmale (Markenaffinitaten;
Demografische Einordnung) in
Segmente unterteilt.

Anhand dieser erfassten Merkma-
le wurden die popularen Horge-
wohnheiten und Musikaffinitaten
der Besucher:innen erarbeitet.

DEN RICHTIGEN
SOUND FINDEN.

Aus der Schnittmenge der zielgruppenaffinen Horgewohn-
heiten und des markenaffinen Musikprofils wurde aus dem
Titelpool eine Playlist erstellt, die sich wiederum an den Be-
suchsgewohnheiten im Verlauf des Tages orientierte.

Die Musikplaylist wurde mit typischen markenaffinen Sounds
und Gerauschen unterlegt und im Versuchszeitraum wieder-
gegeben.

Parallel zur Vorbereitung auf die
Field Study, wurde anhand des
Brand Images ein Musikprofil flr
das sono. erstellt.

Hierbei wurde vor allem auf die
Produktdarbietung (authentisch
italienisch) und das Ambiente
(freundschaftlich und nachbar-
schaftlich) geachtet.

Im Rahmen einer Voruntersu-
chung wurde mit einer Testgruppe
eine begrenzte Titelauswahl abge-
hort und die Affinitaten ermittelt.
Schlussendlich entstand aus dem
ermittelten Musikprofil ein Titel-
pool, den es mit der parallel er-
mittelten Zielgruppe abzugleichen
galt.



UBER DIE STUDIE ////

Diese Kurzlbersicht basiert auf der von der KIRMES GmbH & Co. KG in Zusammenarbeit mit der International
School of Management, Koln durchgeflhrte Studie ,,Die Ohren essen mit*. A
Far weitere Informationen und Anfragen zur Veroffentlichung der Studie wenden Sie sich bitte an

Valerie Boschert (boschert@kirmes.com). -

Zu den Mitwirkenden Akteur:innen, die diese Studie mdglich gemacht haben zahlt allen voran das Team der
Audioexpert:innen der KIRMES GmbH & Co. KG, die auf Grund der breiten Erfahrungswerte und langjahrigen
Tatigkeit in der Audiokommunikation diese Studie umsetzen konnten.

Weiterhin basieren die Analysen und Ergebnisse mitunter auf der Beratung und Kooperation mit

Prof. Dr. Michael Kleinjohann, der die Studie wissenschaftlich begleitet hat.

Ein groRes Dankeschdn gilt der Unterstltzung und Hilfe des gesamten Teams des sono. insbesondere
dem Inhaber und Mitgrinder Jargen Walleneit.
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