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Die Macht der Sinne

Klnftig werden wir weniger
kaufen, aber mehr aus-
geben - fur wertige, lang-
lebige, ungewdhnliche und
einzigartige Dinge-, die in
einem angenehmen Umfeld
prasentiert werden.

Angenehmes Umfeld heilt,
dass alle Sinne positiv ge-
stimmt werden. Schoéne
Umgebung mit Pflanzen,
leiser Musik, angenehmer
Duft, wohltuende Farben
und Formen - dies wird die
neue Macht am Point of
Sale.

Die Sinne ,Sehen® und
»Fuhlen und haufig auch
der Sinn ,Horen“ werden in
vielen Geschéften bereits
angesprochen. Um sich
aber erfolgreich im Markt
abzugrenzen, ist es not-
wendig, den vierten Sinn
anzusprechen und die
Sinne 1 und 5 mit neuen
Impulsen zu versorgen.
(Sinne siehe Seite 4).

Prisma
Studien-
sammlung

Die Prisma-Studiensamm-
lung mdchte lhnen nicht nur
schriftliche Informationen zu
den aktuellen und handels-
spezifischen Themen
liefern. Die Prisma unter-
stltzt dieses Wissen auch
mit Seminaren. Daher
bieten wir Ihnen in 2005 ein
Seminar mit dem Mood-
Marketing Experten Jens
Barwinske an. Dieses
Seminar wird Ihnen
aufzeigen, warum Mood-
Marketing fur Verkaufs-
raume so wichtig ist.

Weitere Details entnehmen
Sie bitte dem beigefligten
Infoblatt.

Rhythmus
Musik
Bilder

Phantasie
Wachtraumerei

Farbe
Dimension

Duft

Sprache
Logik

Zahl
Folge
Linearitat
Analyse

Gewohnheit

Die beiden Seiten unseres Gehirns
und ihre Funktionen (Vorderansicht)

Die Ansprache uber die
Sinne erzeugt im Kopf des
Verbrauchers eine Erlebnis-
welt - das genannte
angenehme Umfeld.

Bei der Ladengestaltung
wird der Faktor Duft nicht
mehr aufzuhalten sein. Mit
Aromen als Stimulanz
schaffen Sie in lhren
Verkaufsraumen ein ganz
personliches neues
Einkaufserlebnis, wobei das
Kundenverhalten subtil be-
einflusst wird. Jede
Verkaufszone wird durch
eine angenehme Duft-
Atmosphare die Sinne des
Kunden beleben. Nicht nur
das Auge entscheidet beim
Kauf - oft geht der schnelle
Kaufimpuls auch Uber die
Nase. Obwohl erwiesen ist,
dass die Nase das einzige
Sinnesorgan ist, das Uber
das Zwischenhirn direkten
Kontakt zum Hormon- und
Nervensystem hat, wird die
tatsachliche Einwirkung von
Duften auf den mensch-
lichen Korper oft in Frage
gestellt. Der Grund: Im
Gegensatz zu anderen

Sinnen wird bei der Wahr-
nehmung der Verstand
nicht bendtigt.

Dass es funktioniert,
bewiesen Forscher der
Universitat Cincinnati in
einem Versuch, bei dem
Testpersonen 40 Minuten
lang schwierige Computer-
aufgaben zu I6sen hatten.
Ein Teil von ihnen bekam
Frischluft Gber eine Atem-
maske, beim anderen Teil
war die Luft leicht mit
Pfefferminzol parfimiert.
Beide Gruppen lielRen kon-
tinuierlich in ihrer Konzen-
tration nach, aber die
Leistungen der Pfefferminz-
Schnuffler waren 20
Prozent besser.

Naturlich sollten Sie nicht
gleich Pfefferminzdl in lhren
Verkaufsraumen verteilen,
aber eine intensive
Beschaftigung mit dem
Geheimnis der Dufte und
dem Wohlbefinden durch
Musik und Farbe am POS
wird sicher begeisterte
Kunden finden.

Seite 3
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Begriffsdefinition fur den Einstieg

Mood-Management

Mood-Management lasst sich
Ubersetzen mit der aktiven
Beeinflussung der eigenen
Stimmung.

Unternehmen nutzen diesen
Trend, indem sie in ihren
Verkaufsraumen eine
Atmosphare schaffen, die sich
direkt auf die Gemiitslage des
Kunden Ubertragt. Hierzu wer-
den alle Sinne des Kunden
angesprochen und dies mit
den Hilfsmitteln Farbe,
Begriinung, Wasser, Duft,
Musik usw.

rechte Gehirnhalfte

Die rechte Seite ist flr den
musikalischen, ganzheitlichen
Bereich zustandig, zieht
visuelle Schlussfolgerungen
und stellt Zusammenhange
her.

In der rechten Gehirnhalfte
beschaftigen wir uns mit:

* Rhythmus

* Musik

» Bilder

* Phantasie

* Wachtraumerei

* Farbe

* Dimension

* Duft

POS

Steht fir die Abkirzung Point
of Sale.

Point of Sale ist der Verkaufs-
punkt und kann bei einer
gro¥flachigen Betrachtung der
Verkaufsraum als solcher sein
oder bei einer engeren
Betrachtung die Waren-
platzierung im Regal.
Verschiedene Untersuchungen
zeigen immer wieder, dass am
Point of Sale bei den emotio-
nalen Kaufentscheidungen -
nicht bei den Zielkaufen - bis
zu 80 % Einfluss auf den
Einkauf genommen werden
kann.

Sinnstufen

Die Sinne des Menschen,
seine Sinnesorgane bzw.
Rezeptoren bilden die
Grundlage unserer
Wahrnehmung.

Visuell = Sehen

Auditiv = Horen
Gustatorisch = Schmecken
Olfaktorisch = Riechen
Haptisch = Tasten

Neu in den Sinnstufen ist:
6. Thermisch = Temperatur

abrwON =

Der OIf

Der OIf (von lat. Olfactus =
Geruchssinn), in der
Wissenschaft auch einfach als
0. bekannt, gibt nichts tber
die Qualitat des Duftes an. Er
misst nur die Intensitat seines
Auftretens. So hat ein 12-
jahriges Kind beim Spielen
zwei O., duftet also zwei Mal
so stark wie der Durchschnitts-
Deutsche.

Limbisches System

Das gesamte menschliche
Verhalten wird von den Vital-
Bedurfnissen wie Schlaf,
Atmung, Essen, Trinken und
Sexualitat und vor allem von
den drei biologischen
Imperativen bestimmt, die sich
im Laufe der Milliarden Jahre
langen Evolutionen herausge-
bildet haben. Durch die
Spezialisierung der Zellen und
die Ausbildung des mensch-
lichen Gehirns wurde diese
Steuerung weitgehend auf das
limbische System (,Reptilien-
gehirn®) dbertragen. Das lim-
bische System steuert uns mit
den drei limbischen
Instruktionen:

* Balance

* Dominanz

» Stimulanz

linke Gehirnhilfte

Die linke Seite ist fur Sprache,
Mathematik, Analyse und eine
lineare Betrachtung zustandig.
Die einzelnen Elemente in der
linken Gehirnhalfte sind:

» Sprache

* Logik

» Zahl

» Folge

* Linearitat

* Analyse

» Gewohnheit

Achtung: Die Abbildung auf der
vorherigen Seite ist aus der
Betrachtersicht gezeichnet,
also spiegelverkehrt.

Duftstruktur

Kopfnote
Sie bildet den ersten Eindruck

eines Duftes, soll Neugier
erwecken und verfliegt schnell.
Die im oberen Drittel des
Duftkreises angeordneten
Familien dienen der
Gestaltung der Kopfnote.

Herznote (Bouquet

Sie bildet den eigentlichen
Duftcharakter und bleibt tiber
mehrere Stunden riechbar. Sie
besteht zumeist aus Bllten,
die mit den nebenstehenden
Duftfamilien nuanciert werden
kénnen.

Fondnote

Sie bildet das Fundament, auf
dem der Duft ruht, soll das
Ausklingen des Duftes
angenehm machen und haftet
fur einen langeren Zeitraum.
Sie wird gebildet aus den
Duftfamilien, die im unteren
Drittel des Kreises angeordnet
sind. (siehe Seite 9)
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Die Geruche vomOIf

Fur den Gestank in vielen
Verkaufsraumen sind weder
Klimaanlage noch Teppich-
dinste verantwortlich. Wer
tatsachlich den Mief in
Verkaufsraumen verursacht,
haben Wissenschaftler der
Universitat Jena herausge-
funden.

Jeder Mensch hat einen
OIf. Ob er will oder nicht,
den OIf wird er nicht los.
Manchmal schwebt er
angenehm im Raum,
manchmal belastigt er
penetrant, und ab und zu

stinkt er auch einfach ganz
widerlich.

Ein OIf, das ist per defini-
tionem die Geruchsquell-
starke, die jeder Mensch
mit normal arbeitenden
Drisen bei leichter
Tatigkeit, taglich wechseln-
der Unterwasche und 0,7
Duschen pro Tag von sich
gibt.

Der OIf (von lat. Olfactus =
Geruchssinn), in der
Wissenschaft auch simpel
als O. bekannt, sagt nichts
Uber die Qualitat des Duftes
aus. Er misst nur die

Typische Geruchsemissionen in OIf

Menschen/Baustoffe

Person sitzend, bei leichter Tatigkeit
Spielendes Kind, 12 Jahre

Starker Raucher

Athlet, nach dem Sport

Teppich, Wolle

Teppich, Kunstfaser
PVC / Linoleum

Marmor

Gummidichtung, Fenster oder Tur

Wenn sich Mitarbeiter oder
Kunden Uber die schlechte
Luft beklagen, ist die sub-
jektive Seite des Olfs viel
haufiger beteiligt als bisher
vermutet. Nicht allein die
Klimaanlage, der Dunst des
Teppichbodens oder die
Heizung sind Schuld, wenn
sie sich Uiber das Muffeln im
Verkaufsraum beschweren
und sich deshalb nicht wohl
fuhlen. Viel ofter sind es die
Mitmenschen, die man ein-
fach ,nicht riechen“ kann.
Dabei kommt es nicht
unbedingt auf die Starke
des OlIfs an. Viel wichtiger
ist, ob er als angenehm
empfunden wird oder nicht.
Wird dieser ,gefuhlte” OIf
also nun ranzig und ab-
stolend wahrgenommen,
wirkt auch die Luft im Ver-
kaufsraum stickig auf die
Menschen. Das aullert sich

dann in Symptomen wie
Kopf- und Riicken-
schmerzen, Augenbrennen
oder Ubelkeit, so das
Ergebnis einer Studie der
Universitat Jena.

»Sick Building Syndrome* -
SBS - nennt der Raum-
klimatologe dieses Phano-
men. Typische Symptome
sind Reizung der Schleim-
haut, Hautausschlage,
Kopf- und Riickenschmer-
zen, Konzentrations-
schwéache und Augenbren-
nen. Die Ursachen ver-
muteten Arbeitsmediziner
bisher in Schadstoffbe-
lastungen durch Baustoffe
und Elektrosmog, doch die
Studie deckte auf: der
gefihlte OIf ist Schuld.

Doch neben den O.s der
Menschen schweben noch

Intensitat seines Auftretens.
So hat ein 12-jahriges Kind
beim Spielen zwei O.,
duftet also zwei Mal so
stark wie der Durchschnitts-
Deutsche.

Ein Athlet emittiert nach
dem Sport 30 O., und bei
einem starken Raucher
misst der Experte immerhin
25 0.

So setzt also jeder im
Verkaufsraum seine eigene
Duftmarke, und die lasst
sich auch nicht durch After
Shave und Markenparfum
Ubertlinchen.

OlIf
10
20
250
300
0,20 /gm
0,40 /gm
0,20 /gm
0,10 /gm
0,6 O/gm

ca. 8000 weitere Stoffe in
den Raumen, vermischen
sich mit den menschlichen
Dinsten und beeinflussen
so die Raumluftqualitat. Mit
diesen weniger mensch-
lichen Olfs im Raum be-
schaftigt sich in Deutsch-
lands erstem und einzigen
Luftqualitatslabor der TU-
Berlin eine eigene Arbeits-

gruppe.

Die 16-kopfige Schniffel-
Task-Force widmet sich an
der so genannten OlIf-Bar
der wissenschaftlichen
Untersuchung der olfak-
torischen Umgebung.

Der Geruchsinn des
Menschen ist ungefahr
tausendmal besser als das
modernste Gerat.

Seite 5

Manchen
Leuten
,,»Stinken* die
Verhaltnisse
griindlich,
sie ,,wittern*
tiberall iible
Machen-
schaften.
Andere dage-
gen haben
immer ,,die
Nase vorne*
und lassen
keinen Zweifel
daran, dass sie
alles im Leben
,dufte finden.
Die Alltags-
sprache legt
Zeugnis
dartiber ab,
dass Geriiche
Gemiiter
bewegen und
Empfindungen
in bestimmte
Bahnen
lenken.
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Der richtige Duft
schafft:

° ein neues
Einkaufserlebnis

 ein erhohtes
Wohlbefinden des
Kunden

e eine stérkere
Kundenbindung

* eine positive
Beeinflussung des
Kundenverhaltens

e einen hohen
Erinnerungswert

* ein Ambiente des
Vertrauens und
Wohlbefindens

¢ einen entscheiden-
den Wettbewerbs
vorteil

Die
Dufthersteller
versuchen in

Zusammen-
arbeit mit
Sinnespsycho-
logen und
Verhaltens-
forschern auf
wissen-
schaftlicher
Basis Diifte zu
entwickeln, die
liber das
Unterbewusst-
sein ganz
bestimmte
Verhaltens-
weisen
auslésen.
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Duftmarketing im Verkaufsraum

Der Duft macht's

Sind Sie nicht auch schon
mal bei einem Stadtbummel
langer als geplant in einem
Geschaft verweilt, einfach
deshalb, weil Sie sich spon-
tan wohlflihlten? Zu Hause
angekommen, betrachten
Sie zufrieden lhre "Beute",

Stellen Sie sich vor

» Die AulRentemperatur
betragt eisige Nullgrade,
und Sie befinden sich in
einer Modeboutique, in
der ein ganz gewisser
Frihlingsduft Sie mitten
im Winter Uber die gefit-
terten Waren hinaus zu
den luftigen Stoffen
greifen lasst!

* Im Supermarkt wollen Sie
ganz schnell ein bisschen
Obst und Gemiise fir den
Tag besorgen. Und plétz-
lich erobert ein Duft Ihre
Nase, der die frischesten
Orangen signalisiert.
Dann guten Appetit!

» Sie suchen in einem
Designershop nach einem
hiibschen Geschenk und
kommen mit einem
noblem Sessel nach
Hause. Einfach nur, weil
er so gut nach Leder
roch!

* Ab morgen klettern die
Benzinpreise, und Sie
wollen schnell noch
tanken. Oh je, was sagt

obwohl Sie eigentlich nur
gucken und gar nichts
kaufen wollten. - Woran
liegt das? Vielleicht an Ihrer
Nase?

Durchaus maglich, denn
unsere Nase mit ihrem

der Kassenbon? -
Das Auto ist ein Schluck-
specht, aber alles andere

 Der frische Kaffee und die
verlockenden Brotchen ...
es duftet so himmlisch!

Und Sie kdnnen nicht
widerstehen! - Woran liegt
das? Vielleicht an lhrer
Nase?

Die positive Wirkung von
Duftstoffen ist im Ausland
seit langem bekannt und so
gibt es bereits zahlreiche
Beispiele fir den gezielten
Einsatz dieser Aromen:

* So wird zum Beispiel in
der Pariser Metro und
dem New Yorker Subway
ein Duft eingesetzt, der
Aggressionen abbaut.

 Einer der grofiten
Autohersteller der Welt -
namlich Toyota - beduftet
seine Werkshallen mit
Zitrus, was wesentlich zur
Erhéhung der Leistungs-
und Konzentrations-

Der Nase unbewusst gehorchend

Der Geruchssinn ist unser
urspringlichster Sinn, der
uns durchs Leben flhrt und
darlber entscheidet, wo
und wie und mit wem wir
uns wohl fuhlen.

Dufte wirken direkt auf den
altesten Gehirnteil, das lim-

bische System. Dort I6sen
sie mentale, emotionale
und hormonelle Prozesse
aus - und zwar ohne vor-
heriges Aktivieren unsers
Verstands!

Gute Zeiten kommen nicht.
Die muss man sich selbst

direkten Zugang zum
Unterbewusstsein hat in
unserem Leben mehr
Einfluss, als wir glauben.
Sie kennen das Sprichwort:
,Den kann ich nicht
riechen!”

fahigkeit beigetragen hat.
So liefd sich die Aus-
schussquote um ca. 30%
reduzieren.

* Auch die Casinos von Las
Vegas umhdllen ihre
Besucher mit einem prik-
kelnden, verzaubernden
und enthemmenden Duft
mit dem Erfolg einer 45%
Umsatzsteigerung.

Es gibt viele weitere Bei-
spiele und wissenschaft-
liche Belege fur die Wir-
kung von Diften auf unser
Unterbewusstsein und
somit auf unser Verhalten.
Immer mehr Unternehmen
der verschiedensten
Branchen (Auto- und
Modehauser, Hotels und
Fitnessclubs ebenso wie
Einzel- und Grofl3handels-
betriebe) haben den Duft
als Marketinginstrument
erkannt und nutzen diesen
Wettbewerbsvorteil. So
auch ein groRer Miinchener
Autohersteller!

schaffen! So sagt man.
Immer hartere Markte, sin-
kende Kaufkraft und ver-
mehrte Rezessionen erfor-
dern in steigendem Malde
psychologisch ausgefeilte
Techniken, um sich im
Markt zu behaupten.
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Die Nase als Sinnesorgan

Die Nase als Sinnesorgan
ist nicht manipulierbar, denn
mit jedem Atemzug setzt
die Wirkung ungewollt ein.
Augen kdnnen wir
schlielen oder ganz ein-
fach wegschauen. Was der
Kunde nicht horen will, hort
er auch nicht und auch die
Hande lassen sich leicht
steuern.

Hinzu kommt, dass
Qualitat, Beratung, Preis
und Auswahl vom
Konsumenten als Grund-
leistungen angesehen wer-

den. Um sich in der
Handelslandschaft zu profi-
lieren, muss der Fach-
handel neue Wege gehen.
Und ein Weg kann Duft-
marketing sein. Augen,
Ohren, Mund und Hande
zur Sinnesansprache wer-
den dem Handel in Zukunft
nicht mehr ausreichen.

Dies wird auch durch
wissenschaftliche Unter-
suchungen untermauert.
Erweitern wir die Betrach-
tung der Sinnansprache
auch Uber den Einsatz im

Rezeptorenzellen der Sinne

Sinnesorgan
Augen

Nase
Schmerz
Hande

Mund
Temperatur
Ohren

Wohlgerlche als Stimulanz
am Point of Sale und Difte
als Verkaufsforderer sind
ein Bestandteil moderner
Verkaufsférderungsmald-
nahmen. Dabei wird je
Verkaufszenario ein
spezieller Geruch erstellt.
Die Intensitat dieser Dufte
liegt knapp Uber der Wah-
rnehmungsgrenze. Sie
sollen auch nicht starker
wahrgenommen werden, da
es sich um spezielle ver-
kaufsférdernde Zusammen-
setzungen handelt, die mit
herkdmmlichen Duftstoffen
nur wenig zu tun haben.

Doch Vorsicht: Nur der
Experte sollte solche Diifte
zusammenstellen, um
Kontraste zu bilden oder
Stimmungen zu erzeugen.

Wie wir den Kunden mit der

Fachgeschaft hinaus, so
zeigt sich eine klare
Vormachtstellung von Nase
und Augen oder eben von
Optik und Geruch. Mit 120
Mio. Rezeptoren im Auge
wird das Umfeld wahr-
genommen und immerhin
noch 20 Mio. Rezeptoren
leiten das Empfinden Uber
die Nase ins Bewusstsein.
Dagegen sind die
Sinnesorgane wie Ohren,
Hande, Mund etc. mit
wesentlich weniger
Rezeptorzellen (weit unter
1 Mio.) ausgestattet.

Seite 7

Der wiirttem-
bergische
Dramatiker
Friedrich von
Schiller wusste
sicher nicht
genau, was in
seinem Gehirn
vorging, er
wusste aber,
dass er mit

einem
Rezeptorenzellen aromatisch
120 Millionen fi
20 Millionen duftenden
3 Millionen Apfel auf dem
0,5 Millionen Schreibtisch
0,3 Millionen treffender
0,2 Millionen i
0,017 Millionen formulieren
konnte.

Duftzusammenstellung

helfen, richtige Entschei- bewusst

dungen zu treffen, anzure- Externe Infos:

gen oder Selbstvertrauen Sehen

zu verleihen, wird vom je- Héren

weiligen Point of Sale oder Fiihlen

der Verkaufsaktivitat be- Riechen

stimmt. Schmecken

Auch in der Autoindustrie

wird Duft als Marketing-

instrument mittlerweile unbewusst

eingesetzt. Der flr Ende Speicherung

2004 angekindigte Sehen

Kompaktwagen Citroen C4 Héren

verflgt Uber einen neuarti- Fiihlen

gen Parfumspender, der Riechen

gegen Uble Geruche im Schmecken

Innenraum ankampft. Die
Kartuschen werden in eine
Offnung im Armaturenbrett
gesteckt und speisen das
Laftungssystem. Der
Duftstrom wird Uber ein
Radchen reguliert.

Erkenntnisse:

1. Nur 1 Sinneskanal
intensiv benutzbar!

2. Jeder hat einen bevor-
zugten Wahrnehmungs-
kanal

3. Maximal 3-5 Informatio-
nen aufnehmbar

Quelle: Schott Info.hip
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Nervenzellen besetzt sind.
Diese Zellen sind mit einer
Vielzahl von Endungen aus-
gerustet, die wie feine
Harchen in den Nasenraum
ragen. An den Riech-
harchen befinden sich
unterschiedlich geformte
Rezeptoren. Wenn ein
Molekdl von der Atemluft
bis zur Nasenschleimhaut

Seite 8
Uber das Riechen
Was weil man heute?
Zunachst einmal kann man
Der nur riechen, was mit der
. Atemluft in die Nase
Geruchssinn gelangt - es muss sich also
. in gasférmigem Zustand
Spl’lCht sowohl befinden. Riecht man zum
Gefiihl wie Beispiel an einem Riech-
streifen, so riecht man nicht
Verstand an. das, was darauf ist, son-
0 o dern das, was nicht mehr
Dabei findet

darauf ist - was sich also
verflichtigt hat und einge-

die Reiztiber-
atmet werden kann.

tragung und
das Erkennen
eines Duftes in

In der Nase befinden sich
zwei ca. vier Quadrat-
zentimeter grol3e Riech-
schleimhaute, die dicht mit

getragen wurde, setzt es
sich an einen passenden
Rezeptor, so wie ein
Stecker in eine Steckdose
passt. Dabei spielen die
raumliche Form und auch
die elektrische Ladung, die
Polaritat, eine Rolle. Dockt
ein Molekul an einem

passenden Rezeptor an, so
wird ein elektrisches Signal
- ein Reiz - ans Gehirn
gesandt.

In der Nase gibt es ein
,Duft-Archiv“, das alle
Gerlche speichert.

Beispiel: Hatte ein Mann
eine wunderbare Liebes-
nacht mit einer Frau, die ein
spezielles Parfum trug,
reagiert er kunftig auf jede
Frau, die dieses Parfum
tragt. Funkt das Nasen-
Archiv dagegen eine nega-
tive Erinnerung an das
Gehirn, reagiert er
ablehnend.

der rechten,
die intellek-
tuelle
Aufbereitung
und die
Zuordnung
eines Namens
in der linken

Das Mittelhirn ist mit dem
limbischen System verbun-
den, also dem Teil, der
unsere Emotionen und
unsere Geflhle steuert.

Interessanterweise sind die
Nervenimpulse nicht nur in
einer Richtung maéglich - in
diesem Bereich existieren
Nervenzellen, die auch in

der Gegenrichtung funktio-
nieren. So kann nach Art
einer Ruckkopplung das
Empfinden eines Duftes
vielfaltig moduliert und
modifiziert werden. Aus
diesem Grund hat die
Erwartungshaltung des
Riechenden grofen Ein-
fluss auf das Dufterlebnis:
Gelb assoziiert Frische, Rot
fruchtige SulRe. Wird diese

Gehirnhélfte Erwartungshaltung ent-
tauscht, wird der Duft hau-
statt. i fig abgelehnt, ohne dass er
So erklirt sich B, » wirklich unangenehm ware.
{ f’ Die Duftakzeptanz eines
das Produktes hangt also auch
o 1 stark von einer stimmigen
Phanomen, ,Verpackung* ab.
einen Duft Produkt Ausbeute aus  Weltmarktpreis Extrahierter
genau zu 1 Tonne pro kg in Euro  Pflanzenanteil
K ih Roh-Produkt kg
Sl dits Rosendl 0,2-0,5 5.000 Blitenblatter
aber nicht Jasmin Concrete 2,0 3.000-5.000  Bliitenblatter
benennen zu Iriswurzel-Butter 0,1 9.000 Wurzel
kénnen. Tuberose A.l.osolute Enfleurage 0,3 20.000 Bllten
Sandelholzdl 40-65 450 Holz
Orangenbliiten-Absolue 1,5 5.000 Bllten
Ylang Ylang Ol 15-25 100 Bluten
Patchouliol 30 20-60 Kraut
Ingwerdl 40-44 75 Wurzel
Zedernholzol 30-35 20 Holz
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Die Duftfamilien

Wie funktioniert Duft?

Die Pfefferminze, Mentha
Piperita, enthalt zu 40 bis
50 Prozent eine chemische
Substanz namens Menthol.
Diese Substanz bewirkt auf-
grund ihrer speziellen
Struktur ein Gefuhl der
Frische und Kalte auf Haut
und Mundschleimhaut, ein
geschatzter Effekt.

Woher kommt diese
KUhlwirkung? Fest steht,
dass es sich dabei nicht um
ein physikalisches Phano-
men handelt. Die Wirkung
lasst sich vielmehr bio-
chemisch erklaren. Das

Gefluhl von Hitze und Kalte
wird von sensorischen
Nervenzellen verursacht,
deren Endungen direkt
unter der Hautoberflache
liegen. Bei der Ausldsung
eines Reizes wird der
Impuls elektrochemisch
Uber die Nervenbahn wei-
tergeleitet. Dies geschieht
durch Neurotransmitter, die
Uber eine Ausschittung von
Calcium-lonen gesteuert
werden. Kihlwirkstoffe be-
einflussen die Freigabe
dieser Calcium-lonen, sie
stimulieren indirekt die
Weiterleitung des Reizes
und hinterlassen einen
kihlenden Effekt.
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Der Duftkreis

Im auReren Kreis befinden
sich die erwahnten Duft-
familien, im inneren nur
eine grof3e - die der
Blitennoten, die sich aus
den Familien im auf3eren
Kreis zusammenstellen
lassen.

Ein Duft besteht aus einer
Kopf-, einer Herz- und einer

Fondnote und lebt so von
der unterschiedlichen
Verdampfung seiner Duft-
stoffe. Und diese Ver-
dampfung hangt von der
chemischen Struktur ab,
ebenso wie der ausgeldste
Geruchseindruck - so
haben verwandte chemi-
sche Strukturen auch ver-
wandte Dufteindriicke.
Daher sind die nebeneinan-
der stehenden Duftfamilien

sowohl chemisch-strukturell
wie auch geruchlich mit-
einander verbunden. Auch
die Farbgebung der Duft-
familien ist nicht zufallig -
Verbraucher wurden
gebeten, ihrem Duftein-
druck Farben zuzuordnen.
Die linke Seite des Duft-
kreises weist eher feminine
Farben und auch Duft-fami-
lien auf, die rechte Seite
eher maskuline.

Die Kopfnoten
Citrus - Citrus

Frische anregende Difte
Aldehydig - Aldehyde

Es handelt sich um typische
fett-schweilige, etwas
stechende, auch seife
Geruchsnoten.
Fruchtig-hell / Fruity-light
Lebhafte, helle Fruchtdifte
Griin - Green

Typische pflanzliche Difte
Krautig - Herbaceaous
Verwandt mit dem ,Grin*,
jedoch meist aromatischer.
Krautig-wiirzig /Herbal-spicy
Duft herber Kiichenkrauter
Coniferig - Coniferous
Geruch kleiner Nadeln oder
auch der Geruch von Harz

Die Herznoten
Fruchtig-dunkel/Fruity-dark
SuRe, schwere Duftnoten, die
besonders im Bouquet und
Fond von Parfum-Kompositio-
nen zum Tragen kommen.
Bliitennoten

Diese bilden in der Regel das
Herz eines Parfums. Auch hier
kann eine Ein-teilung in hell,
grin, floral und schwer erfol-
gen.

Die Fondnoten

Holzig - Woody

Eine Gruppe von recht unter-
schiedlichen Diften, die an
zerkleinertes Holz erinnern.
Animalisch-Animal

Beispiel hier ist Moschus.
Ambra - Amber

Die Geruchsnote ist schwer zu
beschreiben: 6lig-holzig mit
metallischer Komponente,

dabei leicht nussartig mit
Meerwasser-Nuancen.

Leder - Leather
Geruchsnoten nach echtem
Leder und Saffianleder
Eichenmoos

Ein herber, algenartiger, mit
einer Kaserindennote und
einer teerartig-phenolischen
Komponente versehener Duft
Tabak

Tabakartige Note
Aromatisch wiirzig
aromatische Gewilrznote
Balsamisch - Balsamic
Schwere, sliRe, volle Difte mit
schokolade-vanille-artigen,
zimtigen bis harzigen
Duftelementen.
SiiR-aromatisch

Betont suiRe Dufte nach Honig,
Mandel, Marzipan, Anis oder
Waldmeisterduft.

Der Wunsch
nach Duft-
erlebnissen ist
keine Mode-
erscheinung
der letzten
Jahre, die
alsbald wieder
aus unserem
Alltag
verschwindet.
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Wohlgeruch
weckt
Gefiihle, die
der Verstand
nicht
kontrollieren
kann.

Das nutzen
Autohéuser,
Buch-
handlungen,
Papeterien wie
Mode-
geschiifte, um
die Kauflust zu
steigern.
Auch in Biiros
sorgen
Aromastoffe
fiirs rechte
Arbeitsklima.
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Einsatzmoglichkeiten von Duftmarketing

Wir unterscheiden bei den
Einsatzmdglichkeiten nach

Duft-Geschenkpapier
erweitert sich die Palette

Verkaufsprodukten, der Angebote standig. Mit
Wohlfuhl-Unterstitzung und  dem Bereich der Wohlfuhl-
Produkterganzung. Unterstitzung ist Duft-

marketing eigentlich erst
bekannt geworden, denn
hier sprechen wir von
Raumbeduftungen oder
Event-/Veranstaltungs-
beduftungen.

Als Verkaufsprodukt ist
jedem die Duftél-Lampe als
Vorlaufer bekannt, die
Produkterganzungen kom-
men immer starker auf den
Markt und sollen das
eigentliche Produkt Uber
den Zusatz Duft starker im
Bewusstsein des Konsu-
menten verankern. Von der
Duft-GrulRkarte bis zum

Bei der Raumbeduftung
muss unterschieden wer-
den, ob es sich um einen
kleinen Raum bis 50 gm
handelt bzw. ob es eine

Duft-
Neutralisierung

Stimmung t
erzeugen

N Dufteinsatz- g

moglichkeiten

~
Aktionen t
unterstutzen

Produkt
Beduftung

Duftmarketing

Es bietet sich hier an, einen
neutralen Marketing-
spezialisten im Bereich
Duftmarketing zunachst mit
der Integrationsfahigkeit
von Duft in lhr individuelles
Marketingkonzept zu beauf-
tragen. Sofern die An-
schaffung sinnvoll, die Ein-

satzmoglichkeiten definiert
sind und eine Integration
ins gesamte Marketing-
konzept geschaffen ist, so
sollten die entsprechenden
Hersteller ihre Angebote
abgeben, denn erst jetzt ist
klar, was benétigt wird.

aktionsunterstitzende Be-
duftung in einem Teil des
Raumes sein soll, oder ob
das gesamte Haus mit Duft
versorgt werden soll. Fur
alle Einsatzbereiche finden
Sie eine grof3e Anzahl von
Anbietern, die zum Teil
reine Produktvermarkter
sind und Duftmarketing
nicht als Marketing-
instrument in der Gesamt-
heit mit den anderen
Marketinginstrumenten
sehen.

Duft-
Maskierung

Ambiente
schaffen

Einen unabhangigen
Berater haben wir in
Arcadia Duft + Design
gefunden (Tel.: 05508-
923053); rufen Sie einmal
an, die Ansage auf dem
Anrufbeantworter ist es
schon wert.
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Einsatzmoglichkeiten von Duftmarketing

Welche Kriterien konnen beispielsweise zur Marketingaussage
integriert werden:

* Steigerung von Aktionsumsatzen

» Konzentrationsfordernd fir alle im Unternehmen

» Kunden sollen sich entsprechend der Jahreszeit wohl flihlen

* Wettbewerbsvorteil

* VVerweildauer der kaufenden Kunden erhéhen

» Konsumenten sollen unser Haus positiv mit allen Sinnen erleben
* einfach Umsatzsteigerung (gibt es keine andere Mdglichkeit mehr?)
* Ambiente gestalten

* Erlebnisverkaufs-Themen untermalen

» Gerliche maskieren

» Stimmungen schaffen

Was steckt hinter Duftmarketing und wie wirkt es sich auf den
Umsatz aus?

Hierzu eine Untersuchung der Uni Paderborn (Frau Dr. A. Stéhr):

Die Kundenverweildauer in Verkaufsraumen mit Duft steigert sich um 15,9 %.

Da eine hohere Verweildauer auch zu einer hdheren Kaufbereitschaft flihren sollte, ist die
Steigerung der Kaufbereitschaft mit 14,8 % schon normal. Aber was bleibt dann mehr in
der Kasse? Eine Umsatzsteigerung von 6 % im Durchschnitt ist das Ergebnis.

Andere Untersuchungen bestatigen dies:

Mehrumsatz
10

10

0

1. Woche 2. Woche 3. Woche 4. Woche 5. Woche 6. Woche 7
ohne Duft ohne Duft mit Duft mit Duft mit Duft mit Duft oh

ft oh

-10

i Quelle: Dr. A. Stoh
Minderumsatz uelle: Dr. ohr

Wenn Duftmarketing also wissenschaftlich belegt einen Mehrumsatz bewirkt, so sind die
Einsatzmoglichkeiten naher zu betrachten.

Seite 11




Seite 12

Dufteinsatz

Welche Diifte fiir welchen
Einsatz?

Wenn ein Duft nur fur Ihre
Branche entwickelt wurde,
dann bitte Vorsicht! |hr
Kunde soll sich in lhrem
Verkaufsraum wohl flhlen
und nicht in den Raumen
der Branche.

Darlber hinaus gibt es eine
unendliche Vielfalt von
Daften mit entsprechenden
Aromen, hier ein paar

Studiensammlung / Ausgabe 2

Antistress - fruchtig, mild,
konzentrationssteigernd
Blue Water -frisch, rein,
sauber wie klares Wasser,
Ozean

Cool Water - erfrischend,
entspannend, ideal fir den
Sommer

Flieder - blumig, suf}
Green - leichte, grasige
Frische

Happy Day - angenehm,
fruchtig, entspannend
Kaminfeuer - warm, wurzig,
der Weihnachtsduft

Beispiele:

Kaffee - angenehmer

Name

Orange Lavendel

Grapefruit
Blutorange
Limette
Minze
Wellness Asia
Fresh Calm
Aroma Tonic
Aroma Fit
Aroma Calm
Fantasy Flower
Tannenwald
Weihnachtsduft
Calypso
Freesie
Karibik
Abano

Apfel
Brotchen
Cafe

Coca Cola
Creativ
Erdbeere
Gras

Popcorn
Rose Petals
Schokaffee
Blue Water

Orange Ylang, Rose

Grapefruit Limette

Tropical Paradise

Wirkung

Koérper-Entspannung, Geist belebend

beruhigend, Schaffung eleganter Umgebung

Aufmerksamekeit steigernd

fruchtig, frisch

beruhigend

ermunternd, belebend, erfrischend
konzentrationsférdernd, frisch, kiihlend

aphrodisierend, warmend, inspirierend

erfrischend fiir den Geist, kérperberuhigend

konzentrationsférdernd fur Korper & Geist
Energie fir Geist, Entspannung fiir Kérper
pure Entspannung

zeitlos elegant & schon, Blumenbouquet
frischer Duft des Tannenwaldes
Backzeit zu Weihnachten

Urwaldfrische, Grunpflanzenduft
eleganter Duft der Freesie

blau, frisch, Stahl

parfimistisch, elegant, blumig

naturlich frischer Granny Smith

frischer Backstubenduft

Duft von frisch aufgebriihtem Kaffee
der echte Geruch einer Coca Cola
frisch, fruchtig

frische Erdbeeren vom Feld

Gras, Wiese

frisches Popcorn von der Kirmes
harmonisierend, antidepressiv, starkend
Kakaostuben-Atmosphare
parfimistisch, klar, frisch, maskulin

sufl-warmer, blumiger Tropenduft

Die genannten Bezeichnungen sind beispielhaft zu ver-
stehen. ,Broétchen® kann gewiss unterschiedlich riechen.

Kaffeeduft

Racing - Lederduft

Tropiz - Karibik, Urlaubsduft
Zitrone - gegen Stress,
frisch und aufbauend

Dufte I6sen emotionale Re-
aktionen aus. Ein Dampf-
bad mit Kamille, Linden-
bliten oder Sufholz kann
entspannen und beruhigen.
Atmen Sie Eukalyptus,
Rosmarin oder Johannis-
kraut ein, fuhlen Sie sich
belebt und aufgeputscht.

Schon lange kennt man die
positive Wirkung der Dufte
im In- und Ausland. So wird
beispielsweise ein Duft, der
Aggressionen abbaut, in
der Metro in Paris und in
der Subway in New York
mit grol3em Erfolg einge-
setzt.

Einer der gréfiten Autoher-
steller in Japan verwendet
seit Jahren einen konzen-
trationssteigernden Zitrus-
duft im Werk, mit dem
Ergebnis von 30% weniger
Ausschuss in den Montage-
hallen.

Achten Sie beim Einsatz
von Duften auf positives
Empfinden, denn Difte
wirken im Unterbewusstsein
und verbinden mit dem Duft
ein Erinnerungsbild.

Einsatzfelder

Dabei sind die Chancen fur

den Einsatz von Duftmar-

keting fUr die Branche gut,

denn folgende Bereiche

werden besetzt:

* Neuheiten-Charakter

* Hohe Aufmerksamkeit

* Auseinandersetzung mit
dem Verkaufsraum

* Hohe Weitersagequote
und dadurch kostenlose
Werbung

* Neugierde wecken, woher
kommt der Duft

 Ein Verkaufsraum mit Duft
erscheint wertiger als ein
neutraler
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Beispiele

Dass Kaufen und Verkaufen
sehr viel mit Emotionen zu
tun hat, ist bekannt.
Deshalb wird Duft als
Stimulation gezielt und
messbar in vielen Be-
reichen mit grol3em Erfolg
eingesetzt.

Leistungs- und Umsatz-
steigerung wird immer mehr
mit dem richtigen Duft am
richtigen Platz in Ver-
bindung gebracht.

In Zusammenarbeit mit
Wissenschaftlern und
Verhaltensforschern sind
ganz spezielle Duftkompo-
sitionen flUr verschiedene

Branchen entwickelt
worden.

Je nach Geschaftszweig
und nach Art der Einrich-
tung und Zielgruppe ent-
stehen ganz spezielle
Duftmischungen, die die
Vision des Kunden ver-
starken und somit die
Kaufentscheidung
erleichtern.

Stellen Sie sich eine

Prasentation von Waren mit

dem richtigen Duft vor.

Beispielsweise:

* Fruhlingsduft von Januar
bis April zum Verkauf von

Frihjahrs- und/oder
Sommerartikeln

* Eine Seebrise zum
Thema Urlaubszeit’

* Einen Kaffeeduft in der
Leseecke der Buch-
handlung

* Oder ein sympathischer
Duft im Eingangsbereich.

All dies wird lhre Kunden

verzaubern.

Natdrlich verschwinden mit
diesen Duften auch unan-
genehme Geriche im
Raum bzw. abgestandene
Luft beispielsweise in den
Verkaufsraumen.

Kosten von

Mit den Kosten ist es wie
haufig im Leben: Wenn der
Einsatz im Einklang zum
Nutzen steht, ist Duft-
marketing ein preiswertes
Marketinginstrument. Doch
wenn Sie mit einem
Mercedes 500 SL (sprich:
Klimabeduftung) nur eine
regelmaRige Einkaufsfahrt
in die City machen (sprich:
Erlebnisthemen), dann wird
es eine sehr teure Angele-
genheit. Sie erkennen auch
hier wieder, wie wichtig es
ist, zunachst Uber Einsatz
und Ziel zu entscheiden
und dann erst die Technik
ins Spiel zu bringen.
Aktionsunterstutzende
Beduftung kann bei 10,- €
pro Aktionsfeld beginnen
und mit einem Duftbaum
als begleitendem Dekora-

Duftmarketing

tionselement schnell bis zu
2.000,- € kosten.

Fur kleinere Raume bis 50
gm ist mit Kosten fur Hard-
ware von ca. 100,- € plus
Duftstoffen zu rechnen. Bei
Verkaufsraumen von mehr
als 50 gm bis ca. 200 gm
wird eine Hardware von
2600,- € bis 4000,- € plus
Duftstoffen notwendig sein.

Wollen Sie zur Hausbeduf-
tung die Klimaanlage ein-
setzen, so werden einige
10.000,- € notwendig, je
nachdem, ob die Klima-
anlage mit variablen oder
konstanten Luftvolumen-
stromen bzw. Umluft-
kihlgeraten arbeitet, auch
hier plus Duftstoffen. Die
Event-/Veranstaltungs-

beduftung lasst sich nur
individuell nach Einsatz ver-
anschlagen.

Fir die Duftstoffe missen
je nach Technik zwischen
8,- € und 500,- € pro
Duftstoff gerechnet werden.
Aber Achtung: Nicht der
Preis ist entscheidend, son-
dern der Duftstoff und die
Menge. So kann z. B. ein
orientalischer Duft, leicht
sinnlich und warmend, bei
Lieferant A 100,- € ftr 300
ml kosten und bei Lieferant
B 345,- €, jedoch fiir 1000
ml. Rechnen sie selbst und
bedenken Sie, dass nicht
die einmaligen Anschaf-
fungskosten sondern die
laufenden Kosten maf3geb-
lich sind.

Verantwortung mit Duft

Nicht nur die Qualitat spielt
bei der Auswahl eine
wichtige Rolle. Auch die
Sicherheit und Unbedenk-
lichkeit der eingesetzten
Substanzen fir Mensch und
Umwelt ist von entschei-
dender Bedeutung. Vor-
rangige Ziele dieser Uber
die gesetzlichen Bestim-

mungen hinausgehenden

Selbstverpflichtung sind:

* Vermeidung von
Gefahren fur den Men-
schen, bezogen auf toxi-
sche, pharmakologische
oder dermatologische
Nebenwirkungen durch
den Gebrauch von
Duftstoffen

» Ethische Auswahl der
Rohstoffe (bezogen auf
Artenschutz und verant
wortungsvolle Nutzung
naturlicher Ressourcen)

* Umweltgerechte und
sichere Produktionsver-
fahren entwickeln und
einsetzen.
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Duft in der Post und mit der Homepage

Mal ehrlich - wissen Sie
noch, wer Ihnen gestern
geschrieben hat?

Falls ja: Um was ging es
gleich noch einmal? Wenn
Sie sich schon nicht an alle
Details erinnern, wie
meinen Sie, kommt dann
lhre Post bei den Kunden
an?

Um dieses ,Schutzschild”
zu umgehen, das wir alle

gegen die Informationsflut
aufgebaut haben, missen
Sie sich schon etwas ein-
fallen lassen. Hier hat
Snifforello eine Duftkarte
entwickelt. Sie glauben,
Duft-Mailings sind zu teuer?
Snifforello hat eine Duft-
karten-Galerie erarbeitet,
bei der Sie aus bereits ge-
stalteten, duftenden Vor-
schlagen auswahlen und
Ihre ganz personliche Note

Duftende Homepage

Sie wollen, dass man lhre
Homepage kennen lernt
oder den Traffic auf lhren
Seiten erhoht?

Die ,duftende Homepage*
kann lhnen helfen.

Funktion:

Fur die Freisetzung von
Duft bendtigen Sie immer
einen Trager, der ihn trans-
portiert. In diesem Fall ist
es eine Duftpostkarte mit
Ihrer Webadresse und dem
Versprechen, dass Sie eine
duftende Homepage
besitzen - was auch stimmt.

o W -aba e e

Duftende Werbegeschenke

Dufte oder Duftprodukte
sind ein hervorragendes
Instrument zur Kunden-
pflege und -bindung.

Sobald der Kunde lhre
Homepage angewahlt hat
und ein Bild oder eine
Animation betrachtet,
bekommt er den Hinweis,
durch Anreiben der Karte,
den Duft zu schnuppern.

Es entsteht ein multisen-
sualer Auftritt:

Bewegte Motive auf dem
Bildschirm verbinden sich
mit Duft und Ténen zu
einem einmaligen Erlebnis.
Der Betrachter sieht, riecht,
hort und fuhlt eine Home-
page, die in seinem Kopf

einbringen. Ein person-
liches Anschreiben, eine
Visitenkarte, Angebote oder,
oder .... Eingeklebt oder
einfach in die auf Wunsch
eingearbeitete Dreieck-
tasche gesteckt. Schon ab
50 Stiuck kénnen Sie alle
Vorteile eines Duftmailings
nutzen.

entsteht. Ein Auftritt, den er
nicht vergessen wird.

Die Vorteile: Ahnlich wie
Sie einen Menschen ,dufte”
finden kdonnen, kann dieser
Effekt im Marketing genutzt
werden. Wie bereits bei den
Liebesbriefen um die Jahr-
hundertwende praktiziert,
so erhalten auch beduftete
Mails eine andere Beach-
tung. Da ein zusatzlicher
Sinn angesprochen wird,
werden lhre Informationen
besser ,verankert®: Man
erinnert sich leichter.

AW SR O

52 nmchi bann iniees e

Dariber hinaus sind sie in
der Lage, Veranstaltungen,
Themenverkaufe, Erlebnis-
verkaufe weit Uber den

Diese Homepage duftet!

. e

Ereignishorizont hinaus im
Bewusstsein lebendig zu
erhalten.
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Geruchsvernichtung

Der Trend geht stetig weg
vom Duft, der ,iber” dem
Raumduft liegt. Der Raum
selbst besitzt einen Eigen-
geruch, etwa durch den
Teppich oder durch lang-
zeitiges Aushalten von
Nikotin.

Eine sich neu entwickelnde
Tendenz ist, den Duft zu
neutralisieren, anstatt ihn
mit einem fremden, inten-

siven Duft zu Uberlagern.
Dazu gibt es zwei Stufen,
die nach neuen Methoden
mdglich sind:

Zum einen werden durch
Duftgele, bestehend aus
atherischen Olen und biolo-
gischen Geruchsbesei-
tigern, die so genannten
»otinkmolekue® eingefan-
gen.

Zum anderen ist es mog-

lich, die Luft zu saubern
und ,keimfrei“ zu machen.
Dazu wird die bestehende
Raumluft eingezogen und
durch UVB-Strahlung keim-
frei gemacht (zu etwa 60%
moglich).

Der Vorteil beim Einsatz
dieser Methoden ist, dass
man viel gréRere Flachen
mit weniger Beduftungs-
geraten frisch“ halten kann.

Geruchsvernichtung mittels Duftkompositionen

Die Molekularstruktur der
Gerliche, welche von uns als
negativ empfunden werden (es
stinkt) ist meistens einfach.
Gerliche, die fur uns forderlich
sind, wie zum Beispiel atheri-
sche Ole, weisen dagegen
haufig eine recht komplizierte
Molekularstruktur auf. Es ist
gelungen, in der Natur vor-
kommende Makro- oder K&fig-
molekile zu finden, die zwi-
schen ihren Atom- und Atom-
gruppenverbindungen Hohl-
raume bilden, in denen die ein-
fachen Molekularstrukturen
gebunden werden kénnen. So
wurde ein Wirkstoff gefunden

(SINODEEN), der auf Grund
seiner Eigenschaften in Ver-
bindung mit verschiedenen
Duftkompositionen gemeinsam
diffundieren kann. Somit wird
neben der vollstandigen Besei-
tigung unangenehmer Gerliche
die wohltuende Wirkung atheri-
scher Dufte gefordert.
SINODEEN wird ausschlief3lich
in der Verdunstungstechnik
eingesetzt, da nur diese
Technik eine fur Mensch und
Tier ganzlich unbedenkliche
Implementierung des Wirk-
stoffs in geschlossenen
Raumen sichert. Somit kann
wahrend der Geruchsvernich-

tung weiterhin verkauft und
gearbeitet werden bzw. der
Tagesablauf ungestoért weiter
betrieben werden. Dieses
System findet auch Anwen-
dung bei Arzten und in
Restaurants. Fur Flachen bis
zu 150 gm lasst sich ein
Wandgerat nutzen, sind die
Flachen gréRer, muss ein
Mobilgerat zum Einsatz kom-
men. Diese Gerate kdnnen
auch gemietet werden, wenn
die Geruchsvernichtung
zeitlich begrenzt eingesetzt
werden soll.

Geruchsvernichtung mittels Raumbegriinung

In Wechselwirkung mit Boden-
lebewesen bauen Pflanzen
Stoffe aus der Umgebung ab.
Frei schwebende Stoffe wer-
den aufgenommen und ver-
stoffwechselt. So entziehen
Pflanzen der Raumluft unter
anderem Formaldehyd,
Benzol, Trichlorathylen und
Kohlendioxid.

Den groRten Anteil an diesem
Umbauprozess haben die mit
den Pflanzenwurzeln koope-
rierenden Bodenlebewesen.
Eine Steigerung dieses Pro-
zesses lasst sich durch Zuhil-
fenahme von Luftreinigungs-
gefallen erreichen, welche die
Raumluft ansaugen und in
speziellen Erdsubstraten fil-

tern. Nicht nur der unterirdi-
sche Pflanzenteil bewirkt eine
Reduzierung frei schwebender
Teilchen. Auf dem dichten
Blattwerk der Zimmerpflanzen
lagern sich Staube ab. Durch
Abwischen oder Absprihen
werden diese entfernt und so
der Raumluft nachhaltig ent-
zogen.

Pflanzen besitzen eine hohe psychologische Wohlfuhl-Wirkung

Der wesentliche Einfluss
gesunder Pflanzen ist der auf
die Psyche der Menschen.
Innerhalb der Stadte sind die
Menschen nur mit Dingen um-
geben, die sie selbst entwickelt
haben. Zur seelischen Erho-
lung fahren die meisten
Stadter deshalb ins ,Griine".
Ein wenig dieser Erholungs-
landschaft Iasst sich durch
Pflanzen in die Verkaufsraume
eingliedern. Viele Unter-

suchungen belegen, dass
Pflanzen Stress abbauen. Sie
fordern die Konzentration und
das Wohlbefinden. Um diese
Wirkung zu erzielen, muss
nicht unbedingt mit den Pflan-
zen geredet werden. Es reicht
schon der visuelle Kontakt mit
lebendigem Grun. Dieser
Kontakt beeinflusst nachweis-
lich Stressindikatoren wie Puls
und Blutdruck im positiven
Sinne.

Das Fazit ist, dass Raumbe-
griinung das Wohlbefinden der
Menschen erhéht und damit
den Erlebniswert des Verkaufs
steigert. Um diese gute
Wirkung zu erzielen, missen
der Standort und die Pflege
der Pflanzen optimal sein. Nur
gesunde Pflanzen haben einen
positiven Einfluss auf den
Menschen.
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Was bringt Musik im Laden?

Funktionelle Musik -
Kaufstimulans fur den
Kunden oder nur Akustik im
Hintergrund? Eine Frage,
die sicher fir jedes Ge-
schaft und jede Zielgruppe
individuell entschieden wer-
den muss. Doch geben
zahlreiche empirische
Untersuchungen wertvolle
Anhaltspunkte.

1.S0 hat beispielsweise G.L.
Burleson von der University
of Texas bei einer Umfrage
unter Geschéftsflhrern von
Einzelhandelsgeschéaften
festgestellt, dass die Mehr-
heit zwar annahm,
funktionelle Musik steigere
den Umsatz und verbessere
die Stimmung der Kunden.
Empirisch, so meinten viele,
kénne dies aber nicht belegt
werden. Die Verbraucherbe-
fragung ergab wiederum:

Musik im Laden begriiRen
viele Kunden. Und viele
meinen, sich ,wahrschein-
lich“ auch zum Kauf
motivieren zu lassen.

2.Wie die Ladenatmosphare
allgemein auf das Konsu-
mentenverhalten wirkt, hat
E. Bost in einem empiri-
schen Feldexperiment unter
sucht. Speziell fur den
Bereich ,funktionelle Musik*
wurde deutlich, dass durch
die musischen Tone die
Kunden wahrend des Ein-
kaufs quasi bei ,Laune” ge-
halten werden konnten.
Anders gesagt: Storfaktoren
beim Einkauf, beispielsweise
Schlange stehen an der
Kasse, wurden nicht so stark
empfunden.

3.Bei einer Untersuchung von
P.C. Smith und R. Curnow
wurde getestet, wie unter-

schiedliche Lautstarken auf
die Kunden wirken. Das
erstaunliche Ergebnis: Bei
lauter Musik sank zwar die
Verweildauer der Kunden im
Laden. Der Umsatz aller-
dings blieb gleich. Das heil}t,
bei lauter Musik kam es
schneller zum Kaufab-
schluss. Die Kunden gaben
dazu nur an, dass sie die
Musik nicht bemerkt hatten
oder sich nicht belastigt
fahlten.

4.R.E. Milliman konnte nach-
weisen, dass langsame
Melodien in einem Super-
markt im Vergleich zu
schnellen entsprechend zu
langsameren Bewegungen
der Kunden und weniger
Hektik beim Einkauf fihrten.
Die Folge: Der Umsatz er-
héhte sich bei langsamer
Musik.

Die Studien im Uberblick

Untersuchung Autor Ergebnis

Stimmung Bost durch Musik wurde die Verschlechterung der
Stimmung beim Einkauf vermindert

Umsatz Smith und Curnow bei hoherer Lautstarke blieb der Umsatz gleich

Milliman

bei langsamerem Tempo stieg der Umsatz

Weil

Umsatzveranderung ist branchenabhangig

Verweildauer

Smith und Curnow

bei lauter Musik sank die Verweildauer

Milliman

bei langsamer Musik stieg die Verweildauer

Wahrnehmung und Beurteilung

Smith / Curnow Milliman | Musik meist nicht bemerkt

Burleson

Musik meist positiv beurteilt

Weil

Musik meist negativ beurteilt

Fazit:

Da sich die Ergebnisse der
Untersuchungen, in der
Tabelle oben zusammen-
gefasst, widersprechen,
empfiehlt es sich, sie mit
entsprechendem Abstand
zu bewerten. Festgehalten
werden kann aber, dass
sich Hintergrundmusik
moglichst unauffallig in das
Ladenambiente einfiigen
sollte. Dazu darf sie nicht
zu laut sein, und vor allem
muss sie ausreichenden
Unterhaltungswert haben.

Quelle: Akkustik Design, Autor Axel Rudolph, Peter Lang Verlag
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Ein ,schwerer Wagner*
beispielsweise eignet sich
kaum als Hintergrundmusik.
Besser ware ein bekannter
leichter Schlager. Im

Zweifel fragen Sie Kunden
einfach, wie sie die musika-
lische Untermalung beim
Einkauf empfinden.
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Hintergrundmusik als Impulsverstarker

Musik beeinflusst die Stim-
mung und das Verhalten
des Menschen nachhaltig in
vielen Lebenssituationen -
vom Wiegenlied Uber die
Disco, den Hochzeits-
marsch und die Kirchen-
musik bis hin zum Trauer-
marsch - um nur einige Bei-
spiele zu nennen. In allen
Fallen wird die Musik be-
wusst wahrgenommen und
erhalt somit einen starken

Aufmerksamkeitsgrad.

Die Hintergrundmusik dage-
gen muss mehr unbewusst,
in Verbindung mit allen tbri-
gen Einrichtungskomponen-
ten das akustische Ambi-
ente fir Kunden und Mit-
arbeiter freundlich stimmen,
ohne vom Kaufgedanken
abzulenken oder Bera-
tungsgesprache zu stdren.
Der Kunde soll das Waren-
angebot in einer optimalen

Umgebung erleben, um u.a.
die Kaufentscheidungen
und den Erinnerungswert
an das Geschéft zu férdern.
Dazu gehdéren im modernen
Verkaufsgeschehen sowohl
Einrichtung, Beleuchtung,
Duft und Klima, Farbzu-
sammenstellung und
Warenprasentation, als
selbstverstandlich auch
eine angenehme akustische
Raumatmosphare.

Was Musik beim Menschen bewirkt

Genauso wie Farben, Duft
und Worte Stimmungen er-
zeugen kdnnen, so wirken
auch Tonfolgen auf die

Psyche des Menschen ein.

Sie erzeugen positive oder
negative Gefiihle. Sie moti-
vieren, beruhigen, machen
zufrieden oder bewirken

das Gegenteil. Musik spielt

als psychologisches
Element flir den Menschen
eine erhebliche Rolle.

Kann man Musik kommerziell nutzen?

Grundsatzlich ja. Vom Top-
Hotel iber die Gastrono-
mie, den gehobenen Einzel-
handel, in modernen Ein-
kaufszentren und Verwal-
tungen bis hin zum medizi-
nischen Bereich wird die
Musik zunehmend gezielt
eingesetzt. Warum? Sie soll
je nach Bedarf beruhigen,
motivieren oder ganz ein-
fach fir gute Laune sorgen.
Doch Vorsicht! Nicht jede
Art von Musik ist dafiir wirk-
lich geeignet.

Es ist gar nicht so leicht,
den ,richtigen Ton" zu tref-
fen. Radiosendungen mit
ihren zahlreichen Wortbei-
tragen wirken eher stérend.
Und gekaufte oder selbst
zusammengestellte Bander
mit fetziger Popmusik sind
nur ganz begrenzt wirklich
sinnvoll einsetzbar, z. B. in
Trend-Shops, jungen Bouti-
quen. In vielen anderen
Bereichen zwingt diese Art
von Musik viel zu sehr zum
Hinhoren. Lenkt also ganz

einfach ab. Zudem ist der
Beschaffungsaufwand fiir
Kassetten oder Gerate
recht hoch.

Die ideale Hintergrund-
musik ist zurtickhaltend. In
Lautstarke, Tempo, Rhyth-
mus und Sound. Das ist
Musik, die bewusst kaum
wahrgenommen wird.
Unbewusst aber eine
Menge bewirkt: Harmonie,
Motivation, emotionale
Warme, Entspannung und
Wohlbefinden.

Woher kommt die richtige Hintergrundmusik?

Die ideale Hintergrundmusik
wird via Satellit ibertragen. Die
Firma Funktionale Musik
GmbH bietet z. B. zwei ver-
schiedene Kanéle an: Den
Instrumental-Channel und den
Soft-Pop-Chanel, beides 24
Stunden am Tag und in erst-
klassiger Klangqualitat. Die
Musik ist psychologisch aus-
gewertet und auf die jeweiligen
Tageszeiten abgestimmt. Fir
jeden Tag gibt es ein neu ge-
staltetes Programm.

Sie kdnnen sich fiir einen
Kanal entscheiden oder beide

Kanale in Selbstwahl um-
schaltbar empfangen. Bendtigt
wird dazu eine kleine Satel-
litenantenne mit 60 cm-
Durchmesser und der
entsprechende 2-Kanal
Receiver sowie ein vorhan-
denes (oder noch zu instal-
lierendes) Lautsprechernetz.
Diese Art von Hintergrund-
musik ist preiswert und bietet
dennoch hoéchstes technisches
Know-how. Durch die non-
stop-Musikausstrahlung ist
dieses System informationsfrei
und damit der GEZ-Gebuhr

enthoben.

Als raumgestaltendes Element
gibt psychologisch ausgewo-
gene Hintergrundmusik in den
Verkaufsraumen fuhrender
Einzelhandelsgeschafte schon
seit einiger Zeit den Ton an.
Eine verkaufsfordernde,
freundliche Atmosphare fur
Ihre Kunden, bedienungsfreier
Komfort fur lhr Unternehmen
und nicht zuletzt niedrige
Kosten sind weitere Elemente
auf dem Weg zum Erlebnis-
handel.
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Farben
brauchen wir
so nétig wie
die Luft zum
Atmen. lhre
energiereiche

Strahlung
starkt den

Korper,
befliigelt die

Seele und
inspiriert den
Geist.
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Farbgestaltung

Alles auf dieser Welt ist
Schwingung, das haben
Physiker schon lange her-
ausgefunden. Produkte,
Menschen, ja sogar Gedan-
ken schwingen in unserem
Verkaufsraum unterschied-
lich und beeinflussen sich
gegenseitig. Nicht nur Duft
verandert diese Schwingun-
gen, gleiches gilt auch fur
Farben. Sie wirken auf die
kérperlichen und geistigen
Schwingungen des Konsu-
menten. Abhangig von der
Schwingung des Kaufers
kdonnen sie harmonisierend,
erregend, nervtétend oder
auch heilend wirken.
Farben spielen eine grol3e
Rolle in unserem Leben, ob

bewusst oder unbewusst -
und das gilt auch fur den
Verkaufsraum.

Die Farbpsychologie hat
inzwischen klare Zusam-
menhange zwischen Wohl-
befinden und farblicher
Raumgestaltung erkannt.
Und eigentlich ist es ja
auch eine Binsenweisheit:
Jeder Mensch kann die
Wirkung an sich selbst
splren, die ein Grau in
Grau gehaltener Raum
bewirkt, im Gegensatz zu
einem mit griinen Pflanzen
und Farbelementen ein-
gerichteten Raum. Es gibt
Farben, die schlucken
Schwingungen (Schwarz

z. B.) und andere, die
spiegeln sie wieder (Weil}
z. B.). Griin wirkt heilend
auf die Psyche, Gelb fordert
Ideen und Rot unterstltzt
Aktivitat. Blau beruhigt.
Immer wenn Geflihle vom
Kunden wahrgenommen
werden, dann 6ffnen sich
diese Menschen und die
Kommunikation wird ver-
bessert. Wer sich nun er-
hofft, mit farblicher Gestal-
tung die Effektivitat zu
erhohen, der irrt. Jeder
Mensch ist ein Individuum
und reagiert unterschiedlich
auf unterschiedliche
Farben.

Durch Studien wurde be-
statigt, dass farbige Gestal-
tungen bis zu 40% besser
verstanden werden. Denn
Farben faszinieren, erzeu-
gen Emotionen, Gefihle.
Mit gezieltem Farbeinsatz
lenken Sie Blicke auf
wichtige Punkte.

Dunkle Farben haben eine
starkere Bedeutung, ihnen
wird mehr Gewicht zuge-
messen. Vor allem in

Kombination mit kithlen und
hellen Farbtonen, lassen
sich dunkle Farben domi-
nierend in den Vordergrund
stellen. Dieser Effekt wird
beispielsweise bei Text-
markern verwendet.

Farbige Elemente, wie
Quadrate, Linien, Pfeile und
Kreise lenken die Blicke auf
wichtige Positionen, teilen
Bereiche auf und machen
Informationen interessanter.

Achten Sie auf den Unter-
schied zwischen farbig und
bunt, der oftmals nur sehr
fein ist. Dennoch sollten Sie
nicht zu viele Farben ver-
wenden, damit der Betrach-
ter nicht irritiert wird.

Gleiche Farbkombinationen
helfen den Betrachter hin-
gegen bei der Orientierung
und sorgen fir einen
Erinnerungseffekt.

Eine in gro3em Personen-
kreis angestellte Unter-
suchung hat sehr spezifi-
sche Beziehungen
zwischen Farben und
Geschmack ergeben:

Sauer - Gelbgrin bis
Gringelb

SuB - Orangegelb bis Rot
SiBlich - Rosa

Bitter - Marineblau, Braun,
Olivgrun, Violett

Salzig - Grau mit Blassgrun
oder mit Blassblau

Folgende Verknupfung
besteht zwischen Farbe
und Geruchssinn:

scharf, wiirzig - Orange
leicht wiirzig - Grlin
parfiimiert - Violett, Flieder
blau (Helllila) oder die dem
Parfumtyp entsprechende
Farbe (z.B. Grun fur
Tannenduft)

Ganz allgemein:
Wohlgeriiche - helle, reine
und zarte Farben
schlechte Gertiche - dunkle,
tribe und Gberwiegend
warme Farben.

Nicht so unmittelbar |asst
sich die Vorstellung von der
Beschaffenheit einer Ware
vermitteln:

fester, kompakter Inhalt:
Dunkelbraun oder
Ultramarin; allgemein
dustere Farben

flissiger Inhalt:

kaltes Griin oder Blaugrin
dicke, cremige Fliissigkeit:
Rosa

pulverige Beschaffenheit:
Braun mit Tendenz zu
Ocker oder Gelb.
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Der Einfluss von Farbe auf die Merkfahigkeit

£

Mit Farbe lassen sich Ver-
kaufsraume besser struk-
turieren. Farbe verbessert
die Merkfahigkeit des
Betrachters; wichtige Infor-
mationen werden einprag-
sam vermittelt.

Farbe dienen
nicht nur der

& Dekoration. Sie
¢ sind auch mit
Die Lieblingsfarben Sinngehalt
befrachtet.
7 BGrin Sie kommu-
mBlau nizieren, sie
BRot suggerieren.
OGold .
S Sie schaffen
4 o Turkis Assoziationen,
4 “E:“ wecken
(] a -
29 n'ﬂﬁi Gefiihle und
4 pandere rufen
oGelb Erinnerungen
oPink
wach.
oViolen
& Schwarz Jede Farbe hat
12 ) .
eine nur ihr
zugehorige
Die Lesbarkeit der Farben (Kontrastverhalten) Eigenschaft.
Schwarz auf Gelb Platz 1 bei Tageslicht 1,31 Kinstliches Licht 1,33
Gelb auf Schwarz Platz 2 bei Tageslicht 1,34 Kinstliches Licht 1,40
Grun auf Weif} Platz 3 bei Tageslicht 1,35 Kinstliches Licht 1,30
Rot auf Weil} Platz 4 bei Tageslicht 1,36 Kinstliches Licht 1,26
Schwarz auf Weil} Platz 5 bei Tageslicht 1,36 Kinstliches Licht 1,32
Weil} auf Blau Platz 6 bei Tageslicht 1,36 Kinstliches Licht 1,37

Blau auf Gelb Platz 7 bei Tageslicht 1,36 Kinstliches Licht 1,39
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Angenehme
Farbkombi-
nationen und
die
Verwendung
von Farben,
die im Umfeld
nicht
bevorzugt
werden, haben
die Krafft,
Betrachter zu
erreichen.

Studiensammlung / Ausgabe 2

Farbgestaltung

Wenn Farben das Auge
tauschen wollen, kdnnen
sie das ohne grofie
Schwierigkeiten. Es ist
daher ratsam, alle Mdglich-
keiten und Wirkungen von
Farben zu nutzen, um da-
von zu profitieren. Farben
bieten eine ausgezeichnete
Méglichkeit, Waren vorteil-
haft zu prasentieren.

Der Kunde ist heutzutage
tausenden von Werbebot-
schaften und Sonderange-
boten ausgesetzt. Deshalb
ist es notwendig, den
Kunden zu umwerben. Aber
bitte keine Werbung mit
Holzhammermethode! Die
richtige Farbe zum Beispiel
wirkt mehr, als man
gemeinhin ahnt, und wirkt
tiefer, gerade weil man
nichts ahnt von ihrer
Werbeabsicht. Eine be-
wusst zum Kauf einladende
Farbgebung, in ein durch-
dachtes Konzept einge-
bettet und konsequent um-
gesetzt, leistet mehr als nur
Raumauflockerung, sie
schafft die Atmosphare, die
den Kauf unbemerkt beein-
flusst.

Orangerot erzeugt eine
warme Atmosphare, die

Kunden auch bei 12 Grad
nicht frieren lasst - im
Gegensatz zu Blaugrin, da
frosteln sie schon bei
Zimmertemperatur. Leuch-
tende Farben erhohen die
sportliche Darstellung. Gelb
zeigt Konzentration und
Kreativitat an. Kinder fihlen
sich in einer kunterbunten
Umgebung wohler. Die
Liste praktischer bis ausge-
fallener Tipps liel3e sich
endlos fortsetzen, denn
Farbe ist neben der Atem-
luft das Lebenselement,
von dem wir standig umge-
ben sind, das wir unablas-
sig aufnehmen, nicht nur
mit den Augen, sondern mit
dem ganzen Korper. In
einer grauen Umgebung
werden unsere Kunden
depressiv, ohne farbige
Markierungen werden sie
orientierungslos.

Farben ganz nach Lust
und Laune

Rot, Inbegriff von Liebe und
Sinnlichkeit, macht aktiv,
fordert die Beweglichkeit,
warmt und gibt ein gutes
Korpergefihl.

Gelb, die sonnigste, heiter-
ste Farbe, macht kreativ,

starkt die Konzentration,
regt die geistigen Fahig-
keiten an und gibt ein
Geflhl von Unabhangig-
keit.

Griin steht fir Natirlichkeit,
Frische und Jugend, es
kuhlt, macht einen ruhigen
Kopf und erleichtert zielstre-
bige, leistungsbezogene
Arbeit.

Blau heilt, verleiht Ruhe,
Entspannung und Stabilitat,
es vermittelt Autoritat,
fordert Intuition und seeli-
sche Gelassenheit.

Wenn Sie Farbe nicht als
gesamtes Konzept einset-
zen kénnen, dann nutzen
Sie die Farbe, um Blick-
fange zu gestalten. Insbe-
sondere die Raumtiefe
eignet sich hierflr. Aber
auch einzelne Regalriick-
wande kénnen Farbakzente
darstellen (siehe Foto).
Zwingen Sie sich zu keiner
Farbe, die Sie nicht leiden
koénnen, sondern konzen-
trieren sich auf einen Ton,
der Ihnen spontan als
angenehm einfallt.
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Farbgestaltung durch Licht

Die Franzosen fuhren uns
seit langem vor, wie man
mit relativ einfachen Mitteln
ein ausgeklugeltes Farb-
design gestalten kann.
Licht-Design verandert die
Raume und somit auch die
Reaktion auf die verander-
ten Lebensrhythmen. Farbe
durch Licht bringt die
Menschen zum Staunen
und Traumen. Und das ist
es ja, was die postmoder-
nen Konsumenten wollen:
Verbliufft und verfihrt wer-
den zum Staunen und
Traumen!

Ein individuelles
Lichtdesign versteht sich
als elektronische Tapete,
die sich der jeweiligen
Stimmung anpasst.

Durch Licht und Farbe
Impulse setzen fiir Kérper
und Geist, darlber hinaus
Stoffwechsel und Hormon-
haushalt positiv beeinflus-
sen - unter diesen
Gesichtspunkten sind die
Lichtkomponenten ,,Mood-
Light* zu sehen.

In jedem Mood-Light sind
ca. 90-100 sich nicht erwar-
mende LEDs installiert. Aus
den RGB-Farben Rot, Griin
und Blau lassen sich nach
Belieben individuelle Farb-
komponenten erzeugen.

Die Fernbedienung mischt
und steuert - die verschie-
denen Programme sind

jederzeit abrufbar. Méglich
ist alles, je nach Stimmung

konnen sanfte bis schnelle
Farbwechsel - von warm-
weil} bis kaltblau - program-
miert werden. In sinnlichem
Rot, beruhigendem Blau,
starkendem Orange, erhol-
samem Pastellgrin - in
unterschiedlichen Intensi-
taten gemischt, erzeugen
die Mood-Lights Ruhe-
atmospharen, Actionlaune
oder Kraftquellen.

Unendlich viele Einzel-
flachen kénnen an Wand
und Decke in einer
Umgebungstemperatur von
-15 Grad bis + 55 Grad
aneinander gereiht werden.
Das vorprogrammierte
Lichtmanagement, die Ge-
schwindigkeit und die
Farbwechsel kdnnen per
Funkfernbedienung stufen-
los gedimmt werden.

Ein Blickfang in jedem
Verkaufsraum, der sich den
veranderten Bedingungen
jederzeit neu stellen kann
und somit daftrr sorgt, dass
keine Langeweile und keine
Gewohnheit aufkommt.

Licht, das Licht verdndert
- Metamorfosi!

Drei Parabolreflektoren
strahlen Licht ab, das mit
drei Filtern in den Grund-
farben Blaun, Rot und Grin
ausgestattet ist. Die beson-
dere Eigenschaft dieser

Filter besteht in der
Schaffung einfarbiger, von
verschiedenfarbigen
Lichthéfen umgebenen
Lichtbiindeln. (siehe Foto
unten). Die Summe der
Grundfarben ergibt ein
weilles, besonders warmes
Licht. Uber die Abstufung
des von den drei Strahlern
erzeugten Lichts kénnen
zahlreiche unterschiedliche

Stimmungen kreiert wer-
den.

Diese Art der Beleuchtung
eignet sich besonders fur
Aktionsflachen, Entspan-
nungszonen und den Ein-
gangsbereich. Metamorfosi
passt sich den raumlichen
Gegebenheiten an. Eben-
falls werden die jeweiligen
Tatigkeiten unterstitzt. Aber
auch die individuelle
Seelenlage wird im positi-
ven Sinne bertcksichtigt.
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Die Zukunft
konnte so
aussehen:

Ein Kunde
betritt den
Laden, seine
erhohte
Korpertempe-
ratur wird,
ohne dass er
es merkt,
sofort
gemessen,
alsbald verfar-
ben sich die
Wande Ilhres
Verkaufsraums
angenehm
dunkelblau
und wirken
kiihl.

Der Kunde
spiirt diese
wohltuende
Kiihle und
verweilt langer
in Ihren
Verkaufs-
raumen.
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Griin
symbolisiert
Wachstum und
Hoffnung.
Ein griiner
Hintergrund
beruhigt und
fordert die
Konzentration
auf das
Wesentliche.
Zimmer-
pflanzen
tragen diese
wohltuende
Wirkung der
Natur in den
Verkaufsraum
und die Biiros
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Farbgestaltung durch Pflanzen

Die Wohlftihlfarbe Grin -
Was ist Leben? Leben ist
Grin.

Aller Anfang erscheint
Griin, das Wachstum, der
Neubeginn und die Hoff-
nung. Die Farbe Grin sym-
bolisiert das Entstehende,
die wertvollen Keime, aus
denen wir unsere Zukunft
gestalten. Die Hauptfarbe
der Pflanzen ist Grin. Das
Chlorophyll oder auch Blatt-
grun ist fur diese Farbe ver-
antwortlich. In ihm findet
der Prozess der Photosyn-
these statt, die Umwand-
lung von Kohlenstoff und
Wasser zu Energie. Im
Mittelalter symbolisierte die
Farbe Grun ,Liebe“. Die
positive Wirkung des
Grlnen ist schon seit dieser
Zeit bekannt. Gerade heute
fahren viele Stadter zur
Erholung ,ins Grine“. Bei
der Arbeit kann ein griiner
Hintergrund die Konzentra-
tion auf das Wesentliche
erhohen.

Im Verkaufsraum mangelt
es haufig an der Farbe
Grin. Dies lasst sich durch
Integration satter Pflanzen
ausgleichen. Die wohl-
tuende Wirkung der Pflan-
zen lasst sich so in den
Raum tragen und erhdht
Konzentration und Wohl-
befinden bei Mitarbeitern
und Kunden.

Pflanzen haben einen posi-
tiven Einfluss auf das
Seelenleben der Menschen.
Anscheinend wirkt schon
die bloRe Anwesenheit von
Pflanzen auf den Menschen
beruhigend und angenehm.

Dass sich Menschen in der
Nahe von Pflanzen sicher
und geborgen fuhlen, soll
nach Meinung von
Forschern in den Genen
verankert sein. Es sei quasi

ein Uberbleibsel der Zeit,
als sich fast das ganze
Leben der Vorfahren in der
freien Natur abspielte und
die grinen Gewachse ihnen
signalisierten: Hier gibt es
Wasser, Nahrung und
Schutz. Kein Wunder also,
dass sich Menschen auch
heute noch ,grine Freunde®
in die Wohnung oder ins
Buro holen.

Aber Pflanzen steigern
nicht nur das subjektive
Wohlempfinden der
Menschen. Sie schaffen
auch ein messbar gestnde-
res Raumklima. Im
Verkaufsraum ist das Klima
normalerweise alles andere
als gesundheitsforderlich.
Die Luft ist vielfach staubig
und trocken. Vor allem in
den Wintermonaten sinkt
die Luftfeuchtigkeit wegen
der trockenen Heizungsluft
oft unter die notwendigen
30 Prozent. Die Folgen sind
Mudigkeit, Augen- und
Hautreizungen. AuRerdem
macht eine solche Luft
anfalliger fur Erkaltungen.

Eine hohere Luftfeuchtigkeit
hingegen beugt nicht nur
Krankheiten vor, sondern
bindet auch Staub, ist

behaglicher und macht
munter. Grinpflanzen
kénnen die Luftfeuchtigkeit
kostengunstig erhéhen. Sie
geben namlich fast das
komplette GieRwasser Uber
die Blatter wieder an die
Luft ab. Hier ist zu beach-
ten, dass die Luftfeuchtig-
keit im Raum nicht zu hoch
wird. Eine Grenze liegt bei
etwa 60 bis 65 Prozent.

Nicht jede Pflanze eignet
sich gleich gut zur Luftbe-
feuchtung. Pflanzen, die im
Winter eine Wachstums-
pause einlegen oder
generell wenig Wasser
brauchen, wie etwa
Kakteen, sind ungeeignet.
Zimmerlinde, Zyperngras,
Nestfarn und Banane
haben dagegen einen kon-
stant hohen Wasserver-
brauch. So kann die Luft-
feuchtigkeit das ganze Jahr
Uber auf einem hohen
Niveau gehalten werden.

Eines ist wichtig im
Umgang mit Pflanzen:
Entscheidendes Kriterium
sollte sein, was die Leute
mégen, denn der
Wohlfiihl-Effekt durch die
Pflanzen ist das
Wichtigste!
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Schlussgedanke

Kunden in die richtige Stimmung versetzen

Der Schlissel zum Porte-
monnaie des Verbrauchers
ist Mood Management. Wer
den Kunden in die richtige
Stimmung versetzt, ge-
winnt. Denn ein Kunde, der
sich wohl fuhlt, ist am ehe-
sten geneigt, Geld auszu-
geben.

Gehoren Sie zu den Per-
sonen, die in der Mittags-
pause einfach abschalten
wollen? Wie ware es mit
einer kleinen Massage, bei
der sie im Hintergrund leise
das Meer rauschen héren ?
Oder ware lhnen eine anre-
gende Farbdusche lieber,
die die Herbstdepression
vertreibt? In beiden Fallen
gehdren Sie zur Zielgruppe
fur Mood Management, was
sich ungefahr mit ,Aktiver
Beeinflussung der eigenen
Stimmung*“ Gbersetzen
lasst. Unternehmen nutzen
diesen Trend, indem sie in
ihren Verkaufsrdumen eine
Atmosphare schaffen, die
sich direkt auf die Gemdts-
lage des Kunden Ubertragt.

Zahlreiche Branchen profi-
tieren vom Duft-Boom. Mit
Produkten wie Duft-

Weckern, Luftumwandlern

und Seminaren zur Aroma-
therapie treffen sie den
Kundengeschmack. Auch
die PBS-Branche kann von
diesem Boom profitieren,
wenn sie sich entsprechen-
de Sortimente aufbaut.
Diese Sortimente kénnen
sein: ,Kerze und Duft* oder
~Wellness® oder ,Raum-
difte* bzw. ,Duftprodukte
fur Bad und Wohnung® usw.

Jetzt kommt neue Luft auch
ins Badezimmer. Die Firma
Dornbracht aus Iserlohn hat
eine Dusche entwickelt, aus
der nicht nur Wasser
stromt, sondern auch Ge-
riche. Das System nennt
sich RainSky. Zu unter-
schiedlichen Spriihstarken
(von Land- bis Gewitter-
regen) kann der Duscher
den passenden Duft ein-
stellen. Damit folgen auch
andere Hersteller einem
Trend, der nach und nach
die Vanillekerzen ablésen
konnte, die fur Geruchs-
Ambiente sorgen. Procter &
Gamble etwa hat einen CD-
Player erfunden: Auf
Wachs-CD's sind Stimmun-
gen wie ,Barfull am Strand*®
nachempfunden - wer diese
CD in den dazugehdrigen

.Febreze® - Apparat schiebt,
verwandelt den Raum in
einem Platz am Meer. Und
die Firma Hammascher
Schlemmer hat einen
Wecker gebaut, der beim
Klingeln ein Kaffee-Aroma
verstromt.

~Farben wirken auf und mit
allen Sinnen. Und I6sen ein
Feuerwerk an Assoziatio-
nen aus. Sie sind laut oder
leise, schwer oder leicht,
warm oder kalt, aber auch
angenehm duftend oder
muffig, warm, intensiv, voll-
mundig und wertvoll“ (Zitat:
Christoph Haberle)

Zum Schluss noch einen
Auszug aus: Das Parfiim
von Siiskind:

,» Es gibt eine Uberzeu-
gungskraft des Duftes,
die starker ist als Worte,
Augenschein, Gefiihl und
Wille. Die Uberzeugungs-
kraft des Duftes ist nicht
abzuwehren, sie geht in
uns hinein wie die Atem-
luft in unsere Lungen, sie
erfiillt uns, fiillt uns voll-
kommen aus, es gibt kein
Mittel gegen sie.”

Lieferanten bzw. Bezugsadressen

Eine kleine Ubersicht iiber Anbieter nach deren Einsatzmdglichkeiten

Verkaufsprodukte
Syrykyd, Dinkelsbuhl
Interlam, Libeck

Crabtree + Evelyn

Duft +Design, Bergheim
et-Projekt

Delsana, Hof-Saale
Aktionsbereich

Snifforello - Michel Marketing,
Gottingen

Duft +Design, Bergheim
Aroma Baum von AromadJet
Hamburg

Arome, Hamburg
et-Projekt

Verkaufsrdume

Robat, Darmstadt

Remko, Lemgo

Voitino Grafeling

Comfort Air Design, Hamburg
Heliotron, Freiburg
Grorymab, Reichling bzw.

Wangen/CH

Duft Aromatik, Hirup

Duft + Design, Bergheim
Aroma Jet, Kalte Bast,
Hamburg

et-projekt

Raumbegriiner, Hannover
Arcadia Duft+Design,
Gleichen/Géttingen
Traxon Design

Artemide

Pajoma

Klima

Aroma Jet Kalte Bast, Hamburg
Voitino, Gréfeling
et-projekt
Events/Veranstaltungen
Magic Box, Neuss
Snifferello - Michel Marketing,
Géttingen

et-projekt

Musik

Muzak® Funktionelle Musik GmbH
Werftstr. 23

40549 Dusseldorf

Tel.:02 11 / 95 692-0 / Fax: -29
eMail: info@muzak.de

Mood Media

Winterhuder Weg 76

22085 Hamburg

Tel.: 040/ 22 74 45-0 / Fax: -10
eMail: contact@moodmedia.de
Farbe

Arcadia Duft & Design
Wasserfurth 10

37130 Gleichen

Tel.: 05508 /92 30 53
Lieferant fir Mood-Lights

Die Raumbegriiner GmbH
Hildesheimer StralRe 53

30169 Hannover

Tel.: 05 11/ 80 71 224
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