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Wie Service-Weltmeister verfuhren

Vom Nutzen aller Sinneskanale

Johann Beck und Norbert Beck

| 2 Servolation zieht Kunden magisch an und verfiihrt zum Kaufen, immer wieder. Die
Service-Weltmeister setzen Servolation in der Praxis an den Begegnungspunkten
mit ihren Kunden ein. Ziel ist es, bei Menschen an diesen Begegnungspunkten po-
sitive Emotionen auszuldsen. Das Emotionshirn wird so immer wieder gestreichelt.
Die Summe aus kleinen Servolationen, die nachhaltig wirken, ist dabei wichtiger
als der groBe Begeisterungsknall.

Am Parkplatz eines Supermarkts fanden wir ein sympathisches Schild (Abb. 1). Die Ver-
antwortlichen des Supermarkts denken an die Eltern mit den Babies, die den Kinderwa-
gen ausladen miissen.

Einer unserer Beratungskunden, der sein Geld damit verdient, Getrdnkeautomaten im
Pausenbereich von Unternehmen und Behérden aufzustellen, zeigte uns einen Aufkleber
mit der Telefonnummer seiner gebiihrenfreien Service-Hotline. Der Aufkleber ist an je-
dem seiner Automaten angebracht. Streikt ein Automat, dann kann der, der sich gerade
einen Kaffee holen wollte, direkt mit seinem Handy kostenfrei die Stérung reklamieren.
Sofort fihrt ein Techniker los und behebt den Schaden. In der nichsten Pause bekommt
der Mitarbeiter dann wieder seinen Kaffee aus dem Automaten. Das ist zunichst natiir-
lich Servolation fiir die Mitarbeiter, denn frither musste eine Stérung zunichst der Ver-
waltung gemeldet werden. Bis die in die Gédnge kam, war der Automat dann manchmal
ein, zwei Tage aufler Betrieb. Fiir den Betreiber hief3 das ein, zwei Tage keinen Umsatz.
Wenn der Automat nicht arbeitet, gibt es auch keine Einnahmen. Die kostenlose Service-
Handy-Hotline ist daher zugleich fiir den Unternehmer ein Frithwarnsystem zur Um-
satzsicherung. Beide, Kunde und Unternehmer, haben also Nutzen von der kostenlosen
Servicenummer. So soll es sein.
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Abb. 1 Beispiel fiir das Auslo-
sen einer positiven Emotion
Quelle: METATRAIN GmbH,
www.metatrain.

Haben Sie schon einmal im Winter in einem Hotel eingecheckt, in dem es keine Tief-
garage gab? Beim Friihstiick packt Sie dann bereits das Grauen, weil es iiber Nacht ge-
schneit hat und Sie sich schon beim Schneekehren und Eiskratzen am Auto sehen. Sie
checken aus, tragen Thren Koffer zum Parkplatz und kommen aus dem Staunen nicht
mehr heraus. Thr Auto ist schnee- und eisfrei. Hinter dem Scheibenwischer finden Sie ein
Kirtchen: ,Lieber Gast, wir wiinschen Thnen immer eine freie Sicht fiir eine angenehme
und sichere Fahrt. Beste Griif3e ...“ Das ist Servolation vom Feinsten am Begegnungs-
punkt ,,Abschied®.

Sicher kennen Sie selbst viele solcher positiven Begebenheiten. Diese kleinen Erlebnis-
se haben Thr Emotionshirn tiber Thre Augen, Ihre Ohren, Ihre Nase, Thre Zunge oder Ih-
re Haut erreicht und dort Gefiihle ausgeldst. Sehen wir uns deshalb unsere Sinnesorgane
unter dem Aspekt der Servolation genauer an.

3.1 Den Augen schmeicheln

Es muss bei Weitem nicht immer das Exklusivste sein, das durch das Auge des Kunden
dessen Emotionshirn positiv stimuliert. Allerdings sollte zumindest nichts in unserem
Unternehmen das Emotionshirn beleidigen.

Die verschmierte Scheibe an der Wursttheke, der Brandfleck im Wartesessel, der
Hundehaufen vor der Tiir, der vergilbte Wandschmuck, die seit Tagen verwelkten Blu-
men, das alles sind keine positiven Wahrnehmungen im Emotionshirn des Kunden.
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Wenn Sie einen Blick in eine Disco werfen, dann tummeln sich dort Midels, die aus-
sehen als wiren sie dem Film ,,Sex and the City“ entsprungen. Selbst die Jungs machen
auf Model, und dem einen oder anderen sieht man an, dass er sogar beim Friseur war
oder eine Friseurin gut kennt. Warum ist das so? Ganz einfach, die meisten sind auf der
Pirsch. Auch Thr Unternehmen ist immer auf der Pirsch. Die Médels und Jungs haben
gegeniiber Threm Unternehmen dabei noch einen Vorteil. Zumindest zu Hause kdnnen
sie die ausrangierte Jeans oder den Schlabberpulli tragen, der nicht mehr ,,in“ ist. Thr Un-
ternehmen kann sich das nicht leisten. Thr Unternehmen steht immer auf dem Laufsteg.
Sie miissen deshalb Heidi Klum fiir Thr Unternehmen sein, damit Thr Unternehmen das
Next-Top-Model in Threr Region wird. Wahlweise kénnen Sie sich auch als Karl Lager-
feld fihlen, der seinem Unternehmen das begehrteste Outfit der Gegend verpasst. Oder
schauen Sie auf Thr Unternehmen aus dem Blickwinkel eines Schonheitschirurgen. Wie
auch immer, Thr Unternehmen muss an allen Ecken und Enden die Emotionshirne Ihrer
Kunden in Begeisterung versetzen. Thr Unternehmen ist immer auf der Pirsch.

Aufgelesen
Darf’s ein bisschen Meer sein?

»3ind Sie bereit? Hier kommt der nichste Wow-Effekt!“ Die Dame mit dem
Klemmbrett spricht im Trommelwirbelton und hebt eine Braue. Dann stof3t sie
die Tiir zum Badezimmer auf. Man tritt ein und denkt: Gott, ja. Der tbliche Ho-
telhokuspokus. Fettglainzender Marmor und in der Mitte ein Riesenzuber mit
Goldarmaturen. Doch es reicht eine Drehung nach rechts - und es ist um einen
geschehen. Wie vom Blitz getroffen, sinkt man auf den Wannenrand und erstarrt.
Unmittelbar vor dem Oval tut sich eine garagentorgrofie Glaswand auf und gibt
den Blick frei auf eins der riesigsten Aquarien der Welt. Hypnotisiert stiert man
auf elf Millionen Liter ozeanblaues Wasser und das darin schwebende Meeresge-
tier. Haie gleiten majestétisch vorbei. Mantarochen wabern {iber die Scheiben wie
fliegende Ponchos. Barrakudas grinsen grimmig, Schwirme schielen als bunte
Blitze umbher, und Fischmonster mit den Ausmaflen von Kilbern glotzen aus
suppentellerrunden Augen herein, als wollten sie fragen: Was machen Sie denn
hier?

Es ist tatsdchlich so, als schwomme man mitten unter ihnen. Das ist kein Bad
mehr, das ist ein maritimes Nirwana. Fiir 5.700 Euro pro Nacht kann man es be-
wohnen.

(DIE ZEIT, 18. September 2008, Nr. 39)

Oftmals ist aber das duflere Erscheinungsbild eines Unternehmens erschreckend.
Selbst die Schaufenster sind manchmal Kundenabschreckungsvorrichtungen. Der Ein-
gangsbereich ladt in einigen Unternehmen zum sofortigen Verlassen ein, die Internetsei-
te qualt mit gdhnender Langeweile, und die Auflenfassade verspritht den Charme einer
Trockenpflaume.
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Es geht auch anders. Lesen Sie die Sitze aus einer Unternehmensphilosophie, die wir
im Internet aufgelesen haben. Was denken Sie, welche Branche das ist?

Aus der Praxis

»Der Mensch steht im Mittelpunkt unseres Tuns und unserer Fiirsorge. Fiir alle
im Team sind daher Freundlichkeit und Herzlichkeit stets oberstes Gebot. Wir
sind Berater und Partner ... wir handeln als Team, d. h. jeder unterstiitzt den an-
deren und ist eingesetzt nach seinen Fdhigkeiten und Talenten mit dem Ziel, das
optimale Ergebnis fiir unsere Kunden zu erreichen ... Wohlfithlen, Wellness und
Lebensqualitit stehen dabei im Vordergrund ... Das Team setzt sein Wissen und
Konnen dafiir ein, neue und bessere individuelle Losungsmoglichkeiten fiir den
Einzelnen zu finden ... Dienstleister am Menschen kommt von dienen. Je mehr
Nutzen wir unseren Kunden bieten, desto héher wird der Nutzen sein, den wir
dafiir ernten.”

(http://www.zahnarzt-drhien.de/praxisphilosophie.php)

Das ist die Firmenphilosophie einer Zahnarztpraxis, die Servolation vom Feinsten
einsetzt, zum Wohle der Patienten. Das Emotionshirn, das im Angesicht einer Zahnarzt-
praxis meist verkrampft, reagiert gleich viel entspannter. Statt in einem Wartezimmer
darf es ndmlich in einer Lounge Platz nehmen. Drinnen warten dann Korbstiihle. Es
dominieren Wellnessfarben wie Orange, sanfte Brauntdone und Naturmaterialien. Das
Warten wird zum Genuss.

Eine duflerst interessante Bezeichnung haben auch die Behandlungsrdume. Sie heiflen
»Wohlfithlen“. Kein Witz! Auf den Tiiren steht ,,Wohlfithlen 1“ oder ,,Wohlfiihlen 2
etc. Ist das nicht interessant? Ein Wohlfiithlambiente beim Zahnarzt. Da geht man doch
gerne zum Bohren. Aber im Ernst, warum miissen Arztpraxen immer wie Arztpraxen
aussehen und Krankenhéduser immer wie Krankenhéuser? Es ist doch eine Binsenweis-
heit, dass Farben Stimmungen erzeugen und auf das Emotionshirn wirken. Streichen Sie
einfach einmal einen Raum in Threr Wohnung total schwarz, auf dem Boden verlegen Sie
schwarze Schieferplatten und die Mobel lackieren Sie auch schwarz. Da sehen Sie
schwarz — und das nicht nur mit den Augen. Freundliche Umgebung wirkt freundlich,
unfreundliche wirkt unfreundlich. Welche Umgebung wiinschen Sie sich als Kunde?
Und was, vermuten Sie, wiinscht sich das Emotionshirn Threr Kunden?

Ein weiteres Beispiel ist Brautmoden Honeymoon, zertifiziert mit dem Service WM
Siegel Ausgezeichnete Service-Qualitit.

Dieses Brautmodengeschift hat nur ein Ziel, es will die Braut in spe wihrend des Ein-
kaufs zum Star machen, wenigstens fiir ein bis zwei Stunden. So lange dauert namlich
durchschnittlich der Kauf eines Brautkleides. Stellen Sie sich vor, Sie sind eine Braut in
freudiger Erwartung des grofSen Ereignisses (fiir Madnner ist es natiirlich schwieriger, sich
in eine werdende Braut einzufiihlen, ist aber ein gutes Training fir das Emotionshirn).
Was Thnen noch fehlt, das ist das Wichtigste, das Brautkleid. Sie betreten ein grofiziigig
ausgestattetes Brautmodengeschift und werden freundlich begriifit. Die Auswahl ist
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Abb. 2 Mit dem Brautkleid auf der Bithne. Quelle: Brautmoden Honeymoon Neumarkt,
www.brautmoden-honeymoon.de

reichlich. Sie finden schnell zwei, drei Kleider, die Sie probieren mochten. In der extra
groflen Umbkleidekabine haben Sie viel Platz, um bequem das ausladende Brautkleid an-
ziehen zu konnen. Dann schweben Sie aus Threm Umkleidezimmer und betreten die
Biihne (Abb. 2).

Sie haben richtig gehort, die Bithne. Auf der Bithne sind Sie von Spiegeln umgeben,
die darauf abgestimmt sind, Sie im Brautkleid besonders schon aussehen zu lassen.
Ebenso ist das Licht iiber der Bithne genau auf diesen Zweck ausgerichtet. Sie drehen
sich und schauen dann grofimiitig auf das Publikum, um die Kommentare huldvoll ent-
gegenzunehmen. Das Publikum, bestehend aus Mutter, Tante und Freundinnen, sitzt
verziickt auf einem Ledersofa vor der Biihne.

Eigentlich miisste dieser Wohlfiihleinkaufsnachmittag zusitzlich als Wellness- Servi-
ce-Leistung verrechnet werden. Einkaufen als echtes Erlebnis! Das wird in vielen Publi-
kationen gefordert. Wie oft haben Sie es bisher personlich erlebt?

Sie miissen keinen Innenarchitekten engagieren, die Feng Shui-Beraterin bemiihen
oder aufwindige Designkonzepte erstellen lassen. Gut, lohnen wiirde sich das meistens.
Aber lassen Sie wenigstens immer wieder einmal einen Bekannten oder Verwandten, der
ein gutes Beurteilungsvermdgen hat, Thr Unternehmen bei einer Begehung begutachten.
Halten Sie Thre Mitarbeiter an, auf Emotionskiller zu achten. Oft kénnen Sie mit viel
Kreativitit und wenig Geld die schlimmsten Stinden beseitigen.
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3.2 Dierichtigen Tone treffen

Ungefihr 100 Millionen Euro geben Einzelhdndler in Deutschland pro Jahr fiir funktio-
nelle Musik aus. Funktionelle Musik ist, wie der Name sagt, Musik, die eine bestimmte
Funktion erftllt. Im Alltag wird Musik immer wieder funktionell eingesetzt. Der Don
Juan, der die Liebste zum ersten Date nach Hause zum Abendessen bei Kerzenschein
eingeladen hat, der wird kaum Punk-Rock auflegen. Wenn Sie sich bei einem Gldschen
Wein nach einem hektischen Tag entspannen wollen, dann wird es wohl auch eher ein
Klavierkonzert oder Céline Dion als ein Heavy Metal Gitarrensolo sein. Soll allerdings
die Party in Schwung kommen, dann ist Rhythmus angesagt. Mordszenen im Film hin-
terlegt man selten mit dem letzten Festzelthit, und im Festzelt gelingt es nicht, die Men-
schen mit einer Bachsonate auf die Tische zu jagen, hochstens aus dem Zelt.

Im Einzelhandel ist das Ganze etwas diffiziler. Deshalb wird bei einem professionellen
Vorgehen zunéchst ein Store Check durchgefiihrt. Es geht vor allem darum, Konsumen-
tenprofile zu erhalten, von den Kunden, die im Laden oder in den verschiedenen Abtei-
lungen einkaufen. Auf der Basis dieser Erkenntnisse wird dann ein spezielles Soundprofil
erstellt. Das ist im Eingangsbereich grofler Kaufhduser meist ein Einheitsbrei aus Mains-
tream- Musik. Jeder soll sich wohlfiihlen, storende Gerdusche sollen ausgeblendet wer-
den und der Kunde soll auf einem Klangteppich einschweben. Dieser Klangteppich ist
aber nicht fiir alle Abteilungen geeignet. Je nach Abteilung wird verschiedene Musik
ausgewdhlt. Sind mehr Frauen unterwegs, mehr Ménner, bin ich in der Feinkostabtei-
lung oder bei den Biichern? Fiir jede Kaufsituation gibt es passende Musik.

Wenn Sie in einer Innenstadt einkaufen und verstorte Erwachsene sehen, die sich mit
Einkaufstiiten bepackt in dunklen Ecken herumdriicken, dann ist sicher ein zurzeit total
angesagter Store fiir Jugendliche in der Nahe. Die Jugendlichen haben die Eltern abge-
stellt, um mal kurz reinzuschauen. Denn die Eltern wiirden angesichts der Einrichtung
des Stores und der Beschallung, die nur Jugendliche als Musik identifizieren konnen, so-
wieso nach ein paar Minuten die Flucht ergreifen.

Jugendabteilungen in Kauthdusern sind dagegen in Bezug auf die Musik elternfreund-
licher gehalten, und das vor allem nach Feierabend und am Wochenende. Manche Ju-
gendliche setzen sich dann der Peinlichkeit aus, mit den Eltern gesehen zu werden und
schleppen sie zum Einkaufen mit, weil die eigene Geldborse nicht reicht. Die Musikex-
perten wissen das und modifizieren zu diesen Zeiten das Klangkonzept. Auch die Eltern
sollen sich einigermaflen wohlfithlen und lange verweilen. Denn darum geht es: Je woh-
ler sich jemand fiihlt, desto linger bleibt er — im Festzelt, bei der Party und auch im
Kauthaus. Eine aktuelle Studie der Hochschule der Medien (HdM) Stuttgart ergab, dass
50 Prozent der befragten Verbraucher, die ein Geschift missgestimmt betraten, wegen
der Musik ldnger als geplant verweilten.

> Je wohler sich jemand fiihlt, desto langer bleibt er. Im Festzelt, bei der Party und
auch im Kaufhaus.
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Eines der bekanntesten Experimente zum Thema funktionelle Musik stammt von Ro-
nald E. Milliman, einem renommierten amerikanischen Marketingprofessor. Er beschif-
tigte sich mit dem Einfluss des Tempos der eingespielten Kauthausmusik.

Uber konstante Zeitriume wurde in einem Supermarkt entweder keine, langsame
oder schnelle Musik eingespielt. Es wurde gemessen, wie lange die Kunden zwischen
zwei festgelegten Punkten verbrachten. Dabei konnte Milliman Folgendes feststellen: Bei
langsamer Musik verbrachten die Kunden mehr Zeit vor den Verkaufsregalen. Der Ta-
gesumsatz lag bei langsamer Musik signifikant hoher als bei schneller. Milliman folgerte
daraus, dass das langsamere Bewegen der Kunden im Laden den Kunden dazu bringt,
mehr Bediirfnisse zu entwickeln und mehr Produkte zu kaufen. Per Fragebogen wurde
ermittelt, dass sich nur wenige Kunden der eingespielten Musik bewusst geworden war-
en.

Einer der anerkanntesten Spezialisten fiir Sounddesign ist Mood Media aus Hamburg
(www.moodmedia.com). Der Geschiftsfithrer von Mood Media bringt es auf den Punkt:
»Kunden mogen keine Stille“. Stille ist fiir die meisten Kunden unangenehm. Sie wirkt
steril, und die Gerédusche, die nicht gehort werden sollten, wie Liifter, Rolltreppe oder das
Kassenpiepen fallen auf und storen.

Dass Umsatzsteigerungen sogar produktbezogen initiiert werden kénnen, wies kiirz-
lich die ACG Audio Consulting Group aus Hamburg nach. In einem Supermarkt wurde
das bekannte Audiologo eines im Sortiment befindlichen Produkts ohne weitere Hinwei-
se in das Programm des Instore-Radios integriert. ,An den Tagen, an denen dies der Fall
war, wurde das Produkt signifikant stirker abverkauft®, so der ACG Geschiftsfiihrer,
»durch strategischen Akustik-Einsatz lassen sich also ganz konkrete Effekte erzielen.*

Einsatz funktioneller Musik
e Vorher kldren:
- Welche Musik héren meine Bezugsgruppen?
—  Wann ist welche Bezugsgruppe tiberwiegend im Geschift?
—  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 atmosphérischen Servolationen sinnvoll gekop-
pelt, z. B. Beduftung, damit es fiir den Kunden ein positives und stimmiges
Gesamterlebnis wird?

e Vermeiden:
—  Weder Ihre Musikvorlieben noch die der Angestellten sollten ausschlagge-
bend fiir die Musikauswahl sein.
—  Musik sollte nicht zu laut und zu komplex sein.
—  Spielen Sie nicht zu jeder Tageszeit die gleiche Art von Musik ab.
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—  Lassen Sie morgens eher flottere Musik einspielen und den Abend eher
ruhig ausklingen.

—  Setzen Sie nicht fiir alle Produkte und Abteilungen die gleichen Klangkon-
zepte ein.

Es wird nicht nur mit Musik versucht, das Emotionshirn des Kunden zu erreichen.
Grofle Unternehmen gehen noch viel weiter und geben richtig viel Geld aus, um die
Produkte an sich soundtechnisch zu designen. Sie forschen, wie der Keks richtig knacken
soll, wie es beim Offnen einer Getrinkeflasche zu ploppen hat oder wie der Sound aus
dem Auspuff nach Formel 1 klingt. Immer geht es einzig und allein darum, das Emoti-
onshirn positiv zu stimulieren. Unser Denkhirn beschiftigt sich nicht damit, das Kna-
cken des Kekses zu analysieren. Es nimmt es gar nicht wahr. Unser Emotionshirn aller-
dings sehr wohl. Schlapp ist negativ! Cross ist positiv! Die Servolation kann bis in die
Molekularstruktur eines Kekses reichen.

Aufgelesen

»5ind Sie bereit? Hier kommt der nichste Wow-Effekt! Die Dame mit dem
Klemmbrett spricht im Trommelwirbelton und hebt eine Braue. Dann st6f3t sie
die

Im Forschungs- und Innovationszentrum von BMW, einem vollverspiegelten
Gebdude im Norden von Minchen, leitet Rudolph die Abteilung Akustik und
Schwingungen. Gemeinsam mit seinen 200 Mitarbeitern hat er die Aufgabe, Ge-
rausche zu eliminieren, zu verandern, gewiinschte Anteile zu verstirken. Damit
aus jedem Gerdusch im und am Auto der typische BMW-Sound wird.

Der klingt in erster Linie nach guter Qualitdt und viel Geld. ,,Wenn ein Kunde
eine sechsstellige Summe fiir einen 7er hinlegt, will er keinen Wagen bekommen,
der sich wie eine Blechbiichse anhort®, sagt Rudolph. Wer eine BMW-Tiir zu-
schldgt, sollte kein ,hohles“, sondern ein ,,dumpfes Gerdusch héren. ,,Der Fahrer
muss das Gerit beim Zuschlagen der Wagentiir mit einer massiven Tressortiir as-
soziieren, die einen Crash unbeschadet iibersteht und fiir Sicherheit sorgt.“ Der
elektrische Fensterheber wiederum soll eine spielerische Leichtigkeit vermitteln.

(Wrummm! DIE ZEIT, Nr. 37, 4. September 2008, Seite 74)

Fiir kleine und mittelstindische Unternehmen ist Produktdesign mit Sound natiirlich
eine Welt, die kaum erreichbar ist. Allerdings gehen Service- Weltmeister wachen Ohres
durch ihr Unternehmen. Quietschen Tiiren, brummt die Klimaanlage in der Ausstellung
zu laut, wie hort sich unsere Telefon-Wartemusik an? Kann ich mit Kunden sprechen,
ohne dass er dem Lirm in der Werkstatt ausgesetzt ist, den ich schon gar nicht mehr
wahrnehme? Muss es sein, dass das Gerdusch des Bohrers bis ins Wartezimmer des
Zahnarztes dringt, was besonders subtilen Foltermethoden gleichkommt? Das sind Fein-
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heiten, klar. Die Frage ist nur, warum grofle Konzerne eben fiir diese Feinheiten Millio-
nen investieren und kleine und mittelstindische Unternehmen oft nicht einmal dazu be-
reit sind, etwas Zeit in das Aufspiiren von Kundenstorgerduschen zu investieren. Service-
Weltmeister haben ein waches Ohr fiir falsche Tone.

3.3 Die Nase betoren

Noch bevor die Evolution das Sehen und das Horen erfunden hat, konnten Lebewesen
schon riechen. Deshalb gibt es eine direkte Verbindung von der Nase zum Gehirn. Wo
ist Futter zu finden, wo droht Gefahr, was riecht essbar, was giftig, welcher Sexualpartner
eignet sich am besten fiir die Fortpflanzung? Die Nase ist unser am meisten unterschitz-
tes Sinnesorgan. Sie kann ca. 10.000 Geriiche unterscheiden. Diese Gertiche rufen im
Emotionshirn ohne Umwege Gefiihle wach. Deshalb eignen sich Geriiche bestens fiir
Servolation.

Aufgelesen
Immer der Nase nach

Gertiche treffen mitten ins Herz — kein Wunder, denn das Gehirn schickt die
Reize des Riechens als erstes durch seine Gefithlswelt ... Im Gegensatz zu allen
anderen Sinneswahrnehmungen nimmt das menschliche Gehirn Geruchsreize
zuerst gefiihlsmiflig wahr, bevor es sie mit dem Verstand analysiert. ,Das ist das
Besondere und das Schone am Geruchssinn®, sagt die Diplomandin (Anm.: Caro-
lin Mofigang ) am Lehrstuhl fir Experimentelle Psychologie an der Universitit
Regensburg. Die Nervenimpulse anderer Sinneswahrnehmungen, zum Beispiel
des Horens und Sehens, durchwandern als Erstes das so genannte ,,Tor zum Be-
wusstsein“, den Thalamus. In dieser Gehirnregion klopft der Geruchsreiz aber
erst an, nachdem er die fiir Emotionen zustindige Amygdala und den fiir das Ge-
déchtnis zustindigen Hippocampus durchlaufen hat.

(Mittelbayerische Wochenendausgabe Samstag/Sonntag 17. — 18. November
2007)

Der Pionier und Duftmarketingspezialist FRAGRO GmbH aus Miinchen veroffent-
licht auf seiner Homepage eine Zusammenfassung von Studienergebnissen tiber den
Einsatz von professionellem Duftmarketing (Abb. 3).

In eine dhnliche Richtung weist eine Studie der Universitit Paderborn zum Thema
Duftmarketing in Handel und Dienstleistung, die in Zusammenarbeit mit Frau Prof. Dr.
Stohr erstellt wurde (Abb. 4). Die Studie kam zu folgenden durchschnittlichen Ergebnis-
sen:
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Kommunikationsbereit- Aufenthaltsdauer im Produkte-Kontakt-

schaft der Kunden Verkaufsraum bereitschaft

Steigerung um Steigerung um Steigerung um
1100/ a1 00/ a1 0/
TI13 /0 T10 /0 TI1J /0

Abb. 3 Umsatzsteigerung durch den Einsatz von Duftmarketing. Quelle: METATRAIN GmbH
nach FRAGRO GmbH www.voitino.com
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Abb. 4 Der Einfluss des Duftmarketings. Quelle: METATRAIN GmbH nach Anja Stohr, Air-
Design als Erfolgsfaktor im Handel, Wiesbaden 1998

Steigerung der Beratungsbereitschaft um 18,8 Prozent
Steigerung der Kundenverweildauer um 15,9 Prozent
Steigerung der Kauflust um 14,8 Prozent
Umsatzsteigerung um 3 bis 6 Prozent
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Ein Hotelzimmer, das muffig riecht, das Biiro des Handwerkers, in dem &tzender
Farbgeruch in der Luft liegt, die Verkéuferin, die vermuten ldsst, dass sie am Morgen
nicht geduscht hat - keine guten Gefiihle. Das Emotionshirn will eher weg als bleiben.

Im Rahmen unserer Service WM fand ein Vortrag in einem Landhotel eines bekann-
ten Ausflugsorts statt. Die Einrichtung war tiberwiegend aus Holz, recht urig und wirk-
lich ansprechend, das Essen deftig, aber richtig gut, das Bierchen kiihl und schmackhaft.
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Vor dem Vortrag dann noch einmal zum Ortchen. Da stiirzte die Servolation in sich zu-
sammen. Der olfaktorische Sinneseindruck dort war dhnlich der Duftnote, die Sie auf-
nehmen, wenn Sie sich zu fortgeschrittener Stunde beim Rosenheimer Herbstfest mitten
ins Pissoir des grofiten Festzelts stellen und kréftig durchatmen. Das 4tzt Ihnen die Luft-
rohre weg. Beim Bierfest ist das ertraglich, da meist die Sinne so biervernebelt sind, dass
sogar das Riechorgan aussetzt und die Erwartungshaltung in Bezug auf die Ortlichkeit
eher gering ist. In der Toilette einer Gaststitte oder eines Hotel ist das unverzeihlich. Die
Nase bestraft gnadenlos und trégt ein dickes Minus ins Emotionshirn ein.

Aufgelesen

Die hiufigsten Beduftungsfehler oder worauf Sie unbedingt achten sollten:

1. Falscher Raumduft
Die Raumbeduftung erfolgt mit einem Duft, der nicht zum Produkt oder der
Dienstleistung passt. Ein Duft, der sich nicht harmonisch in das Ambiente ein-
fiigt, kann die Kunden auch irritieren.

2. Falsche Beduftungsintensitit
Die Beduftung ist nicht auf Offnungszeiten und wechselnde Kundenfrequenz
abgestimmt. Eine zu schwache Beduftung erzielt nicht die gewiinschte ver-
kaufsstimulierende und emotionale Wirkung. Eine zu starke Beduftung, d. h.
eine ,,Parfiimierung®, wird von den Kunden schnell als unangenehm empfun-
den.

3. Falsche Duftverteilung
Die Form des Raumes, die Deckenhthe und vorherrschende Luftstromungen,
die die Duftverteilung beeinflussen, werden nicht beriicksichtigt.

4. Tempordire Beduftung
Kopfnote, Blume und Fond der Diifte verfliichtigen sich unterschiedlich
schnell. Um immer den gleichen Duftanteil in der Raumluft zu gewéhrleisten,
muss stets eine kontinuierliche Beduftung erfolgen. Zudem muss immer mit
einer genau dosierbaren Menge von Duftmolekiilen beduftet werden.

5. Kein Duftmanagement
Ein langfristig erfolgreiches Duftmarketing erfordert ein kontinuierliches
Duftmanagement, das Qualitét, Intensitit, Kontinuitdt und Kundenakzeptanz
gewihrleistet.
(http://www.lasard.de/beduftungsfehler.html)

3.4 DieHautstreicheln

Als wir in der Warteschlange in den Universal Studios in Hollywood standen, wurden
wir, dhnlich wie das Obst in manchen Supermirkten, mit feinem Wassernebel bespriiht.
Wire das nicht der Fall gewesen, dann hitten wir nach der langen Wartezeit in der Hitze
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wahrscheinlich ausgesehen wie verschrumpeltes Gemiise. Wassernebel also als Servolati-
on fiir die Haut, damit man trotz endloser Warteschlangen bei Laune bleibt.

In Saarbriicken checkten wir bei grofler Hitze in einem Hotel ein. Die erste Frage war
nicht nach unserer Reservierung, sondern: ,,Darf ich Thnen ein Glas kithles Wasser an-
bieten?“ Gerne, vielen Dank! Warum erlebt man so etwas nicht 6fter? Kiihle tut bei Hitze
gut, Wirme bei Kilte — auch den Kunden. Wissen Sie, bei welcher Temperatur die Kun-
den am meisten kaufen? Ja, auch das wurde untersucht. 19 Grad ist die beste Einkaufs-
temperatur, zumindest im Supermarkt. Wenn es zu warm ist, dann werden die Kunden
trage und verlieren die Kauflust, ist es zu kalt, dann wollen sie zu schnell wieder raus.

Sie konnen die Haut natiirlich auch tiduschen. Langfristuntersuchungen zeigen, dass
die Menschen in Deutschland immer filliger werden. In Bezug auf Frauen hat die Be-
kleidungsindustrie reagiert. Manche Hersteller haben ganz einfach die Konfektionsgro-
3en gedndert. Was z. B. frither Grofle 40 war, wurde jetzt zu Grofle 38. ,,Juchu, mir passt
Grofie 38 noch, hab’ doch gleich gewusst, dass ich nicht so viel zugelegt habe!“ Das Emo-
tionshirn ist selig und lichelt mitleidig tiber die, die zu Gréf3e 40 greifen miissen. Aber
wehe, wenn man dann ein Kleidungsstiick in die Finger bekommt, das von einem Hers-
teller stammt, der bei der Groéf3endanderung noch nicht mitgezogen hat. ,,Bloder Herstel-
ler, kann doch gar nicht sein, passt hinten und vorne nicht, der soll mal sein Qualitats-
management iiberpriifen.”

Die Haut méochte es bequem. Wie bequem sitzen die Kunden bei Thnen? Es geht aller-
dings auch umgekehrt. Die Sitzmé&bel in Schnellrestaurants werden absichtlich so kons-
truiert, dass sie nach ca. zehn Minuten unbequem werden. Sie sorgen dafiir, dass die
Verweildauer nur kurz ist.

»Magst du eine Wurst?“, das war die Frage der Metzgersfrau beim Einkaufen, als wir
noch mit der Mama zum Metzger tippelten. Nach kriftigem Kopfnicken bekam man
meist eine Scheibe Wurst. Danach gab es die ominése kurze Pause, in der die Metzgers-
frau, die Mama und der ganze Laden kurz innehielten, ob das Kind das Zauberwort von
selbst sagt, was meistens nicht der Fall war. ,,Wie sagt man?“, schob deshalb Mama nach
ein paar quilend langsam verstreichenden Sekunden nach. ,,Dankfe®, mampfte das Kind,
und alle waren zufrieden. Gibt es das eigentlich heute noch? Unser Metzger hat damals
auch die Vereine auf diese Art und Weise servoliert. Immer mal eine Wurstspende fiir
diverse Festivititen. Das hielt die Vereinsmitglieder im Laden. Eigentlich einfach. Ein
paar Snacks zur rechten Zeit hat noch kein Emotionshirn abgelehnt. Die kostenfreien
Erdniisse auf der Theke im Cafe sind auch immer gleich weg. Das Getrink dann aller-
dings ebenfalls. Salz macht durstig und treibt so den Getrankeumsatz nach oben.

3.4 Mitallen Sinnen verfiihren

Die Ko6nigsdisziplin der Verfiihrung ist das Einbeziehen aller Sinne in ein stimmiges Ge-
samtdesign (Abb. 5). Klassisch funktioniert das zum Beispiel auf einem Weihnachts-
markt. Weihnachtsdeko und -lichter fiir die Augen, Weihnachtslieder fiir die Ohren, der
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Abb.5 Der Einbezug aller Sinne. Quelle: METATRAIN GmbH, www.metatrain.de

Duft frischer Lebkuchen fiir die Nase, Glithwein fiir die Zunge - und das alles kombi-
niert mit dem warmen Mantel, in den das Emotionshirn eingemummelt selig in den
Himmel schaut, von dem die dicken Schneeflocken leise zur Erde rieseln. Gut, bei man-
chen Weihnachtsmirkten plarrt Roberto Blanco aus einem scheppernden Lautsprecher,
die Currywurst mit Pommes traktiert die Nase, die Zunge wird von einer undefinierba-
ren, geschmacksverstirkten Zuckerbriihe beleidigt und die Kronung ist der Regen, der
von der Markise der Kunststoftbude direkt in den Nacken tropft.

Auch ein Sinnes-Gesamtbild fiir das Emotionshirn. Ob die gewiinschte Wirkung er-
zielt wird, ist aber fraglich. Insgesamt ist der Grat fiir die Verfiihrung mit allen Sinnen
schmal. Sie kann auch gewaltig schief gehen. Falsche Beduftung kann Allergiker aus
dem Geschift treiben, Musikstiicke konnen nicht nur
positive, sondern auch negative Emotionen auslésen. Man kann vieles falsch machen
und oft ist weniger mehr.

| 2 Sinnloser Sinnes-Overload kann Emotionshirne in Stress versetzen.

Auf diesem Gebiet wird sich in naher Zukunft vieles tun. Pioniere arbeiten bereits an
den unterschiedlichsten Losungen. So hat Philips zum Beispiel ein System vorgestellt,
das den Betrachter eines Schaufensters mit einer Spezialkamera aufnimmt und analy-
siert, ob dessen Augen intensiver auf einem Produkt haften bleiben. Ist dies der Fall, be-
ginnt das Schaufester iiber einen Lautsprecher tiber dieses Produkt zu reden und auf die
Schaufensterfliche werden zusitzliche Bildinformationen projiziert. Das soll die Men-
schen einladen, in den Laden zu kommen, um das Produkt zu kaufen. Auch hier gilt es
abzuwarten, ob es wirklich so prickelnd fiir Kunden ist, wenn das Schaufenster zu spre-
chen beginnt und die Menschen ringsherum mitbekommen, was man denn gerade so in-
tensiv betrachtet hat. Manche Kunden schauen dann vielleicht gar nicht mehr in die
Schaufenster. Es sind dann Wegschaufenster.

Sie konnen grofle Geschiitze auffahren, um die Sinne Threr Kunden fiir sich zu ge-
winnen. Oft erreichen Sie aber fiir Thr Unternehmen bereits mit geringen Mittel sehr gu-
te Ergebnisse. Vieles konnen Sie selbst mit Kreativitit und gesundem Menschenverstand
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optimieren und designen. Wird es komplexer, sollten Sie Profis hinzuziehen, damit Ihre
Sinnesoffensive nicht zum Emotionshirnkiller wird.

| 2 Service-Weltmeister nutzen alle Sinneskanale fiir ein positives Emotionsbild ihres
Unternehmens.





