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1 Einleitung

1

~Man kann nicht nicht Marketing machen.*
Nélke, Gierke

Marketing resultiert aus den Formen, Oberflachen, Farben, Diften, Texturen, Klangen
und dem Material von Produkten. Marketing ist eine zielgerichtete und unausweichliche

Kommunikation.

Die Marketingforschung der Vergangenheit konnte nahezu ausschlieRlich durch die
Durchfihrung von Interviews und das Auswerten von Fragebdgen zu Erkenntnissen
gelangen. AulRerdem wurde in der Kommunikationspolitik ausschliellich mono- oder
duosensual agiert.? Durch das Neuromarketing kdnnen Bewertungsprozesse von Kun-
den® unmittelbar registriert werden, ohne mégliche Verzerrungen beispielsweise durch
sozial erwiinschte Antworten.® Es kann ein wesentlich héherer Grad an Objektivitat
durch die Hirnforschung ermdéglicht werden. Neuromarkting erdffnet eine neue Sicht
der Dinge, da ein umfassenderes Verstandnis Uber die Ablaufe und Strukturen von
Entscheidungen und Emotionen im Gehirn des Konsumenten betrachtet werden. Dies
ist besonders bedeutsamen in Zeiten der Informations- und ReizlUberflutung der Kun-
den.® Es existiert ein regelrechter Forschungsdrang der Unternehmen. Die Produkte
werden immer vielfaltiger und damit leichter austauschbar, die Konkurrenz steigt stetig
und haufig existiert eine kaum spiirbare Differenzierung der Produkte.® Einem Konsu-

menten fallt es daher zunehmend immer schwerer, sich fiir eine Marke zu entscheiden.

Es existiert kein Forschungsgebiet, welches ausschlie3lich multisensorisches Marke-
ting untersucht. Die relevanten Erkenntnisse resultieren aus verschiedensten Wissen-
schaften, welche menschliches Verhalten erforschen. Beispielsweise erlangen Psycho-
logie, Soziologie, Verhaltensbiologie und Neurologie wichtige Annahmen und Metho-
den, welche als Grundlagen fir die Konsumentenforschung fungieren. Alle Wissen-
schaften verfolgen das gemeinsame Ziel, ein Verstandnis flir das menschliche Denken
und Handeln zu entwickeln. Die Erkenntnisse der Neurologie (Neuromarketing) bilden
die Grundlage fir das Multisensorischen Marketing und folglich flr diese Bachelorar-
beit.

Als Beginn des Neuromarketings kann die Studie der Hirnforscher McClure et al. be-

zeichnet werden.” Sie konnten Aktivitdten im Gehirn von Versuchspersonen beim Ver-

! Vgl. Nélke, Gierke, 2011, S. 16

2 ygl. Steiner, 2011, S. 1

® Aus Griinden der Lesbarkeit wurde in dieser Arbeit das generische Maskulinum gewahlt, dennoch
beziehen sich die Angaben auf alle Geschlechter.

4 Vgl. Weber, Bartling in Hausel, 2011, S. 41

S Vgl. Raab, Gernsheimer, Schindler, 2013, S. 52

6 Vgl. Scheier, Held, 2012, S. 19

" Vgl. McClure et al., 2004



zehr von Coca-Cola und Pepsi nachweisen. Die Marke Coca-Cola hatte dabei die star-
keren Auswirkungen auf das Gehirn. Dies ist der erste neurowissenschaftliche Beweis
fur den Markeneinfluss. Es entstand die neuartige Bezeichnung ,Neuromarketing®.
Dieses stellt in der Gegenwart einen festen Bestandteil vieler Hersteller im Vermark-
tungsprozess dar und fungiert als eine Teildisziplin der Neurookonomie. Die Neuro-
Okonomie untersucht 6konomische Entscheidungen unter der Anwendung von neuro-
wissenschaftlichen Methoden, um eine Aussage treffen zu kénnen, wie der Mensch
seine Entscheidungen trifft.® Neuromarketing hingegen setzt die Methoden und Er-
kenntnisse der Grundlagenforschung fir Marketingzwecke ein und untersucht die Ein-
flussnahme auf Kauf- und Wahlentscheidungen des Menschen.® Zusatzlich erleichtert

das Neuromarketing die Erkenntnis, welche Wirkung Marken im Gehirn auslésen.™

In dieser Arbeit soll untersucht werden, ob ein Einsatz von Marketingstrategien in der
Verwaltung empfehlenswert ist, um die Blrgerfreundlichkeit in Behdrden zu erhéhen.
Die o6ffentliche Verwaltung wird nach wie vor haufig stark kritisiert und ein Grofiteil der
Bevélkerung hat eine skeptische Einstellung gegeniiber Behorden."' Wenn ein Kunde
eines Unternehmens mit einem Produkt schlechte Erfahrung gemacht hat, wechselt er
bei erneutem Bedarf den Anbieter. Aufgrund der Monopolstellung der Verwaltung, ge-
genuber der freien Wirtschaft kann ein Burger bei negativen Erfahrungen nicht die zu-
stéandige Behdrde wechseln. Diese negativen Erfahrungen resultieren haufig aus einem
schlechten ersten Eindruck, welcher die Urteilsbildung und das Verhalten entscheidend
beeinflusst.'> Zwischen den Unternehmen einer Branche herrscht Wettbewerb, auf-
grund dessen sich die Unternehmer um Marketingstrategien bemihen muissen, um
Kunden zu gewinnen und langfristig zu binden. Diese wettbewerbliche Konkurrenz gibt
es in der offentlichen Verwaltung nicht, was der Blrger je nach Behdérde mehr oder
weniger deutlich ausgepragt wahrnimmt. Schlechte Tageslichtausleuchtung, Monotonie
der Wandflachen und Schrankfarben, ungenigende Sitzmdglichkeiten sowie stickige
und schlecht beliiftete Raumlichkeiten pragen &ffentliche Verwaltungen.” Auch werden

dunkle Gange bemangelt.™

Die Verwaltung unterschatzt dabei die Wichtigkeit der au-
Reren Rahmenbedingungen, welche vor dem eigentlichen Kontakt des Burgers mit
einem Bediensteten entscheidend Einfluss auf die Stimmung nehmen. Durch ungenu-
gende Rahmenbedingungen ist der Birger bereits vor einem personlichen Gesprach

negativ eingestellt und kann eine latente Aggressionsbereitschaft entwickeln oder eine

8 Vgl. Hausel, 2019, S. 11

% Vgl. Hausel, 2019, S. 12

%v/gl. Nélke, Gierke, 2011, S. 47

" vgl. Althoff, Thielepape, 2000, S. 313
"2 vgl. Althoff, Thielepape, 2000, S. 314
3 vgl. Frieling, 1979, S. 125

" vgl. Althoff, Thielepape, 2000, S. 318



vorhandene aktivieren." Durch diese Stimmungslage kann das anschlieRende Ge-
sprach bereits vorbelastet werden und die Kooperation erschweren. Hinzu kommt,
dass die Behdrden nur an ausgewahlten Wochentagen fur die arbeitende Bevolkerung
bis 18 Uhr prasent sind und die Blrger eine Wartezeit in den ungenugenden Rahmen-

bedingungen haufig nicht umgehen konnen.

Im Einzelhandel wird versucht, durch Marketingstrategien, welche Einfluss auf die Sin-
nesorgane nehmen, positiven Einfluss auf die Kundenzufriedenheit auszuiben. Wer-
beauftritte und ihre Wirkung auf den Kunden werden in dieser Arbeit nicht beleuchtet,
da das Ziel darin besteht, Rickschlliisse von Marketingstrategien des Point of Sales
(POS) auf die offentliche Verwaltung zu ziehen. Folglich wird untersucht, ob die Bur-
gerfreundlichkeit in den Behdrden durch ahnliche Effekte wie am POS erhoht werden
kann. Bei der Planung von Marketingstrategien in der Verwaltung muss bericksichtigt
werden, dass der Blrger Mallnahmen im offentlichen Raum nicht ausweichen kann.
Das Ziel der Implementierung von Marketingmafinahmen soll es sein, dass sich Blirger
vorurteilsfrei und ohne negative Haltungen in Verwaltungsgebauden aufhalten und mit
einer positiven Vorstellung in ein Burgergesprach gehen konnen. Ein Aufenthalt soll so
angenehm wie mdglich gestaltet werden. Dies ist besonders im Hinblick darauf wichtig,
dass jeder Birger ein Leben lang von Zeit zu Zeit Kontakt zur Verwaltung pflegen
muss. Zwar werden bereits einige Leistungen der Verwaltung online angeboten, jedoch
ist bei einigen Dienstleistungen auch zukunftig ein personliches Erscheinen unerlass-
lich. Es wird angenommen, dass der Birger die langste Zeit innerhalb eines Wartebe-
reiches in der Verwaltung verweilt, daher wird die vorliegende Arbeit auf diesen raumli-

chen Bereich beschrankt.

In der Arbeit werden zunachst grundlegende Begriffe geklart. AnschlieRend werden
zentrale Erkenntnisse des multisensorischen Marketings dargelegt, um die Thematik
theoretisch zu untersetzen. Es wird auf die Funktionsweise des Gehirns, die menschli-
che Entscheidungsfindung und die funf menschlichen Sinnesorgane eingegangen. Im
Ansatz werden biologische Aspekte und Funktionsweisen des menschlichen Gehirns
dargestellt. Aulerdem wird untersucht, ob Marketing die Sinne beeinflusst oder eine
Manipulation des Konsumenten vorliegt. Im Ergebnis soll eine Aussage dazu getroffen
werden konnen, ob Marketingstrategien generell auch in Behorden etablierbar sind.
Ursprunglich sollte dieses Kapitel von psychologischen Erkenntnissen aus Interviews
untersetzt werden, jedoch wurden diese aufgrund unzureichender Rickmeldungen
verworfen. Alternativ wurden Statistiken erhoben, welche den Ist-Zustand von Einzel-
handelsgeschaften und den Ist-Zustand des Landratsamtes Zwickau anhand verwen-

deter Marketinginstrumente darstellen. Das methodische Vorgehen in dieser Arbeit

® vgl. Althoff, Thielepape, 2000, S. 318



wird in Kapitel 4 erlautert. Es werden jeweils fur das visuelle, olfaktorische sowie akus-
tische Marketing Vergleiche zwischen dem Einzelhandel und der ausgewahlten Behor-
de aufgezeigt. Zuerst wird das visuelle Marketing behandelt, dabei wird die Wirkung
von Farbe auf den Menschen untersucht. Es wird auf die Erkenntnisse Goethes einge-
gangen, aber auch moderne Farbenlehren berlcksichtigt. Im weiteren Verlauf wird die
Auswirkung von Licht auf die Farben und den Menschen aufgezeigt. Anschlielend wird
das olfaktorische Marketing thematisiert. Zunachst wird dabei grundlegend die Wirkung
von Duft auf den Menschen beschrieben. Danach wird die Verwendung von Duftstoffen
in Raumen betrachtet. Da das Duftmarketing haufig kritisiert wird, wird speziell auf Kri-
tikpunkte dieses Marketingansatzes eingegangen. Als letztes ausgewahltes multisen-
sorisches Feld wird das akustische Marketing untersucht, wobei auch hier die Wirkung
auf den Menschen beschrieben wird. SchlieRlich wird naher auf die Raumgestaltung
durch Hintergrundmusik eingegangen. Aus den gewonnenen Daten werden Erkennt-
nisse abgeleitet, ob und wie die derzeitige Situation im Landratsamt Zwickau zu ver-
bessern ist. Ferner wird jeweils eine Empfehlung fiir die Wartebereiche einer Verwal-
tung gegeben. Abschliefend sollen rechtliche Grenzen der Beeinflussung durch Orga-
nisationen auf den Kunden bzw. den Bilrger aufgezeigt werden. Diesbeziiglich werden
subjektive Abwehrrechte erlautert. AuRerdem wird eine Handreichung fur Behdrden
erarbeitet, welche die Empfehlungen aus dieser Arbeit zusammenfasst und Ubersicht-

lich aufbereitet.



2 Begriffliche Abgrenzungen
2.1 Biirgerfreundlichkeit

Das Thema der vorliegenden Arbeit ist die Moglichkeit der Erhéhung der Blrgerfreund-
lichkeit in der 6ffentlichen Verwaltung. Das Adjektiv burgerfreundlich wird als ,den Bur-
gern dienlich, ihnen entgegenkommend* beschrieben.'® Ein haufig verwendetes Syno-
nym fur Burgerfreundlichkeit ist Burgernahe. Blrgernahe wird als ,Orientierung an den
Bediirfnissen der Biirger" definiert."” Biirgerfreundlichkeit bzw. Biirgernéhe duBern sich
unter anderem durch ein freundliches und schnelles Verfahren mit dem zustandigen
Mitarbeiter, verstandliche Formulare, aber auch durch eine angenehme Wartephase
des Bulrgers. Das Hauptziel jeder Verwaltung sollte darin bestehen, eine moglichst ho-

he Blrgerfreundlichkeit aufzuweisen.

2.2 Point of Sale

In dieser Arbeit sollen Marketingstrategien am Point of Sale, kurz POS, erlautert wer-
den. Im Duden ist der POS als ,fur die Werbung zu nutzender Ort, an dem ein Produkt
verkauft wird“'® definiert. Nach Traindl fallt dabei die “letzte und eigentliche Kaufent-
scheidung fir die meisten Glter des taglichen Bedarfs [...] am Point of Sale (POS),
also vor und zwischen den Regalen des Handels.“'® Entscheidend neben den eigentli-
chen Produkteigenschaften ist vor allem die Art und Weise der Prasentation des Pro-
duktes im Einzelhandelsgeschéaft. Besonders letzteres kann durch multisensorisches
Marketing, das Teile des Neuromarketings aufgreift und fir die kundenorientierte Aus-

gestaltung des POS anwendet, beeinflusst werden.

2.3 Multisensorisches Marketing

,Multisensorisch* ist im grundlegenden Woérterbuch der deutschen Sprache nicht auf-
gefuhrt. Das Adjektiv muss daher fur eine Definition begrifflich getrennt untersucht
werden. ,Multi stammt aus dem Lateinischen und wird mit ,viel* oder ,mehrere” defi-
niert.*’ ,Sensorisch* bedeutet ,die Sinnesorgane” oder ,die Aufnahme von Sinnesemp-
findungen betreffend“.?' Ein Zusammensetzen beider Wérter fiihrt zur Entstehung der
Phrase ,die Aufnahme mehrerer Sinnessorgane betreffend“. Multisensorisches Marke-
ting beschaftigt sich entsprechend mit der Beeinflussung von Konsumenten und deren
Kaufentscheidungen durch den Einsatz von Instrumenten, die mehrere Sinnesorgane

ansprechen. Das Forschungsgebiet untersucht dabei, wie durch Akustik (Hoéren), Hap-

16 Vgl. Bibliographisches Institut

v Vgl. Bibliographisches Institut

18 Bibliographisches Institut, 2020

' Traindl in Hausel, 2019, S. 129

20 v/qgl. Bibliographisches Institut, 2020
21 vgl. Bibliographisches Institut, 2020



tik (FUhlen), Olfaktorik (Riechen), Visualisierung (Sehen) und Gustatorik (Schmecken)

unterbewusst Kaufentscheidungen gesteuert werden kdnnen.
2.4 Marke

Da im Folgenden die Auswirkungen multisensorischer Instrumente in verschiedenen
Handelsgeschaften am Beispiel von Marken beschrieben werden, soll auch der Begriff
der Markierung definiert werden. Im Gesetz Uber den Schutz von Marken und sonsti-
gen Kennzeichen (Markengesetz) ist der Begriff in § 3 Abs. 1 MarkenG bestimmt.
Demnach kdénnen im Bundesgebiet als Marke ,, [...] alle Zeichen, insbesondere Worter
[...], dreidimensionale Gestaltungen [...] sowie sonstige Aufmachungen [...] geschutzt
werden, die geeignet sind, Waren oder Dienstleistungen eines Unternehmens von den-
jenigen anderer Unternehmen zu unterscheiden®. Hierunter fallen z. B. Personenna-
men, Zahlen, Klange, Verpackungen oder auch Farben. Eine Aufgabe von Marken ist
es, Botschaften zwischen Unternehmer und Verbraucher zu (bertragen.? Es ist fiir
Unternehmen im Rahmen ihrer Produktpolitik daher entscheidend, Marken ausrei-
chend zu definieren, um die Definition des AuRenbildes nicht dem Konsumenten zu

uberlassen.

Im nachfolgenden Kapitel sind die wesentlichen Grundkenntnisse und Methoden der
Hirnforschung aufgezeigt, welche als Grundlage des Multisensorischen Marketings

fungieren. Dabei handelt es sich um ausgewahlte Bereiche.

2 vgl. Gutjahr, 2013, S. 4



3 Multisensorisches Marketing am Point of Sale
3.1 Implizites und explizites System

Im menschlichen Gehirn existieren zwei Einheiten nebeneinander, die im Folgenden
als implizites System und explizites System bezeichnet werden (vgl. Anhang 1). Bei
der Wahrnehmung einer Botschaft Uber die Sinnesorgane wird zunachst der ,Autopi-
lot*, ein unterbewusstes, implizites System, angesprochen. Das Unterbewusstsein wird
dabei als , [...] der Teil der Psyche [definiert], der dem Bewusstsein nicht direkt zu-
ganglich ist, aber das Denken, Handeln und Fiihlen entscheidend beeinflusst“?®. Dazu
gehoéren unter anderem Emotionen, Assoziationen, spontane Entscheidungen und
Verhaltensweisen. Es wird eine unterbewusste Ebene angesprochen, welche bei-
spielsweise Assoziationen mit positiven Erinnerungen aus der Vergangenheit hervorru-
fen kann. Das Gehirn nimmt implizit mehr Informationen auf, als dies bewusst durch
das Individuum wahrgenommen wird.?* Das implizite System verarbeitet externe Reize
und nutzt vorhandene Pradispositionen, um den erhaltenen Stimulus einzuordnen und
das Verhalten des Individuums zu steuern. Sinneswahrnehmungen und Empfindungen
werden ohne bewusstes Handeln in Geflihle umgewandelt, aus denen wiederum ver-
schiedene Motivationen entspringen kdnnen, so zum Beispiel eine spontane Entschei-
dung zum Kauf eines Produktes als affektive Verhaltenskomponente. > Christoph Berdi
beschreibt die Produktwirkung salopp wie folgt: ,Starke Marken I6sen ein Feuerwerk an
Assoziationen und Emotionen aus*.®® Je starkere Gefiihle ein Konsument mit einem
Produkt verbindet, desto hoher ist das Bedirfnis zum Kauf und die Wahrscheinlichkeit,
dass der Bedarf nachfragewirksam wird. Auch steigt der empfundene Wert des Pro-
duktes fiir den Kaufer.?” Welche Emotionen fiir ein Produkt empfunden werden, héngt
wesentlich von persdénlichen Praferenzen ab. Marken, welche keine Emotionen auslé-

sen, sind wertlos fiir den Menschen.?®

Informationen und Emotionen vergangener Ereignisse werden im Gehirn verknupft und
gespeichert. Diese ,,Codes” werden vom impliziten System erkannt. Bereits Gespei-
chertes aus der Vergangenheit kehrt bei einer Aktivierung als Erinnerung wieder und
beeinflusst direkt das Verhalten des Verbrauchers.” Die Codes wirken daher wie ein
sensorisches Stichwort und ,[...] haben einen entscheidenden Einfluss beim Wieder-

finden von Erinnerungen®.*

% Nolke, Gierke, 2011, S. 44

4 \/gl. Scheier, Held in Hausel, 2019, S. 76
25 Vgl. Nolke, Gierke, 2011, S. 19

® Nolke, Gierke, 2011, S. 37

2T vgl. Nélke, Gierke, 2011, S. 67

% v/gl. Hausel, 2019, S. 48

29 vgl. Zabel, 2012, S. 42

% Zabel, 2012, S. 43



Neben dem impliziten System wird ein weiteres, bewusstes, explizites System fir die
Einordnung von Reizen in der menschlichen Psyche angesprochen. Der sogenannte
Pilot symbolisiert den rationellen Anteil der Verhaltensreaktion. Im expliziten System
findet ein Denkprozess statt, Informationen und Zahlen werden herangezogen und eine

faktengestutzte Entscheidungsfindung angestrebt.

Im Hinblick auf den Schwerpunkt der vorliegenden Arbeit ist festzustellen, dass Multi-
sensorisches Marketing auf der emotionalen Verhaltensebene ansetzt, bevor das rati-
onale Denken und Handeln beginnt. Eine Entscheidung wird erst dann getroffen, wenn

der Denk- und Beurteilungsprozess abgeschlossen ist.*’

Dieser ist dabei jedoch unter-
setzt von vorhandenen Dispositionen beziiglich empfundener Emotionen fir ein Pro-
dukt. Resultierend aus der Argumentation der inneren Wahrnehmung, welche Option
scheinbar optimal und richtig ist, folgt die Kaufentscheidung.® In der Literatur existiert
keine einheitliche Meinung, wie hoch der bewusste Anteil an einer Entscheidung tat-
séchlich ist. Je nach Quelle werden Werte zwischen 5 und 30 Prozent benannt. Uber
die deutliche Dominanz des unbewussten Anteils einer Entscheidung existiert jedoch
eine einheitliche Meinung. Der Autopilot ist folglich beim Markenkontakt sowie der Mar-
kenwahl das ausschlaggebende System.* In der Neuromagnetic-Studie tber die Wir-
kung von emotionalen Warenbildern konnte Arndt Traindl die besondere Bedeutung
der Emotionen bestatigen. Keine Informationen gelangen in den menschlichen Ver-
stand, bevor sie das implizite System durchlaufen haben.** Marken, die Verbraucher

nachhaltig binden wollen, missen demnach das implizite System ansprechen.

Von einer konzeptionellen Betrachtung des Konsumenten als Homo Oeconomicus,
einem Menschen, der seine Entscheidungen nach rationalen Gesichtspunkten nach
Abwagung von Kosten und Nutzen zieht, muss fiir das Marketing abgeraten werden.*
Emotionale Bewertungsprozesse finden fortlaufend im Unterbewusstsein statt und sind
weder steuerbar noch unterdriickbar.*® Der bewusste Teil der Einstellung gegeniiber

einem Produkt ist nur eine kleine Komponente im Verarbeitungsprozess.

Hierbei erdffnet sich die Frage, ob auch die Verwaltung auf die Stimmung und Gefuhls-
lage der Birger positiv Einfluss nehmen kann, indem Marketinginstrumente eingesetzt
werden, die das implizite System ansprechen. Zwar ist es fur Behoérden nicht méglich,
im Rahmen einer detaillierten Marken- und Produktpolitik zu agieren, dennoch ware
bereits ein erhdhtes Wohlbefinden der Burger in der Verwaltung vorteilhaft, um die

Burgerfreundlichkeit zu erhéhen.

¥ vgl. Nolke, Gierke, 2011, S. 35

%2 v/gl. Nolke, Gierke, 2011, S. 43

¥ vgl. Scheier, Held in Hausel, 2019, S. 72

* Vgl. Traindl in Hausel, 2019, S. 138

% vgl. Stiirmer, Schmidt in Hausel, 2019, S. 98
% vgl. Stiirmer, Schmidt in Hausel, 2019, S. 98



3.2 Emotionen als Verhaltenskomponente

Emotionen kdnnen durch drei Komponenten, auch als Emotionentrias bezeichnet, psy-
chologisch definiert werden®":

1. subjektive Erfahrung (Gefiihle)

2. korperliche und physiologische Veranderungen

3. Auswirkungen auf das Verhalten und die Mimik

Beispiele fiir Emotionen sind Arger, Angst, Trauer und Freude. Die Verarbeitung dieser
Geflhle findet innerhalb des Gehirns im so genannten limbischen System statt, wel-
ches unter anderem den Hippocampus enthalt, der an der Gedachtnisbildung beteiligt
ist und folglich unsere Emotionen speichert.*® Dieses System, auch als Emotionszent-
rum bezeichnet, steuert das Verhalten, die Wahrnehmung und ist fur die Entstehung
von Emotionen verantwortlich. * Entprechend entstehen in dieser Region des Gehirns
die Konsum- und Kaufwiinsche, die der Hippocampus dann als sogenannte Langzeit-

potenzierung vom Kurzzeit- ins Langzeitgedachtnis Ubertragen kann.

Wie bereits skizziert, haben Emotionen einen groflen Einfluss auf das Verhalten des
Individuums im Rahmen der impliziten Reizverarbeitung. Sie werden simultan wie Er-
innerungen unbewusst erlebt und abgespeichert. Entsprechend ist im Rahmen der
Erarbeitung von Marketingstrategien insbesondere die emotionale Verhaltenskompo-

nente zu berlcksichtigen.

Im Bezug auf den Schwerpunkt dieser Arbeit ist festzustellen, dass die Verwaltung
grundsatzlich ebenfalls tUber einen Point of Sale verfugt, indem Dienstleistungen bzw.
genauer die Verwaltungsleistungen erbracht werden. Dies ist im Regelfall das Behor-
dengebaude, welches fir die Interaktion mit dem Bulrger auch in einer zunehmend digi-
talisierten Welt im Mittelpunkt steht. Auch wenn einige Verwaltungsleistungen bereits
online angeboten werden koénnen (bspw. die Beantragung eines Kfz-Wunsch-
Kennzeichens), wird ein Behérdenbesuch auch zukilnftig noch notwendig sein. Die
Beantragung eines Personalausweises beispielsweise erfordert aufgrund der personli-
chen Verifikation des Burgers zwingenden personlichen Kontakt mit den Verwaltungs-
mitarbeitern. Es ist der entsprechenden Behoérde also grundsatzlich moglich, die Emo-

tionen der Birger durch MarketingmalRnahmen bei einem Behdrdenbesuch zu steuern.

%7 V/gl. Stiirmer, Schmidt in Hausel, 2019, S. 100
%8 vgl. Trepel, 2017, S. 215
% vgl. Hausel, 2019, S. 219 f.



3.3 Einflussnahme auf die fiinf menschlichen Sinnesorgane

Sinnesempfindungen werden durch dulere Reize, die auf die Sinnesorgane wirken,

erzeugt.*

Die Empfindungen werden mit vergangenen Erfahrungen verknipft und bil-
den so die Basis flr die menschliche Wahrnehmung. Es konnte bereits festgestellt
werden, dass der Verbraucher im Sinne des Marketings nicht als Homo Oeconomicus,
der rationale, bewusste Kaufentscheidungen trifft, konzeptioniert werden kann (vgl.
3.1). Diese grundlegende Erkenntnis bildet die Basis fur das Multisensorische Marke-
ting. Ziel ist es, das implizite System durch Sinnesempfindungen mdéglichst positiv zu
beeinflussen. Ein Produkt soll mit allen Sinnen zu einem positiven Gesamterlebnis flr
den Kunden abgebildet werden.*’ Der Kunde soll aus einem ,guten Bauchgefiihl*
(Uberzeugung und innerer Verbundenheit) ein Produkt kaufen.*> Nach Schroiff sollten
Produkthersteller sich daher den neuen Erkenntnissen der Hirnforschung nicht verweh-
ren. Fur den Erfolg einer Marke ist es seiner Meinung nach entscheidend, im Vermark-
tungsprozess das Wissen der Hirnforschung einzusetzen. Viele Hersteller wiirden dies
jedoch nicht im geblhrenden Mal} bericksichtigen, sodass sich die Gefahr von Pro-
dukt-Flops erhoht.*?

Fur multisensorische MarketingmalRnahmen kénnen alle finf menschlichen Sinnesor-
gane (Seh-, Hor-, Geruchs-, Geschmacks- und Tastsinn) genutzt werden. Das Auge
nimmt beispielsweise unterschiedliche visuelle Eindricke, wie Helligkeit, Farbe oder
Intensitat wahr. Uber den Hoérsinn differenziert der Kunde zwischen akustischen Ein-
dricken wie Lautstarke, Rhythmus und Tempo. Die Haut kann wiederum die Textur,
das Gewicht oder auch die Temperatur von Produkten bestimmen. Mit der Nase wird
ein Produkt durch den Verbraucher unterbewusst hinsichtlich eines unangenehmen
oder angenehmen Duftes bewertet. Uber den Geschmackssinn kann ein Reiz in unter-
schiedliche Charakteristika eingeteilt werden, bspw. sif3 oder salzig. In dieser Arbeit
soll jedoch ausschliefldlich das Zusammenwirken des Seh-, des Hor- und des Geruchs-
sinns untersucht werden. Die beiden weiteren Sinne sind fir die Erhéhung der Blrger-
freundlichkeit im Rahmen dieser Arbeit zu vernachlassigen. Es bleibt jedoch anzumer-
ken, dass auch Uber die Wahl und Qualitat der angebotenen Verpflegung (Gustatorik)
und der Wartemdobel (Haptik) am POS eine positive Erinnerung im Blger erzeugt wer-

den kann.

Auch der sogenannte Halo-Effekt ist fur die Einordnung von multisensorischen MafR3-

nahmen zu berucksichtigen. Er beschreibt, dass sich eine bereits gebildete Meinung zu

* Rohracher, 1971, S. 104

*T'vgl. Nolke, Gierke, 2011, S. 23
*2vgl. Nolke, Gierke, 2011, S. 33

3 vgl. Schroiff in Hausel, 2019, S. 185
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einer Marke auf die einzelnen Eigenschaften des Produkts subjektiv auswirkt.** Eine
herausragende Produkteigenschaft wird im Rahmen dieser kognitiven Verzerrung auf
andere Elemente des Gegenstandes Ubertragen. Weniger ausgepragte Produktmerk-
male kdnnen dadurch profitieren und werden verhaltnismalig zur erbrachten Leistung
besser bewertet.*° Es ist daher anzunehmen, dass die Anwendung von multisensori-
schen Marketingstrategien in der Verwaltung bei dem Birger ein positives Bild der Or-

ganisation und ihrer Leistungen erzeugen kann.

Diese positive Wahrnehmung ist auch unter dem Aspekt der multisensorischen Ver-
starkung zu sehen. Jenes Gesetz besagt, dass jede Botschaft, die Uber mehrere Sinne
wahrgenommen wird, schneller und intensiver verarbeitet wird als Informationen, die
lediglich Uber einen Sinn wahrgenommen werden.*® AuRerdem sind fiir das Gehirn
Botschaften, welche in der Vergangenheit multisensorisch abgespeichert wurden, be-
reits bei Reiz eines Sinnesorgans sofort abrufbar.*’ Das hat zur Folge, dass die multi-
sensorische Erinnerung reaktiviert wird. Dieses Prinzip wird als multisensorische
Holistik bezeichnet. Betritt ein Kunde folglich den POS oder ein Birger die Verwaltung,

erweckt bereits der Duft der Organisation das zuvor abgespeicherte Bild.

Das Marktforschungsinstitut Millward Brown konnte in der Studie ,Brand sense® her-
ausfinden, dass Kunden im Einzelhandel eine Marke immer wieder kauften, wenn meh-
rere Sinneseindrlicke gleichzeitig durch ein Produkt angesprochen wurden. Wurde nur
ein Sinn durch eine Marke angesprochen, belief sich die Markenloyalitat auf 28 Pro-
zent. Wurden zwei oder sogar drei Sinneseindriicke vermittelt, stieg die Markentreue
auf 43 Prozent. Besonders hoch war die Markenloyalitat, wenn sich Kunden an vier bis
finf Sinneseindriicke erinnern konnten.*® Dieses Ergebnis zeigt den wirkenden neuro-
nalen Verstarkermechanismus auf.*® Das heillt, ein Kunde verankert eine Marke
schneller in seinem Gedachtnis, wenn so viele Sinne wie mdglich durch ein Produkt
angesprochen werden. Darlber hinaus beeinflussen sich die Sinne unterbewusst ge-
genseitig. So sind vor allem der Geschmacks- und der Geruchssinn eng mit einander

verbunden.®

Entsprechend den Darstellungen erscheint es moglich, die Interaktion zwischen Burger
und Behdrde durch multisensorisches Marketing positiv zu beeinflussen. Es ergibt sich
anschlieend die Fragestellung nach der Sinnhaftigkeit der Beeinflussung von Seh-,

Hor- und Geruchssinn der Burger wahrend der Wartephase in der 6ffentlichen Einrich-

* vgl. Kroeber-Riel, Groppel-Klein, 2013, S. 402
*>vg. Steiner, 2011, S. 60

S vgl. Nolke, Gierke, 2011, S. 23

“TVgl. Nolke, Gierke, 2011, S. 23

8 \Vgl. Mc Cure et al., 2004

*9vgl. Lindstrom in Hausel, 2019, S. 164

%0 v/gl. Lindstrom in Hausel, 2019, S. 163
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tung. Durch eine angenehme Atmosphare in den Wartebereichen kdnnte das Wohlbe-
finden der Burger erhoht werden. Dies hatte des Weiteren auch positive Effekte auf

nachgelagerte Interaktion mit Behérdenmitarbeitern.

3.4 Das Gehirn als multisensorisches Konstrukt

Das menschliche Gehirn ist in der Lage, verschiedene Sinneswahrnehmungen zu ei-
nem Gesamtbild zu verknlpfen. Es ist daher als multisensorisches Konstrukt einzu-

schatzen.”

Unter anderem die katholische und die orthodox-christliche Kirche nutzen diese Funk-
tionen des Gehirns bereits seit mehreren Jahrhunderten. Religidse Veranstaltungen,
welche durch flackernde Kerzen, Weihrauch, Gesang und Glockenlauten untersetzt

werden, (ibermitteln den Glaubigen einpragsame Sinneserfahrungen.®?

Es entsteht die Frage, ob sich nicht auch die 6ffentliche Verwaltung in ahnlicher Weise
vermarkten konnte. In der Behorde kann gleich einer Kirche oder eines Fachgeschafts
ebenfalls eine Atmosphare geschaffen werden, die eine bewusst positive Stimmung
durch die Beeinflussung der menschlichen Sinne erzeugt. In der Folge wiirde die Bur-
gerfreundlichkeit und Burgerbindung an ihre Heimatbehérde erhéht werden, indem ein
positives Bild im impliziten System des Burgers hinterlassen wird. So kénnte beispiels-

weise auch der negativ konnotierte Stereotyp der Verwaltung verringert werden.

Die Prasentation eines Produktes im Einzelhandel erzeugt eine Markierung, die der
Verbraucher wiedererkennt.”® Jenes erzeugte Bild stimmt im Idealfall mit den marken-
politischen Uberlegungen des Unternehmens (iberein. Dies umfasst unter anderem die
Auswahl passender Kommunikationskandle und passender Instrumente.** Die zu
Ubermittelte Botschaft sollte dabei nicht stetig wechseln, da andernfalls ein Identitats-

verlust droht.*®

Auch die 6ffentliche Verwaltung kann als Reprasentant bspw. einer Stadt auftreten und
so eine Markierung des o6ffentlichen Gemeinwesens vornehmen. Auf die Verwaltung
projiziert bedeutet dies, dass ein momentan verbesserungswurdiges Konzept bezuglich
des Aufenthalts des Birgers in der Behdrde durchaus verandert werden kann. Dieses
Konzept sollte allerdings gut durchdacht und geplant werden, sodass keine stetigen,
tiefgreifenden Anderungen notwendig sind. Es ist dabei darauf zu achten, dass die

Sinneserlebnisse nicht gebiindelt integriert, sondern nacheinander eingefiihrt werden.*®

*1 vgl. Lindstrom in Hausel, 2019, S. 155
52 Vgl. Lindstrom in Hausel, 2019, S. 157
%3 Vgl. Scheier, Held in Hausel, 2019, S. 68
% vgl. Lindstrom in Hausel, 2019, S. 162
%% v/gl. Scheier, Held in Hausel, 2019, S. 69
% vV/gl. Lindstrom in Hausel, 2019, S. 162
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Die Behorde sollte ihr bisheriges ,Image® nicht vollig einbuRen, sondern lediglich ver-
bessern. Die einzusetzenden Sinnessignale sollten des Weiteren im Zusammenhang

mit der behordlichen Identitat stehen.

3.5 Manipulation durch Multisensorisches Marketing

In der Fachwelt wird seit einiger Zeit kontrovers diskutiert, ob Marketing im Allgemei-
nen und Multisensorisches Marketing im Speziellen eine Manipulation bzw. Beeinflus-

sung des Konsumenten darstellt.”’

Zunachst muss eine Abgrenzung der Begriffe vor-
genommen werden, um diese Frage anschlie®end objektiv beantworten zu kdénnen.
Nach der Definition ist Manipulation ein ,undurchschaubares, geschicktes Vorgehen,
mit dem sich jemand einen Vorteil verschafft, also etwas Begehrtes gewinnt*.*® Ein
Unternehmen erlangt im Wettbewerb bei der Vermarktung eigener Produkte Vorteile,
wenn explizit durch die Marketingstrategie Kunden die beworbenen Produkte erwer-
ben. Es gewinnt in Folge des abgeschopften Umsatzes auch ,etwas Begehrtes®. Die
daflir eingesetzten Kenntnisse der Neurologie und Psychologie sind jedoch entgegen
der Manipulationsdefinition transparent. Die Kundschaft wird entsprechend durch Mul-
tisensorisches Marketing per Definition nicht manipuliert, sondern lediglich beeinflusst.
Das Wissen Uber Neuromarketing kann jedoch auch eingesetzt werden, um eine be-
wusste Tauschung des Konsumenten herbeizufihren. Der Grad zwischen einer be-

1.° Einer

wusst positiven Wirkung und unethischer Tauschung ist entsprechend schma
manipulativen Wirkung kann entgegenhalten werden, dass kein ,Nicht-Marketing“ exis-
tiert.°* Umwelteinfliisse und Produkte wirken permanent auf die Verbraucher ein. Auch
kénnen keine Bedurfnisse durch Marketing erzeugt werden. Sie entstehen vielmehr
ohne Fremdeinwirkung im Verbraucher. Lediglich deren Wirkung wird durch Marke-
tingmalinahmen kanalisiert, indem gleichgultige oder negative Effekte umgangen wer-

den.

Eine Definition des Begriffs Beeinflussung resultiert aus dem Lexikon der Psychologie.
Demnach ist die Beeinflussung eine Einflussnahme, bei der Einstellungen, Entschei-
dungen oder Handlungen veréndert werden.®' Das multisensorische Marketing verfolgt
in der Tat das Ziel, das implizite System durch die Einbindung der Sinnesorgane mog-
lichst positiv zu beeinflussen. Daraus resultierend sind MaRnahmen des multisensori-
schen Marketings durchaus als eine Beeinflussung des Kunden anzusehen. Unbestrit-
ten ist jedoch, dass die Wirkung von beeinflussenden Ma3nahmen im Bewusstsein des

Verbrauchers noch unzureichend verankert ist. So bemerkt bspw. Groppel-Klein, dass

" Vgl. Hausel, 2019, S. 9 f.; Goris, Hutter, 2011
%8 Vgl. Bibliographisches Institut, 2020

%9 y/gl. Schoiff in Hausel, 2019, S. 186

%0 vgl. Nélke, Gierke, 2011, S. 19

% vgl. Spektrum, 2012
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https://www.spektrum.de/lexikon/psychologie/entscheidung/4143
https://www.spektrum.de/lexikon/psychologie/handlung/6279

durch das Wissen der Hirnforschung nicht nur die Unternehmen gestarkt werden soll-
ten, indem ihnen zur Absatzsteigerung verholfen wird, sondern im gleichen Umfang

zusatzlich auch der Verbraucherschutz.®?

62 \gl. Groppel-Klein in Hausel, 2019, S. 190
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4 Methodisches Vorgehen

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit sollen die Moglichkeiten sensorischer Ma3nahmen
zur Erhdhung der Burgerfreundlichkeit in Behdrden erdrtert werden. Dazu werden ver-
schiedene Einzelhandelsgeschéafte, die den POS reprasentieren, auf den Einsatz die-
ser Methoden untersucht. Die erhobenen Daten sind in Diagrammen visualisiert und
resultieren aus einer Eigenerhebung. Sie zeigen den Ist-Zustand von verwendeten
Marketinginstrumenten aus ausgewahlten Einzelhandelsbranchen auf. Untersucht
werden die drei Branchen Lebensmittelhandel, Elektronikmarkte sowie Bekleidungsge-
schafte. Zielstellung ist, drei inhaltlich differenzierte Komplexe zu untersuchen, um eine
moglichst allgemeingtiltige Aussage flur den Einzelhandel zu erarbeiten. Dieser Zielstel-
lung folgend werden verschiedenste Regionen Sachsens in die Analyse einbezogen.
Sowohl aus den kreisfreien Stadten Leipzig, Dresden und Chemnitz sowie auch dem
Erzgebirge, dem Landkreis Mittelsachsen, dem Landkreis Zwickau und dem Vogtland-
kreis werden insgesamt 30 Geschéafte aus jeder dieser Branchen berticksichtigt. Diese
Anzahl wird als zweckmalig flir den Umfang der vorliegenden Arbeit eingeschatzt,
sodass eine Reprasentativitat der Erhebungen fur den Freistaat Sachsen angenom-
men werden kann. Die Ergebnisse sind in Kreisdiagrammen dargestellt, welche die

relativen Haufigkeiten der untersuchten Merkmale ausweisen.

Als Lebensmittelgeschafte werden Laden untersucht, die ausschlieRlich oder mindes-
tens Uberwiegend essbare oder trinkbare Ware in ihrem Sortiment fuhren. In dieser
Stichprobe sind insbesondere Supermarke, Discounter, Getrankemarkte, Fleischereien
und Backereien berlcksichtigt. Die untersuchten Elektrogeschéafte weisen ebenso aus-
schliellich oder objektiv hauptsachlich Elektroartikel in ihrem Sortiment auf. Bei der
Beurteilung von Elektroartikeln wurde sich an der Duden-Definition orientiert. Die un-
tersuchten Bekleidungsgeschafte fihren in ihrer Gesamtheit neben Taschen, Schuhen
und Schmuck tUberwiegend Bekleidung im Sortiment. Es werden sowohl gro3e Beklei-

dungsketten sowie kleinere Boutiquen untersucht.

Die Diagramme, welche das Landratsamt Zwickau reprasentieren, stammen ebenfalls
aus einer Eigenerhebung von unterschiedlichen AufRenstellen und Sachgebieten. Es
werden insgesamt zehn Stichproben erhoben, um ein reprasentatives Bild des derzei-
tigen Ist-Zustands in der 6ffentlichen Verwaltung im Landkreis Zwickau zu erlangen.
Bei der Stichprobe wird darauf geachtet, dass zehn vergleichbare Behérdenkomplexe
erfasst werden. Demnach sind Aulenstellen des Landratsamtes Zwickau in klassi-
schen Verwaltungsgebauden auszuwahlen. Diese zeichnen sich durch einen dominan-
ten, meist nur wenig verwinkelten Gebaudekomplex mit langen Fluren und zahlreichen

integrierten Blroraumen aus. Auf3enstellen in Villen etc. wurden nicht bertcksichtigt.
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Die Wartebereiche innerhalb der untersuchten Behorde variieren zwischen einer Be-
stuhlung auf Flurgangen, separaten Warteraumen und Wartebereichen innerhalb eines

(GrofRraum-) Biros (siehe Anhang 2).

In den benannten Geschaften und dem Landratsamt Zwickau werden drei grundlegen-
de multisensorische Sinnempfindungen untersucht. Zuerst wird auf die Beeinflussung
des visuellen Sinns (Sehsinn) durch den Einsatz von Farbe und Licht eingegangen.
Hier werden ausschlie3lich die farbliche Wandgestaltung und die Lichtfarbe in den
Wartebereichen flr Birger untersucht. Die beiden Instrumente werden gemeinsam
analysiert, da die Lichtfarbe die Raumfarbe beeinflusst. Raum- und Lichtfarben werden
bei der Eigenerhebung jeweils mit einer Farbskala verglichen und bewertet. Entspre-
chend ist eine objektive Einschatzung gegeben. Des Weiteren wird die Beeinflussung
des olfaktorischen Sinns (Geruchssinn) durch die Verwendung von Duft tberprift. Be-
sondere Schwierigkeit wird hier in der Unterscheidung von natirlichem Duft und zu-
satzlicher chemischen Beduftung bestehen. In jedem Fall resultiert die Erhebung des
Duftes aus einer subjektiven Wahrnehmung. Die Beeinflussung des auditiven Sinns
(Gehdrsinn) wird anhand der Verwendung von akustischen Gestaltungsmaglichkeiten
uberpruft. Dabei wird differenziert zwischen der Wiedergabe von aktuellen Nachrichten,
Radiosendern oder individuell zusammengestellter Musik, welche haufig mit Werbung

untersetzt ist.

In den anschlielenden Kapiteln werden die untersuchten Kategorien zuerst definiert.
Es werden ausgewahlte theoretische Grundlagen vorgestellt und mit der konsultierten
Literatur untersetzt. AnschlieRend wird der derzeitige Ist-Zustand des Einzelhandels
sowie der des Landratsamtes Zwickau aufgezeigt und miteinander verglichen, um ab-
schliel’end eine Schlussfolgerung zu treffen, ob der derzeitige Stand im Landratsamt
Zwickau hinsichtlich der Burgerfreundlichkeit angemessen ist. Es werden Empfehlun-
gen gegeben, welche Marketingstrategien des Einzelhandels fir eine Erhéhung des
Burgerwohlbefindes eingesetzt werden sollten. Die Erkenntnisse werden in Form einer

Handlungsempfehlung aufbereitet.
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5 Visuelles Marketing
5.1 Der Einfluss von Farbe

Ca. 40 Prozent aller Menschen nehmen ihre Umwelt vorzugsweise Uber den Sehsinn
wahr.®® Die visuelle Gestaltung von Verkaufsrdumen durch Design, Form, Farbe und
Licht beeinflusst das Verhalten der Kunden entsprechend tberdurchschnittlich (ausge-
hend von einer Normalverteilung aller finf Sinne). Dabei wird die raumliche Umgebung
in Verbindung mit personlichen Erinnerungen, Geflhlen oder Wunschen gesetzt. In
diesem Kapitel soll untersucht werden, ob die Verwaltung durch den bewussten Ein-
satz von Farben und Licht eine simultane Wirkung bei den Blrgern erreichen kann. Als
Wirkungsort wird sich ausschliel3lich auf den Wartebereich der Blrger bezogen, da die
Vergleichbarkeit zum POS hoch ist. In den Wartebereichen kommt es neben ergono-
mischen Sitzmdglichkeiten, guter Be- und Entliftung und Klimatisierung auch auf die
richtige Farb- und Lichtwahl der Rdume an.®* Der Einfluss von Farbe und Licht auf den

Menschen sowie die richtige Auswahl wird im Folgenden dargestellt.

Der Begriff ,Farbe“ wird in der Literatur unterschiedlich definiert. Bruns beschreibt Far-
be als die Eigenschaft und das Aussehen eines Dinges oder Wesens.® In dieser Defi-
nition wird ausschlieBlich auf das dufere Erscheinungsbild sowie die mit diesem in
Verbindung stehenden Merkmale eines Objektes eingegangen. In Kippers Werk wird
hingegen davon ausgegangen, dass Farben nur dem Anschein nach Materialeigen-
schaften sind, sondern vielmehr bloRe Sinnesempfindungen des Betrachters.®® Diese
Erklarung bestimmt die grundlegenden Auswirkungen von Farben auf den menschli-

chen Korper.

Wandfarben haben auf das Wohlbefinden des Menschen eine besondere Bedeutung.®’
Ein Raum kann Einfluss auf die Stimmung, das Denken und das Verhalten nehmen.%®
Die Farbgebung einer Wand bestimmt, ob diese enger oder weiter und kalter oder
warmer wirkt. Sie wird von den drei Parametern Farbton, Sattigung und Kontrast be-
stimmt.®® Der Farbton ist nach der Wellenldnge des absorbierten Lichts bestimmbar.
Der Sattigungswert bestimmt Uber die Farbintensitat bzw. Farbkraft. Der Kontrast gibt
den Grad der Helligkeit bzw. Dunkelheit einer Farbe im Bezug auf den Verlauf von
Weil zu Schwarz an. Uber diese Parameter hinaus sind auch Kombinationen von Far-

ben in Radumen denkbar. Diese mussen jedoch harmonisch und asthetisch miteinander

63 \igl. Nélke, Gierke, 2011, S. 142
% Vgl. Frieling, 1979, S. 123

%5 vgl. Bruns, 2001, S. 10

% vgl. Kuippers, 2004, S. 14

%7 vgl. Frieling, 1979, S. 20

%8 Vgl. Frieling, 1979, S. 33

% vgl. Frieling, 1979, S. 10
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in Verbindung gesetzt werden.” Im Folgenden soll die Wirkung von Wandfarben und
der Einfluss von Licht untersucht werden. Schlussfolgernd wird eine Aussage zur Ef-
fektivitat von visuellem Marketing getroffen und eine Empfehlung fur die Gestaltung

von Raumen gegeben.

5.1.1 Farbenlehre von Johann Wolfgang von Goethe

Johann Wolfgang von Goethe wirkte nicht nur in der deutschsprachigen Literatur, son-
dern erforschte unter anderem auch die psychologischen Grundziige von Farben. Sei-
nen Forschungen ging unter anderem die Farblehre von Isaac Newton voraus. Newton
beschéftigte sich im Gegensatz zu Goethe jedoch ausschlieBlich mit physikalischen

Aspekten, weshalb auf die Newton‘sche Farblehre nicht weiter eingegangen wird.

Goethes Erkenntnisse weisen nach wie vor aktuelle Relevanz auf. Beispielsweise der
Farben- und Lackhersteller Deutsche Amphibolin-Werke mit Sitz in Hessen bindet in
die Vermarktung der bekannten Farbmarke Alpina die Stimmung des Raums durch die
verwendete Farbe ein. Auf der Website des Unternehmens wird sich dabei stets auf
Goethes Farbenlehre bezogen.”" Auch der deutsche Philosoph und Professor Olaf L.
Miiller sieht die Relevanz der Erkenntnisse Goethes nach wie vor als gegeben an. In
seiner Monografie ,Mehr Licht“ zeigt er auf, dass Goethe ein ernstzunehmender Physi-
ker mit seridsen Erkenntnissen war. Insbesondere den psychologischen Aspekten

kann wissenschaftlicher Mehrwert beigemessen werden."

Eine der grundlegenden Erkenntnisse Goethes ist, dass Menschen Glicksgefihle in
Form von Freude empfinden kénnen, wenn Farben auf sie einwirken.” Der Dichter
vergleicht dieses Gefuhl mit dem Erblicken der Sonne an einem triben Tag. Unter-
schiedliche Farben rufen verschiedene Wirkungen bei Individuen hervor.”* Sie haben
nach Theorie Goethes wesentlichen Einfluss auf die Gemiitslage eines Menschen.”
Durch diese charakteristische Wirkung kann der Mensch einzelne Farben voneinander
differenzieren. Folglich ist es im Hinblick auf das Wohlbefinden eines Menschen ent-
scheidend, welche Farben flir die Gestaltung der ihn umgebenden Raumlichkeiten

verwendet werden. Die Farbwahrnehmung ist dabei jedoch stets individuell.”

Nach der Farbenlehre von Goethe existieren die drei Grundfarben Gelb, Blau und Rot
und die aus ihnen resultierende Mischfarben Grin, Orange und Lila (siehe Anhang 3).

Farben entstehen nach Goethe durch das Zusammenspiel von Licht und Finsternis.

" vgl. Frieling, 1979, S. 33

" Vgl. Deutsche Amphibolin-Werke
"2 \/gl. Wolfgang Krischke, 2015

" Vgl. Goethe, 1997, S. 275, Rn. 759
" Vgl. Goethe, 1997, S. 276, Rn. 761
® Vgl. Goethe, 1997, S. 276, Rn. 762
"% Vgl. Goethe, 1997, S. 275, Rn. 760
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Die ,warmen“ Farben sind auf der linken Seite des Farbenkreises dargestellt, die ,kal-
ten® Farben auf der rechten Seite. Dazwischen befinden sich Rot und Grin, welche als
Abgrenzung der warmen und kalten Farben dienen. Die Farbe Gelb assoziiert der

t.”” Goethe beschreibt die Farbe Gelb als helle, heitere und mun-

Mensch stets mit Lich
tere Kolorierung, welche einen warmen angenehmen Eindruck vermittelt.”® Goethe
verweist jedoch auch darauf, dass sich die Wirkung schnell in das Negative umkehren
kann, wenn ein Gelbton in das Grinliche fallt. Die Farbe Orange wird mit der Sonne,

Warme und Wonne in Verbindung gebracht.”

Darlber hinaus findet die Wirkung der
Farbe Gelb ebenfalls ihre Entfaltung in Orange. Nach Goethe ruft Blau Erinnerungen
an das Dunkle und Kalte hervor.?’ In einem Raum, der mit blauer Farbe gestaltet ist,
fuhlt sich der Mensch leer und kalt.®' Die Farbe wird dennoch verwendet, da sie Asso-
ziationen zum Himmel oder den Bergen hervorruft. lhre Wirkung in einem Raum ist
jedoch absolut gegensatzlich. Lila wirkt unruhig und strahlt Lebhaftigkeit ohne Frohlich-
keit aus.®? Die Farbe Rot, haufig auch als Purpur bezeichnet, vermittelt einen Eindruck
von Ernst, Wiirde, Freundlichkeit und Anmut.® Griin strahlt Ruhe aus und der Mensch
zieht haufig Rickschlisse zu einem Meeresgrin, welches als liebliche Farbe wahrge-
nommen wird.** Raume, in denen sich viel aufgehalten wird, sollten nach Goethe griin

gestaltet werden.

Es lasst sich feststellen, dass nach Goethe die Farben Orange, Gelb, Rot und Grin
positive Reaktionen des Menschen hervorrufen. Folglich kommt ausschlief3lich der

Einsatz dieser Farben in den Warterdumen der Behdrden in Frage.

Weiterhin soll eine funktionale Kombination der referenzierten Tdne mit einer passen-
den Kombinationsfarbe nach Goethe aufgezeigt werden.Gegenlberliegende Farben
des Farbkreises sind laut Goethe Komplementarfarben. Diese eignen sich fur Farb-
kombinationen, beispielsweise Rot und Grin, die in Verbindung miteinander harmo-
nisch wirken. Nebeneinander liegende Farben des Farbkreises lehnt Goethe als Farb-
kombination ab. Hier fehlt nach seiner Ansicht der Kontrast zwischen den Farben. Als
Beispiel einer unvorteilhaften Farbkombination sind Griin und Blau zu nennen. Werden
Farbkombinationen mit Schwarz in Verbindung gesetzt, wird die Energie der hellen

Farben verstarkt. Kombiniert man hingegen die Farbténe mit Weil3, gewinnt die Wir-

kung der Farben an Heiterkeit.®

" Vgl. Goethe, 1997, S. 277, Rn. 765

8 vgl. Goethe, 1997, S. 277, Rn. 766, 768

® Vgl. Goethe, 1997, S. 278, Rn. 773

8 vgl. Goethe, 1997, S. 280, Rn. 778, 782

81 Vgl. Goethe, 1997, S. 280, Rn. 783

82 v/gl. Goethe, 1997, S. 281, Rn. 787, 789

8 vgl. Goethe, 1997, S. 282, Rn. 792, 796

8 vgl. Goethe, 1997, S. 280, Rn. 785, S. 284, Rn. 802
8 Vgl. Goethe, 1997, S. 291, Rn. 831
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5.1.2 Farbenlehre der Moderne

In der jliingeren Vergangenheit hat sich unter anderem der Drucktechniker Harald Lie-
bedank Klppers mit der Farbtheorie auseinandergesetzt. Er stellte in der von ihm ent-
wickelten Farbenlehre fest, dass Farbe als Informationstrager und asthetisches Aus-
drucksmittel im Leben der Menschen von groRer Bedeutung ist.2® Nach Kiippers ist die
Wahrnehmung der Farbe eine subjektive Interpretation im Sinnesorgan jedes Individu-
ums. Der Farbtheoretiker stimmt damit Goethes Ansicht zu. Die durch den Farbreiz
transportierten Daten werden anschlieBend zu Informationen umgewandelt.?” Diese
Informationen I6sen in den Menschen Empfindungen aus, sodass bestimmte Farben
mit bestimmten Gefiihlen verknlpft werden. Farben sind somit nicht objektiv bestimm-
bar. Jeder Mensch entwickelt im Lauf des Lebens personliche Praferenzen, sodass
bestimmte Farben anderen vorgezogen werden. Dieser Vorrang unterliegt einem steti-
gen Wandel, da die Praferenzen von Geschlecht, Alter, Klima, Tradition und Milieu

maRgeblich gepragt werden.®

Farben kénnen jedoch auch negative Auswirkungen auf den Korper haben. Jene Wir-
kung ist den Konsumenten haufig bekannt, jedoch stellt es fir sie eine hohe Hiirde dar,
sich dieser zu entziehen.®® So umfasst das Bewusstsein des modernen Menschen die
Auswirkungen der Farben auf das Wohlbefinden nur im geringen Mal3e. Dabei kénnen
Verstimmungen und Unwohlisein oder im schlimmsten Fall personliche Erinnerungen
hervorgerufen werden, welche weitreichende Folgen bis hin zu physischen Krisen her-

vorrufen konnen.*®

Klppers unterscheidet in seiner Farbenlehre zwischen den acht Grundfarben Schwarz,
Weil}, Rot, Gelb, Grin, Cyan, Blau und Magenta (siehe Anhang 4.1). Schwarz und
Weil} werden als unbunte Grundfarben bezeichnet. Diese sind in der Abbildung als
kleinstes Sechseck dargestellt. Die sechs weiteren Toéne sind bunte Grundfarben, wel-
che als weiteres Sechseck um die unbunten Grundfarben angeordnet sind. Diese acht
Grundfarben entsprechen den Extrempositionen des Auges, den acht maximalen
Farbempfindungen. Diese sind im duReren Sechseck abgebildet.”! Eine Differenzie-
rung der Ubergénge ist dabei fiir Kiippers nur von geringer Bedeutung, beispielsweise
die Unterscheidung der Farben Orange und Gelb. Seit der Mensch durch technologi-
sche Entwicklungen jede beliebige Farbnuance im industriellen Malistab herstellen

kann, ist der zielgerichtete Einsatz von Farbe wesentlich vielfaltiger geworden.” So

8 v/gl. Kiippers, 2004, S. 8
8 vgl. Kiippers, 2004, S. 9
8 vgl. Kiippers, 2004, S. 213
8 vgl. Bruns, 2001, S. 40

% v/gl. Bruns, 2001, S. 13
9TVgl. Kiippers, 2004, S. 38
%2 Vgl. Bruns, 2001, S. 36
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wurde die Moglichkeit geschaffen, klare als auch getribte Farben zu verwenden. Kiip-
pers veranschaulicht die geometrische Ordnung der Farbvielfalt, wie in Anhang 4.2

dargestellt, in seinem Modell ,Rhomboeder-Farbenraum®.

Soweit differenzierte Nuancen in einem raumlichen Zusammenhang auftreten, muss
die Komposition unterschiedlicher Farbténe harmonisch sein.”* Dem Zusammenwirken
der Farben kommt dabei gréiere Bedeutung als der Auswahl der farblichen Gestaltung
zu, denn das Umfeld nimmt entscheidend Einfluss auf die Wirkung der Farben. Die
Farben werden durch das Licht maRgeblich beeinflusst.** Auch diese Ansicht teilen
Goethe und Kippers. Farbatlanten kdnnen Anregungen Uber die Auswahl und Wirkung
von Farben geben sowie zum Finden geeigneter Kombinationsmadglichkeiten genutzt

werden.

Auch der Psychologe Klausbernd Vollmar unterstiutzt die These, dass Farben wesent-
lich auf die Gefiihle und das Wohlbefinden der Menschen einwirken.** Dabei ist die
Wirkung jeder Farbe, wie in Anhang 5 dargestellt, auf den Menschen unterschiedlich.
Zusatzlich legt er dar, dass ein roter Raum auf eine gestresste Person weitere An-
spannung ausldst, ein blauer Raum wirde hingegen beruhigend auf diese Person ein-
wirken.?® Blaue und griine Raume schaffen laut Vollmar eine Atmosphére der Ent-
spannung. Diese Erkenntnis spielt fur die Farbgestaltung in der Verwaltung eine wich-
tige Rolle, da in den Wartebereichen der Burger Konfliktpotential besteht, dass durch

die falsche Wahl der Wandfarbe unterbewusst verstarkt werden kann.

5.1.3 Ist-Zustand im Einzelhandel

In diesem Abschnitt werden die erhobenen Daten zur Farbgestaltung der Einzelhan-
delsgeschafte prasentiert. Werden Farbkombinationen in den Einzelhandelsgeschaften
verwendet, gehen die Komponenten zur Vereinfachung getrennt voneinander in die
Diagramme ein. Anhang 6 visualisiert die Daten in einem Kreisdiagramm. Die Daten flr
Lebensmittelgeschafte sind in Anhang 6.1, die fur Elektronik- und Bekleidungsgeschéaf-
te in den Anhangen 6.2 bzw. 6.3 dargestellt. In den untersuchten Lebensmittelgeschaf-
ten tritt das Merkmal ,Weil* mit einem Anteil von 37 Prozent gehauft auf. In 15 Prozent
der Geschéafte werden die Farben Grau und Braun verwendet. Griin, Schwarz, Orange,
Rot, Gelb und Blau treten ebenfalls auf, sind allerdings geringer gegentber den drei
anderen Farben ausgepragt. Auch in den untersuchten Elektrogeschaften wird die Far-
be Weil® mit 56 Prozent am haufigsten eingesetzt. Schwarz wird mit 12 Prozent am

zweit haufigsten eingesetzt. Grau, Rot, Braun, Orange, Griin und Blau treten ebenfalls

9 vgl. Kuippers, 2004, S. 214
% Vgl. Kiippers, 2004, S. 214
% vgl. Volimar, 2017, S. 12
% v/gl. Volimar, 2017, S. 15
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auf, werden jedoch verhaltnismafig seltener eingesetzt. Auch 46 Prozent aller Beklei-
dungsgeschéafte nutzen die Farbe Weil} fur die Raumgestaltung und die Prasentation
der Waren. Auch hier zeigt sich, dass die Farben Grau mit 16 Prozent und Braun mit
15 Prozent am zweithaufigsten Verwendung finden. Schwarz, Blau, Beige, Rot, Ma-

genta, Orange und Grin kommen ebenfalls in Bekleidungsgschaften zur Anwendung.

Die Praferenz von Weil in allen untersuchten Einzelhandelsgeschaften Iasst sich damit
erklaren, dass diese Farbe die Fahigkeit der gleichmaRigen und vollstandigen Reflekti-
on aller Wellenlangen des sichtbaren Lichts besitzt.”” Das bedeutet, dass jeder Kunde
eines Geschaftes Weill gleich wahrnimmt und sich folglich von der Farbe aufgrund
individueller Pradisposition nicht gestort fuhlt. Auch die Betreiber der Geschafte profi-
tieren im Zuge dessen von der Farbe durch die Einsparung von Abwagungsaufwand
und Kosten. Des Weiteren fungiert Weik als Lichtquelle.?® Diese Farbfunktion ist be-
sonders fur Einzelhandelsunternehmer mit Rdumlichkeiten ohne viel natirlichen Licht-
einfall interessant. Wenn Weil} mit einer zweiten Farbe kombiniert wird, lasst es die
Kombinationsfarbe meist intensiver und einen Raum heller erscheinen. Diese stim-

mungsférdernde Eigenschaft macht Farbkombinationen empfehlenswert.*

Grau, Braun und Schwarz sind ebenfalls haufig verwendeten Farben im Einzelhandel.
Braun wird als warm, wohnlich, erdend und beruhigend beschrieben. Die Farbe 16st im
Menschen ein Gefiihl von Sicherheit, Wohlbefinden und Behaglichkeit aus.'® Vollmar
beschreibt die Farbe Grau als neutralen, zurtckhaltenden Ton, der jedoch Eleganz
ausstrahlt. Wird jedoch ein gesamter Raum grau gestaltet, wirkt dieser distanzierend,
langweilig und eintdnig. Des Weiteren kommt die Farbe Schwarz haufig zum Einsatz.
Nach Vollmar wird der Ton mit Wirde, Ansehen und Seriositat verbunden. Jedoch
Uberwiegt die negative Wirkung der Farbe. Sie wird mit Dunkelheit, Tod und Trauer

assoziiert.

5.1.4 Ist-Zustand im Landratsamt Zwickau

Im Landratsamt Zwickau zeigt sich bezogen auf die Farbe Weil3 ein dhnliches Bild wie
im Einzelhandel. Weil3 wird in 69 Prozent und damit am haufigsten in Sachgebieten zur
Gestaltung der Warteraume der Burger eingesetzt (siehe Anhang 7). Jedoch finden im
Landratsamt Zwickau auch die hellen Téne Gelb und Orange Anwendung, die im Ein-
zelhandel nicht in diesem Ausmal vertreten sind. Die Anwendung der Farben Gelb

und Orange in der Raumgestaltung ist nach Goethe empfehlenswert.

9 vgl. Bruns, 2001, S. 188
% v/gl. Bruns, 2001, S. 199
% vgl. Bruns, 2001, S. 199
100 Vgl. Deutsche Amphibolin-Werke
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5.1.5 Schlussfolgerungen fiir die Wartebereiche

Farben haben einen erheblichen Einfluss auf Stimmung und Wohlbefinden eines Kon-
sumenten. Die Verwaltungen kénnen sich im Hinblick auf die farbliche Gestaltung der
Wartebereiche der Biirger an den Wirkungen von Farben orientieren. Hier sind eben-
falls die Vorschlage zur farblichen Kombination zu beachten. Die Gestaltung im Land-

ratsamt Zwickau scheint Uberlegt und bereits auf positive Wirkungen ausgelegt zu sein.

Die Farbgestaltung in oOffentlichen Einrichtungen kann auf die Allgemeinheit positive
oder negative Auswirkungen haben und muss dementsprechend grundlegend durch-
dacht werden. AuRerdem kann sich kein Biirger dieser Gestaltung entziehen.'" Im
Gegensatz zur privaten Farbgestaltung muss im 6ffentlichen Raum Ricksicht auf das
asthetische Volksempfinden genommen werden.'® Im besten Fall wird die Aufgabe
einem Farbgestalter Ubertragen, der als Problemldser fungiert, indem er eine funktiona-
le Gestaltung ausarbeitet. Beachtet werden sollte, dass die Farben von der individuel-
len Wahrnehmung der Blrger abhangig sind und auch von der Farbe des umgebenden
Lichtes beeinflusst werden. Auch kénnen Farbatlanten in der operativen Planung An-

regungen geben.
5.2 Der Einfluss des Lichtes

Die Lichtfarbe bestimmt sowohl die farbliche Gestaltung eines Raums als auch das
menschliche Wohlbefinden. Deshalb ist die richtige Wahl der Lichtfarbe von entschei-
dender Bedeutung. Das von Lampen ausgehende Licht wird durch die Eigenschaft
Lichtfarbe charakterisiert. Diese wird durch die Farbtemperatur Kelvin bestimmt und
gibt an, ob Licht eher gelblich und somit warm oder blaulich und somit kalt wahrge-
nommen wird. Wellenlangen zwischen 400 und 700 Nanometern sind fur die Augen

sichtbares Licht."®

Farben sind lichtabhangig, das heil’t sie sehen bei unterschiedlicher Belichtung anders
aus. Die DIN Norm 6173 beschreibt die mittlere zu verwendende Tageslichtart ,D65"
fur Mitteleuropa mit einer Farbtemperatur von 6500 Kelvin. Damit gelingt es eine visu-
elle Farbengleichheit durch Normung herbeizufiihren.'™ Diese Lichtfarbe wird auch
tageslichtweill bezeichnet. International wird hingegen die Lichtart ,D50% was 5000
Kelvin entspricht, als Tageslicht genormt.'® Da die internationale Festsetzung dem
direkten Sonnenlicht entspricht, ist diese Norm fur Deutschland nicht zielfihrend, da

stetiges Sonnenlicht nicht der deutschen Wetternormallage entspricht.

9% vgl. Kiippers, 2004, S. 213
192 /g1, Kiippers, 2004, S. 217
198 v/gl. Kiippers, 2004, S. 108
1% v/gl. Kiippers, 2004, S. 162
198 v/gl. Kiippers, 2004, S. 162
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Aus den farbigen Primarlichtfarben Grin, Rotorange und Blau-Violett lassen sich alle
weiteren Lichtfarben mischen.' Die Lichtfarbe werden grundsatzlich in drei Kategorien
eingeteilt: Warmweildes Licht beschreibt Lichtfarben bis 3.300 K, neutralweil3es Licht
Werte zwischen 3.300 bis 5.300 K. Farbtemperaturen von mehr als 5.300 K werden als

Tageslichtweild bezeichnet (siehe Anhang 8).

Das tageslichtahnliche Licht wirkt fahl, blass und griinlich-blau.’® Je héher der Kelvin-
wert des Lichtes ist, desto kalter wirkt die Lichtfarbe, da der Blauanteil im Licht domi-
niert. Kalte Lichtfarben wirken stimulierend und anregend.’® Die aktivierende Wirkung
des Tageslichtweiles hangt mit der Wirkung des tatsachlichen Tageslichts auf den
Korper zusammen. Diese Lichtfarbe eignet sich daher fir den Einsatz in Blros, Mee-
ting-Raumen oder Hoérsalen, da sie eine konzentrationsfordernde Atmosphare erzeugt.
NeutralweiRes Licht hat etwas mehr Rotanteil als das Tageslichtweiy und wird fast
natiirlich hell empfunden.’® Es senkt die Midigkeit und steigert die Konzentration.""°
Auch das neutralweise Licht eignet sich flr Buros, Homeoffice aber auch in Fluren.
Das WarmweiRRe Licht weist einen noch hdheren Rotanteil auf.""" Es wird gemiitlich,

"2 WarmweiRes Licht findet im

besonders angenehm und entspannend empfunden.
Heimbereich, in Hotels, in Restaurants sowie in Einzelhandelsgeschaften Anwendung.
Daruber hinaus ist auch eine Gestaltung mit gefiltertem (farbigem) Licht mdglich, dies
wird jedoch nicht weiter erlautert, da der Einsatz von farbigem Licht in &ffentlichen Ein-

richtungen unrealistisch ist.

5.2.1 Ist-Zustand im Einzelhandel

Bezuglich der Verwendung von Licht ist der Ist-Zustand im Einzelhandel in Anhang 9
dargestellt. In den untersuchten Lebensmittelgeschaften wird sowohl neutralweil’es
Licht als auch warmweilies Licht eingesetzt, wobei das Neutralweill stark Gberwiegt
(siehe Anhang 9.1). Zwischen den warmweil3en Ténen musste unterschieden werden
zwischen einer gelblichen und einer orangen Lichtfarbe. In den untersuchten Elektro-
geschéften findet zu 97 Prozent neutralweil3es Licht Anwendung, wie Anhang 9.2 auf-
zeigt. Ausschlief3lich 3 Prozent verwenden warmweil3es Licht. In Anhang 9.3 ist darge-
stellt, dass alle untersuchten Bekleidungsgeschéafte ausschliefl3lich neutralweil’es Licht

einsetzen.

1% v/gl. Volimar, 2017, S. 17
Vgl. Frieling, 1979, S. 28
Vgl. Leuchtenland
199 v/gl. Frieling, 1979, S. 28
Vgl. Leuchtenland

Vgl. Frieling, 1979, S. 28
nz Vgl. Leuchtenland
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5.2.2 Ist-Zustand im Landratsamt Zwickau

In der Stichprobe konnte festgestellt werden, dass im Landratsamt Zwickau eine ahnli-
che Situation wie im Einzelhandel gegeben ist. Uberwiegend wird neutralweilRes Licht
in den Wartebereichen der Blrger eingesetzt. Nur 10 Prozent der untersuchten Au-

Renstellen verwenden eine warmweil3e Belichtung (siehe Anhang 10).

5.2.3 Schlussfolgerungen fiir den Wartebereich

Die DIN Norm 6173 schreibt fur Mitteleuropa eine Farbtemperatur von 6500 Kelvin vor.
Dies entspricht Tageslichtweil3. In den drei vorhandenen Farblichtkategorien warmwei-
Res Licht, neutralweies Licht und Tageslichtweild fihlt der Mensch sich nachweislich
am wohlsten bei warmweilier Belichtung. Diese wird als angenehm und entspannend
empfunden. Folglich ware der Einsatz von warmweiRem Licht in den Wartebereichen
der Burger besonders sinnvoll, wenn man durch die Belichtung eine positive Wirkung
auf den Burger verzeichnen méchte. Wird eine warmweil3e Lichtfarbe mit einer positiv
wirkenden Wandfarbe in Verbindung gesetzt, wird die Stimmung im Raum aufge-
hellt.""

"3 vgl. Licht.de
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6 Olfaktorisches Marketing

Der zielgerichtete Einsatz von Duftstoffen ist keine Erfindung des modernen Marke-
tings. Die ersten Dufte wurden bereits vor 5000 Jahren in Kosmetik, Duftsalben und
R&uchermitteln eingesetzt.""* Der Mensch kann 4000 — 10000 Geriiche unterscheiden.
Laut Duden stellt der Begriff Duft einen als angenehm empfundenen, zarten bis inten-
siven Geruch dar und ist demnach eine Ausdinstung oder Ausstrémung, die durch die
Nase wahrgenommen wird. Das Riechen wird zur Beurteilung von Gegenstanden, In-
dividuen und Orten verwendet und entscheidet lber eine personliche Zu- oder Abwen-
dung.” Diifte weisen eine Verkniipfung zu Erfahrungen und Ereignissen auf, die im

Menschen positive oder negative Empfindungen wecken."'®

Jedes Aroma ist folglich mit bestimmten Assoziationen verbunden. Im Langzeitge-
dachtnis speichert das Gehirn die Geriiche mit den empfundenen Eindriicken ab.""’
Durch das Riechen veranlasste Erinnerungen und Wahrnehmungen werden gespei-
chert. Bereits unterhalb der Wahrnehmungsschwelle kénnen Difte Einfluss auf die
Stimmung und das Verhalten des Menschen nehmen.'® Wird ein Duft haufig von ei-
nem Menschen wahrgenommen, fallt die Wiedererkennung, Beschreibung und Erinne-
rung an den Duft leichter.”"® Duftnuancen beeinflussen folglich die emotionale Reaktion
des Menschen auf seine Umgebung.'® Dies ist die Grundlage dafiir, dass im Marke-
ting Aromen als Instrument der Beeinflussung neben dem Einzelhandel beispielsweise
auch in Kinos, Flughafen, Bahnhofen oder Messen zielgerichtet eingesetzt werden.'’
Dufte Ubertragen Werte wie beispielsweise frisch, warm, zuverlassig, beschitzend,
lieblich, weich, pflegend, schnell oder kraftvoll.'”? Der Duft von Reinigungsprodukten

suggeriert z. B. einen guten Hygienezustand.

Werden Erinnerungen unwillentlich durch Dufte im Menschen hervorgerufen, bezeich-
net man dies als Proust-Phanomen.'” Am Beispiel des ,Geruch eines neuen Autos*
wird dies deutlich. Dieser existiert in der Realitat nicht, sondern wird kinstlich erzeugt.
Dennoch beschreiben zahlreiche Personen diesen Duft als schonsten Augenblick wah-
rend des Kaufs."® Anhand des Phinomens wird die Einflussnahme des Limbischen

Systems als Emotionszentrums auf den Speicherprozess verdeutlicht.'”> Neben dem

% vgl. Knoblich, Scharf, Schubert, 2003, S. 129
Vgl. Schénhammer, 2013, S. 100
Vgl. Knoblich, Scharf, Schubert, 2003, S. 1
Vgl. Nemitz, 2016, S. 22
Vgl. Knoblich, Scharf, Schubert, 2003, S. 163
"9 y/gl. Knoblich, Scharf, Schubert, 2003, S. 1
Vgl. Knoblich, Scharf, Schubert, 2003, S. 2, 132
Vgl. Knoblich, Scharf, Schubert, 2003, S. 8
Vgl. Nolke, Gierke, 2011, S. 133
Vgl. Lindstrom, 2019, S. 158 f.
Vgl. Lindstrom, 2019, S. 159
125 vgl. Nemitz, 2016, S. 23
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Einsatz in der Produktgestaltung werden Dufte ebenfalls in der Kommunikationspolitik

und der Ladengestaltung verwendet.

Schlussfolgernd wird eine Aussage zu der Effektivitat von Duft-Marketing getroffen und
eine Empfehlung fur die olfaktorische Gestaltung von Rdumen gegeben. Das Problem
bei der Beduftung von Raumen liegt in der Auswahl eines geeigneten, gesundheitlich

unbedenklichen Duftstoffs sowie geeigneter Technik zur Duftausbringung.'?

6.1 Raumgestaltung mit Duftstoffen

Nach Knoblich, Scharf und Schubert werden folgende Ziele mit der Duftabgabe in
R&umen verfolgt'’:

1.  Umsatzsteigerung

Verkaufsforderung

Steigerung des Wohlbefindens
Bekampfung unangenehmer Geriche
Markierung (Wiedererkennung)

ok own

Da die Verwaltung darauf ausgelegt ist, den Blrgern (entgeltliche) Dienstleistungen im
Rahmen des Grundsatzes der Kostendeckung anzubieten, entsteht weder ein wirt-
schaftlicher Gewinn, noch werden Produkte veraufert, wie es etwa im Einzelhandel
der Fall ist. Fur die Verwaltung ware folglich die Realisierung der Ziele drei bis funf von
Bedeutung. Durch die Steigerung des Wohlbefindens mittels angenehm empfundener
Dufte bzw. die aktive Vermeidung negativer Gertiche kann die Aufenthaltsdauer ange-
nehmer gestaltet werden.'?® Negative Geriiche in einem Raum kdénnen beispielsweise
durch die Ausdinstung von Stoffen oder Menschen entstehen. Durch eine Duftmarkie-
rung kénnen darlber hinaus bestimmte Produkte oder Dienstleistungen olfaktorisch
vom Kunden wiedererkannt werden, was ein Gefiihl von Vertrautheit entstehen lassen

kann.'?®

In einer Studie untersuchten Knoblich, Scharf und Schubert die Auswirkungen von
Duftstoffen auf die Stimmung, das Verhalten und die Beurteilung des POS anhand der
Filiale einer Buchhandelskette.”*® 200 Kunden wurden im Verlauf der Studie vor und
nach einer Beduftung mit einem standardisierten Fragebogen befragt, wobei die Test-
personen Uber den Einsatz des Duftstoffes Sandelholz nicht informiert wurden. Das
Ergebnis der Studie zeigt, dass der Duft Einfluss auf die Stimmung, das Verhalten und
die Beurteilung des POS nimmt, denn das Aroma wurde als passend zum Geschaft

empfunden und hinterlie® bei den Probanden einen angenehmen Eindruck. Ferner

126 \/g1. Knoblich, Scharf, Schubert, 2003, S. 8

127 y/gl. Knoblich, Scharf, Schubert, 2003, S. 130
128 y/gl. Stohr, 1998, S. 140 - 142

129 y/gl. Knoblich, Scharf, Schubert, 2003, S. 131 f.
39 y/gl. Knoblich, Scharf, Schubert, 2003, S. 134 f.
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fuhlten sich die Befragten aktiver und wacher. Das Angebot im Buchladen empfanden
die Kunden als attraktiver, sodass auch die Anzahl der Spontankaufe signifikant an-
stieg. Der Duft scheint hier geeignet gewesen zu sein, eine hohe positive emotionale

Wirkung im Verkaufsraum zu erzeugen."™"

Der Einsatz von Duft in der 6ffentlichen Verwaltung kdnnte ebenso einen positiven Ef-
fekt auf die Wahrnehmung der Bulrger in Wartebereichen aufgrund des gesteigerten
Wohlbefindens durch den bewussten Einsatz positiv assoziierter Geriiche erzielen.'®
Knoblich, Scharf und Schubert empfehlen flir Wartezimmer einen Duft zu wahlen, wel-
cher Beruhigung und Entspannung férdert.”*® Vor allem Blumendiifte sind hier fiir Er-
wachsene geeignet.”** Deren Wirkung schwankt zwischen einer belebenden zu einer
entspannten Stimmung, je nachdem wie der Geruch persénlich wahrgenommen wird.
Ob ein Duft von den Birgern gemocht wird oder nicht, hangt von unterschiedlichen
Gewdhnungen, personlichen Erfahrungen, kulturellen Pragungen sowie der Erziehung
ab.”™ Die Geruchswahrnehmung ist auRerdem abh#ngig von der Duftkonzentration,
sodass die Beurteilung von starken und schwachen Lésungen haufig vollig anders aus-
fallt. Mithilfe der richtigen Technik lasst sich jedoch eine genaue Menge sowie die
Dauer der Wirkung beim Empfanger bestimmen.”® Grundsatzlich werden Geriiche in

geringeren Konzentrationen angenehmer empfunden als in hohen.™’

Wie bereits oben beschrieben besitzen Difte und deren Wirkung viel Potential und
sollten bei der Marketingplanung berucksichtigt werden. Eine Alternative zu syntheti-
schen Duftstoffen sind beispielsweise Naturaromen (atherische Ole). Diese werden
unter anderem aus Bliten, Blattern, Nadeln oder Wurzelholz von Baumen gewonnen.
Naturaromen haben antiseptische Eigenschaften und kénnen folglich negative Gertiche
neutralisieren.’® Beispielsweise kann Schweilgeruch mit dtherischen Olen kompen-
siert werden.™® Atherische Ole wirken im Gegensatz zu synthetischen Diiften bereits
knapp unterhalb der Wahrnehmungsschwelle und werden folglich vom Menschen nicht
bewusst wahrgenommen."® Von den Naturaromen, welche oberhalb der Wahrneh-
mungsschwelle wirken, wurden besonders die Dufte Zitrone (anregend, erfrischend,
Luft reinigend) und Orange (optimistisch stimmend, ausgleichend wirken) bei Testper-

sonen positiv aufgenommen.™’'

131

Vgl. Knoblich, Scharf, Schubert, 2003, S. 264
132 y/gl. Knoblich, Scharf, Schubert, 2003, S. 27
133 \/gl. Knoblich, Scharf, Schubert, 2003, S. 152
%% vgl. Nemitz, 2016, S. 22
3% y/gl. Hansel, Sticher, 2010, S. 419
% vgl. Nemitz, 2016, S. 32
37 vgl. Schénhammer, 2013, S. 104 f.

138 \/gl. Nemitz, 2016, S. 32
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Eine olfaktorische Gestaltung kann als Flachenbeduftung oder Inselbeduftung realisiert
werden."*? Bei einer Flachenbeduftung wird der Duft im gesamten Raum vollstandig
verteilt, wahrend bei einer Inselbeduftung nur Teilbereiche (Inseln) der Raumlichkeit
mit Duft ausgestaltet werden. Bei einem Einsatz von Duft in den Wartebereichen der
Verwaltung kommt die Flachenbeduftung in Frage, da die Warterdume haufig rdumlich

begrenzt sind.

Olfaktorisches Marketing in Raumen ist jedoch einigen Restriktionen unterworfen. Zum
Beispiel sind starke Luftstrome in Eingangsbereichen oder Flure mit mehreren Zugan-
gen fur die Beduftung nicht geeignet, da die Gefahr besteht, dass die Gerliche zu
schnell verfliegen oder eine unkontrollierte Ausbreitung stattfindet."*® In jedem Fall
wirden mehr Kosten als Nutzen entstehen. Das Problem ist besonders fur Behérden
relevant, die keine separaten Wartebereiche besitzen und die Biirger auf den Flurgan-
gen verweilen. Auch Raume mit hohen Decken sind schwer homogen zu beduften.'*

Der Duft wiirde wirkungslos an die Decke steigen.

6.2 Kritik am Einsatz mit Duftstoffen im Raum

In einigen Fallen haben Duftstoffe negative Auswirkungen auf den menschlichen Orga-
nismus, indem sie Abgeschlagenheit, Schwindel, Konzentrationsstérungen, Kopf-
schmerzen bis hin zu Asthma und Allergien auslésen kénnen. Die haufigsten allergi-
schen Reaktionen der Bevolkerung sind jedoch fir die Raumbeduftung irrelevant, weil
diese den unmittelbaren Kontakt zur Haut bendtigen (sogenannte ,Kontaktaller-
gien®)."® Da fiir die Betroffenen ein Ausweichen der Diifte im &ffentlichen Raum kaum
moglich ist, muss sichergestellt sein, dass gesundheitlich unbedenkliche Duftstoffe
genutzt werden."® Nur so ist ein risikofreier Einsatz von Duft im Marketing langfristig
denkbar.

Synthetische Stoffe werden im Gegensatz zu natirlichen Duftstoffen und atherischen
Olen haufig falschlicherweise als gesundheitsgefahrdend deklariert. Doch im Gegen-
satz zu naturlichen Inhaltsstoffen ist die Qualitatskontrolle synthetischer Stoffe zuver-
lassiger.’*” Synthetische Stoffe miissen vor Markteintritt ein Zulassungsverfahren
durchlaufen, wofur alle Bestandteile bekannt sein missen, was bei einigen atherischen
Olen jedoch beispielsweise nicht der Fall ist."® Behorden sollten dabei vorzugsweise

zugelassene und getestete Dufte in ihren Raumlichkeiten einsetzen.

142 y/gl. Knoblich, Scharf, Schubert, 2003, S. 151
Vgl. Knoblich, Scharf, Schubert, 2003, S. 153
Vgl. Knoblich, Scharf, Schubert, 2003, S. 153

%5 vgl. Knoblich, Scharf, Schubert, 2003, S. 160
Vgl. Knoblich, Scharf, Schubert, 2003, S. 7
Vgl. Knoblich, Scharf, Schubert, 2003, S. 160 f.

148 \/gl. Knoblich, Scharf, Schubert, 2003, S. 161
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Die Messbarkeit von Duften ist stark begrenzt, da sie von den Menschen Uuberwiegend
anhand der Kriterien angenehm oder unangenehm charakterisiert werden kénnen.'
Daruber hinaus ist nur ein kleiner Anteil der Gerlche fur die Durchschnittsbevolkerung

liberhaupt benennbar.®

Dem Multisensorischen Marketing wird eine manipulative Wirkung vorgeworfen wie in
3.5 bereits erlautert. Bezuglich des Duftes ist zusatzlich zu erwahnen, dass lediglich
extrem unangenehme Gerliche eine manipulative Veranderung des Verhaltens bewir-
ken kénnen.” Dass diese ,Diifte* im Marketing Einsatz finden, ist jedoch stark anzu-
zweifeln. Zusatzlich sind unangenehme Geriliche in der Lage, weitaus mehr negative
Stimmung hervorzurufen, als gute Diifte positive Stimmung erzeugen kdnnen.'*? Wird
beispielsweise ein angenehmer Geruch zu intensiv wahrgenommen, kippt die positive
Stimmung in das Negative und der Duft wird als aufdringlich empfunden.’ Folglich ist

eine gute Planung die Voraussetzung fir einen positiven Effekt.

6.3 Ist-Zustand im Einzelhandel

Der Ist-Zustand des Einzelhandels ist in Anhang 11 dargestellt. In den untersuchten
Lebensmittelgeschaften verwenden ausschlieRlich 7 Prozent Difte als Marketingstra-
tegie in ihren Verkaufsraumen (siehe Anhang 11.1). Ein ahnliches Bild zeigt sich in den
Elektrogeschaften. Hier kommt ebenfalls nur bei 10 Prozent eine olfaktorische Gestal-
tung zum Einsatz, wie Anhang 11.2 verdeutlicht. In den untersuchten Bekleidungsge-
schaften konnte die hdochste Duftrate festgestellt werden. Anhang 11.3 zeigt auf, dass

20 Prozent der Geschafte Diifte einsetzen.

Im Einzelhandel scheint die Verwendung von Gerlchen als Marketinginstrument zu
beginnen. Ein Grolteil der untersuchten Geschafte wendet dieses Teilgebiet des multi-
sensorischen Marketings allerdings weiterhin nicht an. Moégliche Grinde waren die
Angst vor den Gefahren oder die Uberforderungen im Rahmen der Implementierung,

da eine sorgfaltige Planung unabdingbar ist.

6.4 Ist-Zustand im Landratsamt Zwickau

Die Stichprobe im Landkreis Zwickau aus Anhang 12 zeigt, dass in den Warteberei-

chen der Behorde flachendeckend keine olfaktorische Beeinflussung stattfindet.

9 vgl. Schénhammer, 2013, S. 104

%0 v/gl. Nemitz, 2016, S. 22

¥1y/gl. Knoblich, Scharf, Schubert, 2003, S. 163
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%3 vgl. Nélke, Gierke, 2011, S. 130
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6.5 Schlussfolgerungen fiir den Wartebereich

Die Untersuchung der Wirkung von Duft anhand der konsultierten Literatur ergibt, dass
ein Einsatz in der o6ffentlichen Verwaltung sinnvoll ware. Durch ihn ist es méglich, ein
positives Bild der Organisation in dem Gedachtnis der Blrger abzuspeichern. Die Vo-
raussetzung dafur ist allerdings, dass der Duft in positiver Erinnerung bleibt. Die Aus-
wahl als auch die Dosierung der Gertuche muss gut geplant sein. Eine Alternative zum
herkdmmlichen Einsatz von synthetischen Duftstoffen sind atherische Ole, welche in
der Lage sind, unangenehme Gerliche zu neutralisieren. Es wird als sinnvoll erachtet,
mit einem erfahrenen Experten ein Duftkonzept zu erarbeiten, um keine negative Wir-
kung bei den Blrgern zu erzeugen und einzelne Marketinginstrumente miteinander
harmonisch zu gestalten.” In einem individuellen Beratungsgesprach der Behérde mit
einem Experten konnen die jeweiligen Ziele festgesetzt werden. Zum Schutz der Aller-
giker, Asthmatiker und sonstiger empfindlicher Personen ist eine angemessene Kenn-
zeichnung des Dufteinsatzes empfehlenswert.”® AuRerdem kénnen Duftstoffe regel-

mafiges Liften nicht ersetzen.

%4 Vgl. BM Bau- und Mobelschreiner, 2007, S. 2
%% pleschka, Voigtmann, 2/2009, S. 55
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7 Akustisches Marketing

~Akustisches Erleben steuert und pragt unser Verhalten auf einer unbewussten Ebene
und ist damit ein machtiges Instrument, um bestimmte Geflihle und Verhaltensweisen
auszuldsen oder zu beeinflussen.“'*® Der menschliche Hérbereich kann Schwingungen
von 16 bis 20000 Hertz erfassen und unterliegt je nach Alter und Individuum vor allem
im hohen Frequenzbereich Anderungen. Akustische Informationen sind fir den
Mensch gefiihlte Erlebnisse, die eine emotionale Reaktion erzeugen.'”’ Gerdusche
kénnen sowohl stimulierend und aktivierend als auch regenerierend und beruhigend
wirken."® Bevor das akustische Erleben registriert wird, reagiert das Unterbewusstsein
auf einen Reiz." Die Emotionen steuern auch hier die Entscheidungen, beispielsweise
Uber Zu- oder Abneigung. Wie auch bei der Farb- und Duftwahrnehmung reagiert das
Unterbewusstsein, bevor der rationale Denk- und Beurteilungsprozess stattfindet. Auch
Erinnerungen kdnnen Uber Musik aktiviert werden, wenn sie in der Vergangenheit mit

personlichen Erfahrungen abgespeichert wurden.

Viele Unternehmen nutzen ausschlieldlich akustisches und visuelles Marketing. Wird
dieses duosensuale System jedoch mit weiteren Sinneseindriicken verknipft, gelingt
es, dass menschliche Verhalten viel stirker und nachhaltiger zu beeinflussen.’® In

dieser Arbeit wird die Verbindung zum olfaktorischen Marketing als sinnvoll erachtet.

Klange geben Gegenstanden eine Identitat, sind die Basis fir eine gute Stimmung und
geben folglich Auskunft Gber den subjektiven Wert einer Sache durch die empfundenen
Gefiihle."®" Die Wertwahrnehmung ist vor allem fiir den Einzelhandel von groRer Be-
deutung, denn der Produktwert ist entscheidend fiir die Kaufbereitschaft und die Preis-
akzeptanz. In Verwaltungsgebauden sollte das auditive Marketing flr das Erzeugen
einer angenehmeren Stimmungslage der Blrger eingesetzt werden, um die Blrger-
freundlichkeit zu erhdhen, da intelligent eingesetzte Klange das menschliche Wohige-

fiihl steigern.'®?

Grundsatzlich kann man zwei Arten von auditivem Marketing unterscheiden. Es existie-
ren Markenklange, welche ein Produkt oder eine Organisation umwerben. Alternativ
kann man den POS durch Hintergrundmusik musikalisch gestalten. Letztere auditive
Gestaltung soll in der vorliegenden Arbeit untersucht werden, da aus diesem Gebiet

Ruickschlusse flr die Verwaltung abgeleitet werden kénnen. Schlussfolgernd wird eine

%6 Nolke, Gierke, 2011, S. 35

7 vgl. Nolke, Gierke, 2011, S. 26
%8 \/gl. N6lke, Gierke, 2011, S. 99
%9 vgl. Nélke, Gierke, 2011, S. 35
190 y/gl. Nélke, Gierke, 2011, S. 28
%1 vgl. Nélke, Gierke, 2011, S. 78 f.
182 y/gl. Nélke, Gierke, 2011, S. 100
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Aussage Uber die Effektivitat von akustischem Marketing getroffen und eine Empfeh-

lung fur die Gestaltung von Raumen gegeben.

7.1 Raumgestaltung mit Hintergrundmusik

Passende Hintergrundmusik verkiirzt die gefilhite Wartezeit.'®® Dies ist fiir Behtrden
besonders relevant, da diese grundsatzlich an zwei Tagen bis 18 Uhr fur die Blrger
geoffnet haben und eine Wartezeit grofdtenteils unvermeidbar ist. Hintergrundmusik
wirkt subtil und unterbewusst und sollte mit der Identitat einer Organisation uUberein-
stimmen.'® Lautstarke, Tempo und Rhythmus beeinflussen die Stimmung bis zu einem
gewissen Grad positiv, danach sind jedoch zunehmend Stresssymptome zu beobach-
ten."®™ Vor allem die Lautstirke der Musik ist hierbei von entscheidender Relevanz.

Anhang 13 zeigt die Wirkung von Lautstarke und Tempo auf den Menschen auf.

Musik mit einer Frequenz von mehr als 70 Hertz wirkt aktivierend, wahrend niederfre-
quente Musik eher einen beruhigenden Effekt erzielt. Musik im Frequenzbereich 60
Hertz ist ideal fiir die Entspannung des Menschen.'®® Auch das Tempo der Musik be-
einflusst die vermittelte Stimmung. Ein schnelles Musikstlick ist forderlich fur eine akti-
vierende, frohliche und lebendige Stimmung, ein langsameres Tempo hingegen eher
fir eine beruhigende, bis hin zu einer melancholischen Stimmung.'®” Wenn man folg-
lich das Wohlbefinden des Kunden oder des Burgers positiv beeinflussen mdchte, ware
eine entspannungsfordernde Musik von 60 Hertz ratsam, welche durch ein schnelles
Tempo eine positive Atmosphare kreiert. Zusatzlich zum dargestellten Umfang des
Anhang 13 ist der Rhythmus ein wesentlicher Faktor. Regelmafige Rhythmen vermit-
teln Seriositat und Robustheit, wahrend unbestandige Rhythmen hingegen verspielt
oder vertrdumt wirken.'®® Hier miisste die Organisation entscheiden, welches Bild sie
den Birgern vermitteln mdchte. Fur die Verwaltung waren tendenziell regelmaRige

Rhythmen empfehlenswert.

Mussen die Burger langere Zeit in einem Wartebereich verweilen und sind einem audi-
tiven Erlebnis folglich Uber langere Zeit ausgesetzt, ist es empfehlenswert, ab-
wechslungsreiche Klange einzusetzen. Sich mehrfach wiederholende Klangabfolgen

wirken ermiidend. Eine positive Stimmung kippt in Folge schnell zu Frustration.'®®

Wenn die Behoérde keine Kosten flur die Erarbeitung und Erstellung eines Musikkonzep-

tes durch einen Experten investieren mdchte, ware das Abspielen eines Radiosenders

163 y/gl. Lindstrom, 2011, S. 99
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in den Wartebereichen der Burger eine Alternative. Zahlreiche Statistiken, so auch die
der Stiftung fur Zukunftsfragen Hamburg in ,Freizeit-Monitor 2019“ zeigen auf, dass
Radio héren nach wie vor zu den beliebtesten Freizeitgestaltungen zahlt (siehe An-
hang 14). Dazu wurden Uber 2.200 Personen ab 14 Jahren aus Deutschland befragt.
Ein positiver Nebeneffekt sind die zwischengeschalteten Nachrichten auf den Radio-
sendern, welche die Burger auch Uber aktuelle Themen informiert. Jedoch kann hier

kein Einfluss durch die Behdrde auf die gespielten Lieder genommen werden.

Wenn sich eine Organisation fir ein Klangkonzept entschieden hat, ware neben dem
Einsatz von Hintergrundmusik in entsprechenden Raumlichkeiten auch ein Einsatz in

Telefonwarteschleifen oder Fahrstihlen denkbar.

7.2 Ist-Zustand im Einzelhandel

Anhang 15 zeigt den Ist-Zustand im Einzelhandel auf. Aus Anhang 15.1 ist ersichtlich,
dass 77 Prozent der untersuchten Lebensmittelgeschéafte keine akustischen Marke-
tingmaflinahmen anwenden. 13 Prozent verwenden selbst zusammengestellte Musik.
10 Prozent spielen einen Radiosender ab, wobei die Art des Radiosenders nicht be-
ricksichtigt wurde. Wie Anhang 15.2 aufzeigt, ist bei den untersuchten Elektrogeschaf-
ten der Einsatz der akustischen Gestaltung tendenziell haufiger festzustellen. 53 Pro-
zent verwenden dennoch keine akustische Beeinflussung. Individuell zusammenge-
stellte Musik wird zu 44 Prozent verwendet. Lediglich ein Geschaft nutzt einen Radio-
sender. Anhang 15.3 stellt dar, dass die untersuchten Bekleidungsgeschafte zu 80
Prozent und damit am haufigsten Hintergrundmusik einsetzen. Nur 20 Prozent der un-

tersuchten Geschéafte nutzen keine akustische Gestaltung.

Folglich kann man feststellen, dass eine akustische Gestaltung des POS im Einzel-
handel umgesetzt wird, auch wenn Schwankungen in den separaten Branchen zu ver-
zeichnen sind. Wenn musikalische Gestaltung angewendet wird, wurde mehrheitlich
ein individuelles Musikkonzept genutzt. Das Abspielen eines Radiosenders ist dennoch

eine kostenguinstigere Alternative.

Kein Einzelhandelsgeschaft spielte ausschliel3lich aktuelle Nachrichten im Rahmen der
akustischen Gestaltung ab.

7.3 Ist-Zustand im Landratsamt Zwickau

Die Stichprobe im Landratsamt Zwickau hat ergeben, dass flachendeckend keine akus-

tische Gestaltung verwendet wird.
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7.4 Schlussfolgerungen fiir den Wartebereich

Da eine Hintergrundmusik viel Potenzial aufweist, kénnte der Landkreis seine derzeiti-
ge Situation der Wartebereiche der Burger durch deren Einsatz verbessern.Durch den
Einsatz von Musik in den Wartebereichen ist es moglich, die Stimmung der Blirger zu
beeinflussen, da die akustische Ebene das menschliche Verhalten unterbewusst steu-
ert. Folglich wirden positiven Assoziationen mit der Organisation verknupft und ein
positives Bild generiert werden. Durch eine musikalische Gestaltung kann eine Organi-
sation des Weiteren Werte vermitteln, z. B. Seriositat. Darlber hinaus wird die Warte-
zeit durch Akustik im Raum kunstlich verkirzt. Es wird als sinnvoll erachtet, die Aus-

wahl und die Planung daher einem Experten zu Uberlassen.
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8 Rechtliche Grenzen der Beeinflussung

In diesem Kapitel werden rechtliche Grenzen der Beeinflussung aufgezeigt. Es werden
ausgewahlte gesetzliche Regelungen untersucht, die subjektive Abwehrrechte fir die
Kunden im Einzelhandel und die Burger in der 6ffentlichen Verwaltung normieren. Das
bedeutet, dass ausschlielich rechtliche Regelungen dargestellt werden, auf die sich
eine Person direkt vor Gericht berufen kann. Es wird in diesem Kapitel davon ausge-

gangen, dass die Verwaltung von Marketingstrategien zukuinftig Gebrauch macht.

8.1 Gesundheitsschutz

Die Weltgesundheitsorganisation (WHQ) definiert den Begriff Gesundheit in der Pra-
ambel der Satzung der WHO. Demnach ist die Gesundheit ein Zustand des vollstandi-
gen korperlichen, geistigen und sozialen Wohlbefindens. Diese Definition wird jedoch
von Juristen aufgrund des utopischen Charakters kritisiert."” In den Europaischen Ver-
tragen wird der Begriff Gesundheitsschutz mehrmals verwendet, es wird jedoch keine
Definition fiir die Termini Gesundheit oder Gesundheitsschutz vorgenommen.”" Im
Sekundarrecht der Europaischen Union ist ebenfalls keine Definition vorzufinden. Der
Europaische Gerichtshof (EuGH) beruft sich in seinen Urteilen auf die Definition der

WHO und unterstiitzt folglich die weite Auslegung.'"?

Das Grundgesetz der Bundesrepublik Deutschland enthalt kein origindres Recht auf
Gesundheit. So stellt das einzig themenverwandte Grundrecht Art. 2 GG dar. Art. 2
Abs. 1 GG enthalt das Recht auf freie Entfaltung der Personlichkeit. Jenes umfasst
unter anderem die allgemeine Handlungsfreiheit. Alle natlrlichen und juristischen Per-
sonen besitzen dieses subjektive Abwehrrecht gegen staatliche Eingriffe.’® Immissio-
nen konnten dieses Recht einschranken. Nach § 3 Abs. 2 BImSchG sind Immissionen
unter anderem auf Menschen einwirkende Luftverunreinigungen, Gerausche, Erschit-
terungen, Licht, Warme, Strahlen und ahnliche Umwelteinwirkungen. Fir den Untersu-
chungsgegenstand dieser Arbeit sind Lufteinwirkungen in Form von Duft, Gerdusche in
Form von Musik und Umwelteinwirkungen durch Licht und Farbe relevant. § 3 Abs. 4
BImSchG zahlt als Luftverunreinigung gezielte Veranderungen der naturlichen Zu-
sammensetzung der Luft durch u. a. Geruchsstoffe auf. Folglich kénnten beispielweise
ein Kunde bzw. Birger, der Allergien gegen bestimmte Geruchsstoffe hat, ausgewahlte
Geschafte und Behoérden nicht mehr personlich aufsuchen, in denen diese zum Einsatz
kommen. Die Handlungsfreiheit der Person ware eingeschrankt. Da dieses Grundrecht

jedoch zwischen Birger und Staat wirkt und als Abwehrrecht gegen staatliche Eingriffe

70 vgl. Verselyte, 2005, S. 23
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fungiert, kann dieses nur im offentlichen Bereich angewendet werden. Wirde eine
Verwaltung im Rahmen von Marketingstrategien das Grundrecht eines Bulrgers aus
Art. 2 Abs. 1 GG einschranken, konnte dieser sich hierauf berufen. Dartber hinaus
konnen Grundrechte auch zwischen Privaten wirksam sein. Dies ware im Einzelhandel
zwischen Unternehmer und Verbraucher zutreffend. Eine unmittelbare Drittwirkung des
Art. 2 Abs. 1 GG ist im Gesetzestext nicht verankert. Folglich kann aus Art. 2 Abs. 1

GG kein Anspruch fir Private untereinander abgeleitet werden.

Art. 2 Abs. 2 S. 1 GG garantiert allen lebenden natirlichen Personen das Recht auf
Leben und korperliche Unversehrtheit. Die Klausel enthalt ein subjektives Abwehrrecht
gegen staatliche Eingriffe.'”* Des Weiteren beinhaltet der Artikel eine Pflicht des Staa-
tes zum Schutz und zur Forderung der genannten Rechtsguter vor rechtswidrigen Ein-
griffen Dritter.””® Im Rahmen der vorliegenden Arbeit ist der Schwerpunkt auf die Ga-
rantie der korperlichen Unversehrtheit zu setzen. Das Recht auf kérperliche Unver-
sehrtheit schitzt insbesondere vor gezielten physiologischen Eingriffen in die mensch-
liche Gesundheit."”® Das Bundesverfassungsgericht hat sich bisher nicht dazu ge&u-
Rert, ob Eingriffe auf das psychische oder soziale Wohlbefinden von Personen in Art. 2
Abs. 2 S. 1 GG ebenfalls mit umfasst sind."”” Da Marketing bezweckt, gezielte positive
Emotionen im Menschen hervorzurufen, kann wie bereits dargelegt von einer psychi-
schen Einflussnahme ausgegangen werden. Folglich kann aus diesem Artikel kein sub-
jektives Abwehrrecht in Bezug auf das Marketing abgeleitet werden. Eine Ausnahme
bildet hier das Recht auf Schmerzfreiheit."”® Hier umfasst der Grundrechtsschutz den
psychischen Bereich, wenn das menschliche Empfinden durch die Zufuigung von
Schmerzen so verandert wird, dass diese einem koérperlichen Eingriff gleichzusetzen
sind."® Bezogen auf die untersuchten multisensorischen MarketingmafRnahmen kann
im schlimmsten Fall die Verwendung von Farbe und Licht Verstimmungen oder Un-
wohlsein bei den Betroffenen hervorrufen. Musik kann je nach Pradisposition Stress
induzieren. Der Einsatz von Duft fuhrt im schlimmsten Fall zu einem asthmatischen
Anfall oder allergischen Reaktionen. Fraglich ist, ob Asthma und Allergien im
Schmerzbegriff umfasst sind. Als Beispiele fur Schmerzen zdhlen Homig und Wolff
tiefgreifende Angstzustande und hochgradige Nervositat auf. Allergische Reaktionen
und Asthmaanfalle kénnen erfahrungsgemaf je nach Auspragung schwer schadigend
bis todlich verlaufen. Folglich sind Allergien und Asthmaanfalle infolge von olfaktori-
schem Marketing im o6ffentlichen Bereich durch Art. 2 Abs. 2 S. 1 GG geschitzt. Ver-

% vgl. Wolff, 2018, S. 72
75 vgl. Wolff, 2018, S. 72
78 vgl. Wolff, 2018, S. 74
7 ygl. Wolff, 2018, S. 74
78 \igl Wolff, 2018, S. 74
79 vgl. Wolff, 2018, S. 74
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stimmungen, Unwohlsein und Stress sind nicht mit Schmerzen gleichzusetzen, es fehlt
die Erheblichkeit des Ausmales. Auch Art. 2 Abs. 2 S. 1 GG kann ausschlieRlich im
offentlichen Bereich zwischen Verwaltung und Burger angewendet werden, da dies ein
Abwehrrecht gegen den Staat ist. Eine unmittelbare Drittwirkung des Art. 2 Abs. 2 S. 1

GG ist auch hier nicht erkennbar.

Da die Bundesrepublik Deutschland keine (weiteren) Rechte auf Gesundheitsschutz
gewahrt, wird weiterhin europaisches Recht berlcksichtigt. Deutschland ist geman Art.
52 Abs. 1 EUV ein Mitgliedsstaat der Europaischen Union. Folglich kann europaisches
Recht angewendet werden. Auch hier werden ausschlieBlich subjektive Abwehrrechte
der natirlichen Personen im Rahmen der zuvor erlauterten Marketingstrategien be-
leuchtet. Durch Art. 152 EG wird der Gesundheitsschutz in der Europaischen Union zur
Gemeinschaftsaufgabe bestimmt. Im Primarrecht wurden keine einschlagigen Normen
gefunden, aus welchen subjektive Abwehrrechte der Unionsbirger bezogen auf die
vorliegende Thematik abgeleitet werden kdonnen. Als sekundarrechtliche Bestimmung
kann zunachst die europaische Chemikalienverordnung REACH aufgezeigt werden.
Verordnungen haben nach Art. 288 Abs. 2 AEUV unmittelbare Geltung fur die Mitglied-
staaten und sind in allen ihren Teilen verbindlich. Folglich missen die Bundesrepublik
Deutschland, als Mitgliedstaat der EU, sowie alle Organisationen innerhalb des Bun-
desgebietes die Chemikalienverordnung einhalten. Auf dem Geltungsgebiet durfen
keine nationalen Regelungen entgegensprechen. REACH steht als Akronym fur Re-
gistration, Evaluation, Authorisation and Restriction of Chemicals (Registrierung, Be-
wertung, Zulassung sowie Beschrankung von Chemikalien). Die Verordnung soll u. a.
ein hohes Schutzniveau fir die Gesundheit und die Umwelt sichern, indem der Einsatz
von Chemikalien und die Zustandigkeiten fir Kontrollen transparent geregelt sind. Sie
gilt als eines der strengsten Chemikaliengesetze weltweit.'® Das Problem der Verord-
nung flir das relevante Thema der Arbeit besteht darin, dass vor allem Stoffe beson-
ders streng gepruft werden, die relativ haufig oder jahrlich in grolRer Menge produziert
werden. Duftstoffe werden aufgrund der hohen Konzentration allerdings in geringen
Dosierungen eingesetzt. Die Verordnung ermdglicht folglich nur eine lickenhafte Beur-
teilung der Risiken fur Duftstoffe. Hinzu kommt, dass die Ermittlung von Grenz-bzw.
Schwellenwerten stets pro Inhaltsstoff bertcksichtigt wird und mégliche Additionseffek-
te durch die Kombination mehrerer Stoffe unberiicksichtigt bleiben.’®' Die Chemika-
lienverordnung bietet fur Burger bzw. Kunden keine Grundlage eines subjektiven Ab-

wehrrechts.

180

s Vgl. Umweltbundesamt
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Daneben existiert die EU-Detergenzien Verordnung.'® Diese gibt vor, dass Duftstoffe
in Erzeugnissen als solche zu kennzeichnen sind. Aul3erdem listet die Verordnung 26
haufig allergieauslésende Duftstoffe auf. Produkte fur die Raumbeduftung sind von der
Kennzeichnungspflicht ausgenommen, insofern es sich nicht um Stoffe handelt, welche
unter die Gefahrstoffverordnung fallen. Somit kbnnen Burger bzw. Kunden auch aus
dieser Verordnung keinen Abwehranspruch ableiten, wenn keine Gefahrenstoffe im
Sinne der Gefahrstoffverordnung angewendet werden. Davon ist bei der Beduftung von

Raumen tendenziell nicht auszugehen.

Folglich haben Kunden des Einzelhandels keinen gesetzlichen Anspruch auf Gesund-
heitsschutz aus dem untersuchten europaischen Sekundarrecht, beziiglich des Einsat-

zes von Marketingmafinahmen.

8.2 Verbraucherschutz

Der Verbraucherschutz in der Bundesrepublik Deutschland ergibt sich aus verschiede-
nen Regelungen des Burgerlichen Gesetzbuches (BGB). Das BGB regelt Rechtsbe-
ziehungen zwischen Privatpersonen. Folglich kénnen die nachfolgenden Normen zwi-
schen Verbraucher und Unternehmer im Einzelhandel, nicht aber zwischen Blrger und
Verwaltung angewendet werden. Fur die Verwaltung ist im Rahmen ihres hoheitlichen
Handelns o6ffentliches Recht anzuwenden. Es wird darauf hingewiesen, dass in diesem
Kapitel lediglich Normen betrachtet werden, welche unmittelbare Anspriche fur den
Kunden aus innerhalb von Geschaftsrdumen geschlossenen Vertragen (POS) garan-
tieren. Daruber hinaus existieren z. B. Vertrage, welche auflerhalb von Geschaftsrau-
men geschlossen werden. Diese werden nicht beachtet. Auch wird nicht auf Kaufe mit

nachfolgenden Zahlungsverpflichtungen oder Dauerschuldverhaltnisse eingegangen.

Verbraucherschutz dient dem Schutz von Verbrauchern. Die Anwendung von Verbrau-
cherschutzrecht hangt von der Beteiligung eines Verbrauchers i.S.d. § 13 BGB bei ei-
nem Kaufvertragsabschluss ab.'® Nach § 13 BGB ist jede natiirliche Person ein Ver-
braucher, die ein Rechtsgeschaft zu Zwecken abschliel3t, die Uberwiegend weder ihrer
gewerblichen noch ihrer selbststdndigen beruflichen Tatigkeit zugerechnet werden
kann. Demnach sind Kunden eines Einzelhandelsgeschaftes grundsatzlich Verbrau-
cher i.S.d. § 13 BGB, wenn sie die Rechtsgeschafte fir private Zwecke vornehmen (z.
B. taglicher Lebensbedarf, Gesundheitsvorsorge etc.). Die Verbraucher schliellen nach
§ 433 BGB Kaufvertrage mit Unternehmern ab, bei denen eine Sache gegen Geld ver-
aulert wird. Ein Unternehmer ist nach § 14 Abs. 1 BGB eine naturliche oder juristische

Person oder eine rechtsfahige Personengesellschaft, die bei Abschluss eines Rechts-

182 Detergenzien sind ein weiterer Begriff flr Tenside und Reinigungsmittel.

183 \/gl. Hemmer et al., 2019, Rn. 1, 2
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geschéafts in Auslbung ihrer gewerblichen oder selbstédndigen beruflichen Tatigkeit
handelt. Eine gewerbliche Tatigkeit ist eine planmaRige, dauerhafte, wirtschaftliche
Betétigung zu wettbewerblichen Bedingungen.'® Unternehmer des Einzelhandels sind
von der Definition des § 14 Abs. 1 BGB umfasst, da sie eine gewerbliche Tatigkeit
ausuben. Die Grundlage fur den Verbraucherschutz ist die Annahme, dass der Ver-
braucher dem Unternehmer strukturell im Kaufprozess unterlegen ist. So ist der Ver-
braucher dem Unternehmer beispielsweise informatorisch hinsichtlich der rechtlichen
und der tatséchlichen Aspekte des Kaufgeschafts unterlegen.'® Folglich ergibt sich der
schitzenswerte Charakter des privaten Konsums, um diese Unterlegenheit zu kom-

pensieren.

Der Verbraucherschutz bietet grundsatzlich zahireiche Schutzinstrumente. Im Folgen-
den werden aufgrund des eingeschrankten Rahmens der Arbeit nur ausgewahlte In-

strumente erlautert.

8.2.1 Grundsatze bei Verbrauchsvertragen (§§ 312 — 312k BGB)

Verbrauchsguterkaufe sind nach § 474 Abs. 1 S. 1 BGB als Kaufvertrage definiert, bei
denen ein Verbraucher (i.S.d. § 13 BGB) von einem Unternehmer (i.S.d. § 14 Abs. 1
BGB) eine bewegliche Sache erwirbt. Grundstlicke, der Verkauf von Rechten und Indi-
vidualsoftware sind keine beweglichen Sachen.'® Da es sich bei Kaufen im Einzelhan-
del zwischen den Kunden als Verbrauchern und dem Unternehmer um bewegliche
Sachen handelt, kbnnen diese als Verbrauchsguterkdufe definiert werden. Nach §
312a Abs. 2 BGB i.V.m. Art. 246 EGBGB hat der Verbraucher bei innerhalb von Ge-
schaftsraumen geschlossenen Vertragen ein Informationsrecht vor dem Abschluss
eines Kaufvertrags gegenlber dem Unternehmer. Dieser hat den Verbraucher u. a.
uber die Eigenschaften der Ware in einem gewissen Umfang zu informieren, ferner
Uber die eigene ldentitat (z. B. Anschrift, Telefonnummer) und den Gesamtpreis der
Ware. Bleibt die Herstellung der Transparenz der Marktbedingungen aus, hat der Kun-
de einen Anspruch auf die unterbliebene Information oder Schadensersatzanspruch
aufgrund einer Pflichtverletzung nach §§ 280 Abs. 1, 311 Abs. 2 BGB."¥

8.2.2 Widerrufsrecht bei Verbrauchervertragen (§§ 355 — 361 BGB)

Widerruft der Verbraucher nach § 355 Abs. 1 BGB fristgerecht seine Willenserklarung
zum Kaufvertrag gegenuber dem Unternehmer, so sind beide Parteien nicht mehr an

ihre Willenserklarung gebunden. Dieses Recht soll den Verbraucher vor Kaufvertragen

184 \/gl. Hemmer, Wiist, 2009, S. 19
185 \/gl. Hemmer et al., 2019, Rn. 3
188 \/gl. Reinicke, Tiedtke, 2009, S. 263, Rn. 722
87 vgl. Schulze et al., 2017, S. 494
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schutzen, welche er Ubereilt und ohne rationale Abwagung eingegangen ist. Die
Widerrufsfrist betragt nach § 355 Abs. 2 BGB 14 Tage. Macht der Verbraucher inner-
halb dieser Frist von seinem Widerrufsrecht keinen Gebrauch, wird der Vertrag endgul-
tig wirksam. Bis von dem Widerrufsrecht Gebrauch gemacht wird, ist der Vertrag
schwebend wirksam.'® Folglich besteht bis zum Ablauf der Frist ein wirksamer Ver-
trag. § 355 Abs. 3 BGB bestimmt die Grundregeln fir zuriickzugewahrende Leistun-
gen. Ein Widerruf hebt die Willenserklarung und die Pflichten des Vertrags auf, es ent-

steht ein Riickabwicklungsverhaltnis."®®

Die Voraussetzungen fir einen Widerruf sind neben einem (zumindest geplanten) Ver-
tragsabschluss und einer fristgemalfien Widerrufserklarung ein gesetzlich eingeraumtes
Widerrufsrecht nach § 355 Abs. 1 BGB. Dieses Recht wird in den §§ 312g, 485, 495
Abs. 1, 510 Abs. 2 BGB eingeraumt. Ware § 312g BGB einschlagig, misste ein auller-
halb von Geschaftsraumen geschlossener Vertrag oder Fernabsatzgeschaft (i.S.d. §
312c Abs. 1 BGB)' vorliegen. In der vorliegenden Arbeit werden Marketingstrategien
am POS betrachtet, sodass der Onlinehandel nicht berlicksichtigt wird. Nach § 485
BGB koénnen Teil- und Wohnrechtevertrage widerrufen werden. In dieser Arbeit wird
der Erwerb von Produkten betrachtet, dies umfasst § 485 BGB nicht. Ebenfalls werden
in der vorliegenden Arbeit keine besonderen Finanzierungsformen wie Darlehensver-
trage oder Ratenfinanzierung nach § 495 Abs. 1 BGB und § 510 Abs. 2 BGB beleuch-
tet. Folglich fehlt eine gesetzliche Grundlage fiur ein Widerrufsrecht der Kunden am

POS. Die Kunden haben keinen Anspruch auf Widerruf bei einer mangelfreien Sache.

8.2.3 Sonderregelungen zum Verbrauchsgiiterkauf (§§ 474 — 479 BGB)

Nach § 476 Abs. 1 S. 1 BGB konnen keine abweichenden Vereinbarungen zum Nach-
teil des Verbrauchers von den gesetzlichen Bestimmungen §§ 433-435, 437, 439-443
BGB vor Mitteilung eines Mangels getroffen werden. Das Recht des Verbrauchers auf
Nacherfillung, Minderung oder Rucktritt aufgrund von Sach- oder Rechtsmangeln
bleibt in jedem Fall bestehen. Es besteht bei einem Verbrauchsguterkauf nicht die
Méoglichkeit, die Rechte des Verbrauchers aufgrund von Allgemeinen Geschéaftsbedin-
gungen wie §§ 307-309 BGB oder Individualabreden zu beschranken. § 476 Abs. 1 S.
2 BGB enthalt zusatzlich ein Umgehungsverbot flr Regelungen, welche die Verbrau-
cher schutzen sollen. Liegen die Voraussetzungen einer Umgehung dennoch vor, kann

sich der Unternehmer nicht auf die Vereinbarung stiitzen."" Auf den Einzelhandel be-

188 \/gl. Schulze et al., 2017, S. 580

189 v/gl. Schulze et al., 2017, S. 580

190 Vertrage, bei denen der Unternehmer oder eine in seinem Namen oder Auftrag handelnde Person und
der Verbraucher fiir die Vertragsverhandlungen und den Vertragsschluss ausschlief3lich
Fernkommunikationsmittel verwenden.

¥ vgl. Schulze et al., 2017, S. 734
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zogen bedeutet dies, dass die Kunden im Falle einer gekauften mangelhaften Sache

einen gesetzlichen Anspruch auf Nacherfillung, Minderung oder Rucktritt haben.

§ 476 Abs. 2 BGB enthalt ein gesetzliches Verbot zur Kirzung der Verjahrungsfrist
sowie ein Verbot der Erleichterung der Verjdhrung (z.B. Vorverlegung eines Verjah-
rungsbeginn).'® Der verbraucherrechtliche Mindestschutz fiir Neuwaren betrégt min-
destens 2 Jahre und fur Gebrauchtwaren mindestens 1 Jahr vor Mitteilung eines Man-
gels. Nach Mitteilung eines Mangels ist eine kiirzere Gewahrleistungsfrist madglich.
Dies bedeutet, dass Kunden im Einzelhandel grundsatzlich Neuwaren 2 Jahre lang ihre
gesetzlichen Anspriiche geltend machen kénnen. Schadenersatzanspriiche werden

von der Norm nicht umfasst, diese kdnnen nach § 476 Abs. 3 BGB gekiirzt werden.

Der § 477 BGB enthalt eine Beweislastumkehr zu Gunsten des Verbrauchers. Hat ein
Gegenstand bei Gefahrenibergang nicht die vereinbarte Beschaffenheit nach § 434
Abs. 1 BGB, so liegt ein Sachmangel vor. Der Gefahreniibergang ist mit einer Uberga-
be der Kaufsache nach § 446 BGB gleichzusetzen. Im Gegensatz zur im BGB Ublichen
Beweislast des Verbrauchers (vgl. § 363 BGB) muss bei einem Verbrauchsguterkauf
der Verkaufer beweisen, dass ein Mangel bei dem Gefahrentibergang nicht vorlag. Tritt
ein Mangel wahrend der ersten sechs Monate nach dem Kauf auf, wird vermutet, dass
der Mangel bereits bei Gefahrentibergang vorgelegen hat und der Unternehmer haftet.
Hier wird die grundsatzlich schlechtere Position des Verbrauchers gegeniber dem Un-
ternehmer beziglich der Nachweismdglichkeiten angenommen, ohne diese im Einzel-
fall zu Uberprufen. § 477 BGB gilt nicht, wenn die Vermutung mit der Art der Sache
oder des Mangels unvereinbar ist. Erwirbt ein Kunde ein Produkt im Einzelhandel, wel-
ches nach den ersten 6 Monaten Mangel aufweist, so besteht ein gesetzlicher An-

spruch auf Schadenersatz.

8.3 Umweltschutz

Der Umweltschutz umfasst alle Malnahmen, die dazu dienen:

e Dbereits eingetretene Umweltschaden zu beseitigen,
e gegenwartige Umweltbelastungen zu begrenzen und zu verhindern
e und kiinftige Umweltbelastungen vorzubeugen.'®

Der Umweltschutz der Bundesrepublik Deutschland ergibt sich aus einem Zusammen-
spiel der Umweltpolitik, der Umweltdkonomie und des Umweltrechts. Das Umweltrecht
umfasst die Gesamtheit aller staatlichen Normen, welche als Ziel den Schutz der Um-
welt verfolgen.” In diesem Kapitel soll ausschlieRlich das Umweltverfassungsrecht als

Teilgebiet des Umweltrechts erlautert werden, um den Rahmen der Arbeit zu wahren.

92 y/gl. Schulze et al., 2017, S. 734
' Schlacke, 2019, S. 35
%4 vgl. Sanden, 1999, Rn. 2
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Fraglich ist, ob der Burger in der offentlichen Verwaltung gegen die auf ihn einwirken-
den Immissionen verfassungsrechtliche Abwehranspriche besitzt. Immissionen im
Sinne des § 3 Abs. 2 BImSchG sind u. a. auf Menschen einwirkende Luftverunreini-
gungen, Gerdusche, Erschitterungen, Licht, Warme, Strahlen und &hnliche Umwelt-
einwirkungen. Luftverunreinigungen sind in § 3 Abs. 4 des BImSchG definiert und um-
fassen Veranderungen der natirlichen Zusammensetzung der Luft, insbesondere
durch Rauch, RuB}, Staub, Gase, Aerosole, Dampfe oder Geruchsstoffe. Eingesetzte
Duftstoffe im Rahmen von Marketing sind folglich Immissionen. § 3 Abs. 2 BImSchG
zahlt weiterhin Gerausche auf, worunter das akustische Marketing in Form von Musik
fallt. Hans D. Jarass versteht unter dem Begriff Gerausch hoérbare Einwirkungen auf
den Menschen.'®® Da Musik fiir den Menschen hérbar ist, wird diese folglich ebenfalls
als Immission angesehen. Weiterhin konnte die farbliche Gestaltung in den Warterau-
men der Burger eine Immission i.S.d. § 3 Abs. 2 BImSchG sein. Licht ist flir den Autor
Jarass der sichtbare Bereich elektromagnetischer Wellen, welcher u. a. von kunstli-
chen Lichtquellen erzeugt werden kann.'® Folglich ist auch die Behérdenbeleuchtung
eine Immission fur den Burger. Ausschliel3lich die farbliche Gestaltung ist keine Immis-
sioni. S. d. § 3 Abs. 2 BImSchG.

Im Folgenden werden verfassungsrechtliche Anspriiche aufgezeigt, welche gegebe-
nenfalls von den Burgern zur subjektiven Abwehr der Immissionen eingesetzt werden
kdnnen. Fur Private untereinander, folglich auch fur Kunden im Einzelahndel, gelten
die nachfolgenden Anspriiche nicht. Die Staatszielbestimmung Umweltschutz aus Art.
20a GG eroéffnet den Blrgern keine Rechtsschutzméglichkeit, diese Vorschrift ist an die
staatliche Gewalt adressiert. Ein spezielles Umweltgrundrecht ist im Grundgesetz
ebenfalls nicht vorzufinden. Jedoch existieren einige Grundrechte, welche Auswirkun-
gen fur den Umweltschutz haben. Nach Art. 14 Abs. 1 GG hat der Burger einen Ab-
wehranspruch gegen Einwirkungen auf sein Eigentum in Form von Larm, Abgasen,
Geruchen etc. Dieses Grundrecht ist hier nicht einschlagig, da bei einem Behdérdenbe-
such das Eigentum nicht tangiert wird. Aus Art. 2 Abs. 1 GG lasst sich ebenfalls kein
Abwehrrecht gegen Umweltbelastungen ableiten, da das Recht auf Freiheit nicht von
rechtswidrigen Nachteilen geschiitzt ist."®” Ein weiterer subjektiver Abwehranspruch
des Burgers konnte sich aus Art. 2 Abs. 2 GG ergeben. Dieser Anspruch wurde bereits
im Kapitel 8.1 erlautert. Immissionen, welche einer Person Schmerzen zufiigen z. B.
Duftstoffe, indem diese im schlimmsten Fall Allergien oder Asthmaanfalle bei dem Be-

troffenen hervorrufen, begriinden einen Anspruch aus Art. 2 Abs. 2 GG.

198 v/gl. Jarass, 2013, S. 58, Rn. 5
1% y/gl. Jarass, 2013, S. 59, Rn. 6
97 v/gl. Schlacke, 2019, S. 66, Rn. 26
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Setzt die Verwaltung in ihren Wartebereichen Marketingstrategien ein, indem Emissio-
nen freigesetzt werden und diese in Form von Immissionen (Gerauschen, Duft und
Licht) auf die Burger einwirken, haben diese lediglich einen subjektiven verfassungs-
rechtlichen Abwehranspruch aus Art. 2 Abs. 1 GG.
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9 Fazit

,Die Realitat ist die Hypothese unserer Sinne.*
Erhard Horst Bellermann

Aus Sicht des Marketings ist das Modell des Homo Oeconomicus nicht mehr zeitge-
maf. Wie dargelegt, werden menschliche Entscheidungen nicht nach rationalen Mus-
tern wie etwa nach Abwagung von Kosten und Nutzen getroffen. Vielmehr werden Al-
ternativen bereits unterbewusst in dem Impliziten System bewertet, bevor das rationale
Denken und Handeln beginnt. Das multisensorische Marketing beeinflusst diese emo-
tionale Verhaltensebene, indem verschiedene Sinneswahrnehmungen addressiert
werden, um die resultierende Entscheidung zielgerichtet zu verandern. Diese Strategie
wird im Einzelhandel u. a. am Point of Sale im Rahmen der Kaufentscheidung einge-
setzt. Wie dargestellt, verfligt die Verwaltung ebenfalls Uber einen POS, an dem
Dienstleistungen angeboten werden. Es erscheint einer Behdrde daher grundsatzlich
moglich, Marketingmaflinahmen einzusetzen. Durch den Einsatz von visuellen, olfakto-
rischen und akustischen Instrumenten kdnnte eine angenehmere Atmosphare in den
Wartebereichen kreiert und somit das Wohlbefinden und die Stimmung der Birger ge-
steigert werden. Dies hatte des Weiteren auch positive Effekte auf nachgelagerte In-
teraktion mit Behérdenmitarbeitern. Aus der Implementierung von Marketingmafnah-
men ergeben sich somit nicht nur flr die Blrger, sondern auch fir die Verwaltung
selbst positive Effekte. Dies konnte dazu beitragen, den in der Bevdlkerung verbreite-
ten negativen Stereotyp der Verwaltung entgegen zuwirken. Es erscheint fur die offent-
liche Verwaltung folglich empfehlenswert, das in der vorliegenden Arbeit erlauterte Po-
tential des multisensorischen Marketings zu nutzen. Ausgewahlte multisensorische
Instrumente sollen harmonisch miteinander kombiniert werden. Zu beachten ist, dass
eine Raumplanung vor allem im &ffentlichen Bereich besondere Relevanz hat. Bei-
spielsweise muss im Gegensatz zu einer privaten Farbgestaltung in der Verwaltung

Rucksicht auf das asthetische Volksempfinden genommen werden.

Es existiert bereits eine Vielzahl an Literatur zu der Thematik des multisensorischen
Marketings, ein aktueller Verwaltungsbezug war jedoch nicht festzustellen. Wie in die-
ser Arbeit dargelegt, ist ein Anwendungsbezug in Behdérden durchaus gegeben, folglich

scheinen weitere Untersuchungen sinnvoll.

Bei der Anwendung von Marketingstrategien in der Behérde muss der Schutz der Ge-
sundheit der Burger vorrangig beachtet werden. Das Recht auf Leben und korperliche
Unversehrtheit aus Art. 2 Abs. 2 S. 1 GG darf nicht eingeschrankt und des Weiteren
die freie Entfaltung der Personlichkeit (Art. 2 Abs. 1 GG) nicht beschrankt werden.
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Bei der Erhebung der fur diese Arbeit relevanten Daten ist aufgefallen, dass mehrere
Einzelhandelsketten in ihren Geschaften unterschiedliche Marketinginstrumente ein-
setzten und keinesfalls Uberwiegend ein einheitliches Bild vermitteln. AuRerdem kann
keine Aussage dazu getroffen werden, ob die untersuchten Einzelhandelsgeschafte
und das Landratsamt Zwickau die bisher verwendeten MarketingmalRnahmen bewusst
und gezielt einsetzen. Die Auswahl kann gegebenenfalls auf Kostenfaktoren oder sub-
jektiven Praferenzen basieren. Des Weiteren konnte das Instrument Duft ausschliel3-
lich durch subjektive Wahrnehmung erfasst werden. Es liegt daher entgegen der ande-
ren untersuchten Merkmale keine objektive Skalierung der Ergebnisse vor. Entspre-
chend ist die Genauigkeit der erhobenen olfaktorischen Statistiken kritisch einzuschat-

zen.

Offen bleibt die Frage, ob ein zusatzliches gustatorisches und haptisches Marketing die
Stimmung und das Wohlbefinden innerhalb eines Wartebereiches aufierdem erhéhen
kénnen. Beide Bestandteile multisensorischer MarketingmaRnahmen konnten im vor-
gegebenen Bearbeitungsrahmen nicht bertcksicht werden. Diese konnen Bestandteil

anschlieflender wissenschaftlicher Untersuchungen sein.
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Kernsatze

1.

Die konsultierte Literatur zeigt auf, dass multisensorisches Marketing sehr viel
Potential besitzt.

Aus Sicht des Marketings ist das Modell des Homo Oeconomicus nicht mehr
zeitgemal.

Eine Etablierung von multisensorischen Strategien in der 6ffentlichen Verwaltung
ist grundsatzlich maoglich.

Der Einsatz von visuellen, olfaktorischen und akustischen Marketingstrategien in
Behdrden kann die Burgerfreundlichkeit erhéhen und dariiber hinaus die Interak-
tion zwischen Blrgern und Behdrdenmitarbeitern verbessern.

Die verbesserungswirdige Ausgangssituation der Wartebereiche in der 6ffentli-
chen Verwaltung wirde sich durch MarketingmalRnahmen positiv entwickeln.

Die Implementierung von Marketingstrategien muss im o6ffentlichen Raum gut
durchdacht und geplant werden, da jede MarketingmalRinahme Risiken fir die
Burger birgt.

Die derzeitige Situation der untersuchten Behdrde (Landratsamt Zwickau) ist ver-

besserungswiurdig.
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Anhang 1: Die zwei Systeme im Gehirn
Quelle: Scheier, Held in Hausel, 2019, S. 71
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Anhang 2: Wartebereiche der Burger im Landratsamt Zwickau

Quelle: Eigenerhebung

Wartebereiche der Biirger im Landratsamt
Zwickau
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Anhang 3: Farbenlehre nach Goethe
Quelle: Vgl. Scheschkewitz, 2010

Vi



Anhang 4: Kippers Farbtheorie

4.1 Farbenlehre
Quelle: Kuippers, 2001, Farbabbildung 34

4.2 Rhomboeder-Farbraum
Quelle: Kuippers, 2001, Farbabbildung 10a, 10b




Anhang 5: Ubersicht der mit Farben verbundenen emotionalen Konnotationen

Quelle: Vollmar, 2005

Farbe Positive Konnotation Negative Konnotation

Rot Liebe, Leidenschaft, Sexualitat, Blut, Aggression, Wut, Trieb, Rev-
Vitalitat, Kraft, Dynamik, Herrschaft olution

Rosa Freundlichkeit, Harmlosigkeit, Lieb- kinstlich, madchenhaft, naiv,
lichkeit, Niedlichkeit, Kindlichkeit, unerwachsen
Vertrauen, Zugewandtheit, je nach
Schattierung: Sauberkeit, zarte
Frische, zarte Duftigkeit

Orange Sonnenuntergang, Optimismus, Leichtlebigkeit, Aufdringlichkeit,
Lebensfreude, Aufgeschlossenheit, Ausschweifung, Unseriositat
Kontaktfreudigkeit, Gesundheit,
Jugendlichkeit, Vitalitat, Selbstver-
trauen

Gelb Sonne, Licht, Heiterkeit, Freude, Tauschung, Rachsucht, Pessi-
Wissen, Weisheit, Vernunft, Logik, = mismus, Egoismus, Geiz, Neid
Reichtum, Intellekt, Kommunikation

Grln Hoffnung, Natur, Vertrauen, Gro3-  Neid, Gleichgultigkeit, Stagnation,
zugigkeit, Sicherheit, Harmonie, Mudigkeit
Erneuerung des Lebens

Blau Himmel, Wasser, Ruhe, Vertrauen, Kihle, Nachlassigkeit, Melancho-
Treue, Schonheit, Sehnsucht, Ge- lie
fuhl, Hygiene, klare Frische

Violett / Lila Wirde, Mystik, Geistlichkeit, Ma- Stolz, Arroganz, Unmoral, Unent-
gie, Inspiration, Frommigkeit, BulRe, schlossenheit
Opferbereitschaft, Extravaganz

Pink lustig, fréhlich, offen, kommunika- Flatterhaftigkeit, Ubertrieben mad-
tiv, kreativ chenhaft, unerwachsen, klischee-

haft

Weil} Eis, Schnee, Reinheit, Klarheit, Unnahbarkeit, kiihle Reserviert-
Erhabenheit, Unschuld, Empfind- heit, klinische Sterilitat
samkeit

Grau vollkommene Neutralitat, Vorsicht, Traber Tag, Langeweile, Eintdnig-
Zuruckhaltung, Kompromissbereit-  keit, Unsicherheit, Lebensangst,
schaft, edel, kihl, reduziert, elegant autoritar, distanzierend

Schwarz Wiurde, Ansehen, Feierlichkeit, Tod, Trauer, Dunkelheit, Terror,

FUhrungskraft, edles Design, Re-
duktion

Lichtlosigkeit, Angst, Unergrind-
lichkeit




Anhang 6: Wandfarben im Einzelhandel

Quelle: Eigenerhebung

6.1: Lebensmittelgeschafte
6.2: Elektrogeschafte
6.3: Bekleidungsgeschafte

Verwendete Wandfarbe in Lebensmittelgeschiften

3% Ograu
8% Oweil’
B schwarz
Borange
Ogelb
V Erot
Ebraun
ogrin

Oblau

6.1

verwendete Wandfarben in Elektrogeschaften

Oweild
Eorange
Eblau
Ebraun
Ogrin
Erot
Ograu

B schwarz

6.2

Xl



Verwendete Wandfarben in Bekleidungsgeschiften

4%
2%

Oweild

2%

M schwarz
Ograu
Obeige
Bbraun
2%
agrin
Emagenta
BEblau

Eorange

6.3

Xl




Anhang 7: Wandfarben im Landratsamt Zwickau

Quelle: Eigenerhebung

Verwendete Wandfarben im Landratsamt
Zwickau

Oweild
Borange

Ogelb
69%

XMl



Anhang 8: Kelvin Farbskala

Quelle: Lexikon, Leuchtenland
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Anhang 9: Beleuchtung im Einzelhandel

Quelle: Eigenerhebung

9.1 Lebensmittelgeschafte
9.2 Elektrogeschafte
9.3 Bekleidungsgeschafte

Verwendete Beleuchtung in Lebensmittelgeschaften
4% 0%
Oneutralweif3es Licht

Owarmweil3es Licht
(gelblich)

Owarmweildes Licht
(orange)

Otageslichtweiles Licht

9.1

Verwendete Beleuchtung in Elektrogeschiften

0% 3% 0%
()

Oneutralweil3es Licht

Owarmweilles
Licht(gelblich)

Owarmweilles Licht
(orange)

Otageslichtweilles Licht

9.2

XV



Verwendete Beleuchtung in Bekleidungsgeschaften

Oneutralweil3es Licht

Owarmweil3es Licht
(gelblich)

Owarmweil3es Licht
(orange)
Otageslichtweiles Licht
100%

9.3

XVI




Anhang 10: Beleuchtung im Landratsamt Zwickau

Quelle: Eigenerhebung

Verwendete Beleuchtung im Landratsamt
Zwickau

Oneutralweil3es Licht

Owarmweil3es Licht
(gelblich)

Owarmweilles Licht
(orange)

90% OtageslichtweilRes Licht
0

XVII



Anhang 11: Olfaktorische Gestaltung im Einzelhandel

Quelle: Eigenerhebung

11.1 Lebensmittelgeschafte
11.2 Elektrogeschafte
11.3 Bekleidungsgeschafte

Olfaktorische Gestaltung in Lebensmittelgeschaften

m Duft
m kein Duft

Olfaktorische Gestaltung in Elektrogeschaften

m Duft
m kein Duft

11.2

XVIII



Olfaktorische Gestaltung in Bekleidungsgeschaften

m Duft
mkein Duft

11.3

XIX




Anhang 12: Olfaktorische Gestaltung im Landratsamt Zwickau

Quelle: Eigenerhebung

Olfaktorische Gestaltung im Landratsamt
Zwickau

m Duft
m kein Duft

XX



Anhang 13: Wirkungstendenzen von Lautstarke und Tempo nach Thomas Gasse
Quelle: Grasse, 2004, S. 4

Akitivierende Wirkungen Beruhigende Wirkungen

erobe Lautstarke gernge Lautstirke

hiufige Lautstirkeverinderungen keine/wenige Lauistirkeveranderungen
schnelles Tempao langsames Tempo

hiiufige Tempowechsel keine/wenige Tempowechsel

weiter Ton- baw. Frequenzumfang enger Ton- baw. Frequenzumiang
mittlerer bis hoher Komplexititsgrad peringe Komplexitit
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Anhang 14: Die haufigsten Freizeitgestaltungen der Deutschen

Medien dominieren unseren Alltag

Quelle: Stiftung fur Zukunftsfragen, 2020

Die hédufigsten Freizeitbeschéftigungen der Deutschen

Von je 100 Befragten nennen als regelmaRige Freizeitaktivitat (wenigstens einmal pro Woche):

Fernsehen

Radio horen

Telefonieren (von zu Hause)
Musik héren

Internet

Telefonieren (von unterwegs)
Seinen Gedanken nachgehen
Zeitung/Zeitschriften lesen

Zeit mit dem Partner verbringen
E-Mails lesen/schreiben

Uber wichtige Dinge reden
Ausschlafen

Mit dem Computer beschaftigen
Sich in Ruhe pflegen
Smartphone nutzen (nicht telefonieren)
Kaffeetrinken/Kuchen essen

Social-Media nutzen

Griin: Medial / Blau: Regenerativ / Grau: Sozial
www stiftungfuerzukunftsfragen.de
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Anhang 15: Akustische Gestaltung im Einzelhandel

Quelle: Eigenerhebung

15.1 Lebensmittelgeschafte
15.2 Elektrogeschafte
15.3 Bekleidungsgeschafte

Akustische Gestaltung in Lebensmittelgeschaften

= Musik
m Radio
® Nachrichten

mohne

Akustische Gestaltung in Elektrogeschaften

= Musik
® Radio
® Nachrichten

Eohne

15.2

XXl



Akustische Gestaltung in Bekleidungsgeschaften

= Musik
H Radio
m Nachrichten

Eohne

15.3
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Anhang 16: Akustische Gestaltung im Landratsamt Zwickau

Quelle: Eigenerhebung

Akustische Gestaltung im Landratsamt
Zwickau

= Musik
M Radio
m Nachrichten

W ohne
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Anhang 17: Handlungsleitfaden fur Behdrden

Quelle: Eigenerhebung

Der folgende Handlungsleitfaden soll den Behoérden in der Bundesrepublik Deutsch-

land aufzeigen, wie das Potential des multisensorischen Marketings in der Verwaltung

ausgeschopft werden kann.

Allgemeines

1.

2.)
3.
4)
5.)

6.)

11.)

12.)

13.)

14.)

15.)

Die Verwaltung muss sich zunachst eine Identitat schaffen. Sie
sollte sich im Klaren sein, welche Werte sie vertreten mochte. Die-
se Grundlage besteht im Idealfall ein Leben lang.

Auf der Grundlage einer Identitat werden multisensorische Mal3-
nahmen geplant.

Bei Veranderungen und Anpassungen an neue Anforderungen
sollten Kernelemente der Identitat immer gewahrt werden.

Der Burger darf von Veranderungen nicht Uberfallen werden, diese
sollten Schritt fir Schritt in die Behdrden integriert werden.

Die multisensorischen Malnahmen sollten in ihrer Gesamtheit
einstimmiges Bild der Verwaltung wiedergeben.

Es sollte die Aktivierung méglichst vieler Sinneskanale angestrebt
werden.

Die einzusetzenden Marketinginstrumente sind sorgfaltig auszu-
wahlen, da sie positive Emotionen im Blrger ausldsen sollen.

Die Instrumente missen untereinander harmonisch sein.

Nur die Summe aller Instrumente ist in der Lage, menschliches
Verhalten zu steuern.

Die Wirkung von multisensorischen Instrumenten ist von Vorpra-
gungen, der Erziehung, dem kulturellen Umfeld sowie personli-
chen Erinnerungen abhangig. Dies sollte in der Planung berlck-
sichtigt werden.

Die Integration der Instrumente kann mit einem hohen finanziellen
und zeitlichen Aufwand verbunden sein.

Es sollten MalRnahmen in einer Risikoplanung erarbeitet werden,
was im schlimmsten Fall durch die Behordenleitung zu unterneh-
men ist.

Schlimmste Folgen: Musik: Stress

Duft: Allergien, Kopfschmerzen etc.

Farbe und Licht: Verstimmungen, Unwohl-

sein, psychische Krisen
Die Zusammenarbeit mit Experten und Forschern wahrend der
Planungsphase wird empfohlen.
Die gewiunschten Effekte wie das Gesetz der multisensorischen
Verstarkung, die multisensorische Holistik sowie der Halo-Effekt
konnen bei einer richtigen Planung eintreten.
Durch das multisensorische Marketing kann sich die Verwal-
tung einen Platz im Gedachtnis des Biirgers sichern, welche
in ihm positive Emotionen weckt!

Visuelles
Marketing

1)
3)

Wandfarben haben Einfluss auf das menschliche Wohlbefinden.
Farben beeinflussen die Gemitsstimmung.

Die durch den Farbreiz transportierten Informationen Iésen in den
Menschen Empfindungen aus, sodass bestimmte Farben mit be-
stimmten Geflihlen verknulpft werden.
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4)

Grundsatzlich steht der Behorde jede beliebige Farbnuance zur
Gestaltung der Wartebereiche zur Verfigung (siehe Rhomboeder-
Farbraum).

5) Gelb, Orange, Rot und Griin haben nach Goethe positive Wirkun-
gen auf den Menschen.

6) Aus der Sicht Vollmars sind die Farben Blau und Griin besonders
geeignet fur die Wartebereiche in der Verwaltung, da diese ent-
spannungsfordernd wirken.

7) Vollmar zeigt auf, dass keine Farbe ausschliellich positiv konno-
tiert ist. Folglich muss die negative Konnotation immer mit bertck-
sichtigt werden.

8) Die Wirkung der Farbe wird durch den Farbton, der Sattigung und
der Helligkeit bestimmt.

9) Farbkombinationen sind in den Wartebereichen mdglich, es sollte
jedoch auf eine harmonische Kombination geachtet werden.

10) Goethe weildt gegenuberliegende Farben seines Farbkreises als
kompatibel aus. Nebeneinander liegende Farben des Farbkreises
schlief3t er als Farbkombination aus.

11) Braun und Grau sind daruber hinaus positiv stimmende Kombina-
tionsfarben.

12) Eine Gestaltung mit einem weilRen Farbton wirkt stimmungsfor-
dernd.

13) Von einer Gestaltung mit der Farbe Schwarz wird abgeraten.

14) Die Wirkung der Farben ist abhangig von dem umgebenden Licht.

15) WarmweilRes Licht wirkt besonders angenehm und entspannend
und ist flr eine gemditliche Stimmung in einem Wartebereich zu
empfehlen.

16) Farbatlanten kébnnen Anregungen Uber die Auswahl und die Kom-
bination der Wandfarben geben.

17) Es wird empfohlen, die Aufgabe des visuellen Marketings einem
Farbgestalter zu tbertragen.

Akustisches 1) Akustische Infqrmationgn sind fl’jr d(_a_n Mensch geflihlte Erlebnisse,
Marketing von denen er sich emotional leiten Ias§t.

2) Die akustische Ebene steuert und pragt das menschliche Verhal-
ten unterbewusst.

3) Musik kann Erinnerungen wecken.

4) Klange geben einer Sache eine Identitat.

5) Klange beeinflussen die Stimmung und das Wohlgefuhl.

6) Die Lautstarke, das Tempo und der Rhythmus sind die Grundlage
fur Stimmungsanderungen.

7) Fur die Verwaltung ist das akustische Marketing mittels Hinter-
grundmusik maglich.

8) Eine entspannungsférdernde Musik von 60 Hertz ist fur Wartebe-
reiche von Behorden ratsam, welche durch ein schnelles Tempo
eine positive Atmosphare kreiert.

9) Unterhaltsame akustische Gestaltung verklrzt die geflihlte Warte-
zeit.

10) Es ist ratsam abwechslungsreiche Klange zu verwenden.

11) Es konnen individuelle Klangkonzepte durch einen Experten er-
stellt werden.

12) Alternativ kann zu herkémmlichen Radiosendern zurtickgegriffen
werden, dies spart vor allem Kosten.

Olfaktori- 1) Difte sind mit Erfahrungen und Ereignissen verknlpft, welche der
sches Menschen mit positiven oder negativen Emotionen verbindet.
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Marketing

2)

3)
4)

5)

7)
8)
9)

10)
11)

12)
13)
14)

15)
16)

Mithilfe einer geeigneten Duftauswahl ist es der Verwaltung mog-
lich, das Wohlbefinden der Blirger zu steigern, unangenehme Ge-
riche zu bekampfen und fir eine emotionale Markierung zu sor-
gen.

Dufte nehmen Einfluss auf die Stimmung, das Verhalten und die
Beurteilung der Umgebung.

Das Proust-Phanomen kann die Verwaltung nutzen, um einen po-
sitiven Wiedererkennungswert zu kreieren.

Vor allem Blumendufte wirken stimmungsférdernd.

Gerlche in niedrigeren Konzentrationen werden von den Men-
schen bevorzugt.

Die individuelle Duftpraferenz ist von unterschiedlichen Gewdhn-
ungen, Erfahrungen, Pragungen und der Erziehung abhangig.
Naturaromen kdénnen aufgrund ihrer antiseptischen Wirkung zur
Geruchsneutralisation eingesetzt werden.

Unter den Naturaromen werden vor allem Zitronen- und Orangen-
geruch praferiert.

Eine Flachenbeduftung ware in Wartebereichen sinnvoll.
Eingangsbereiche, Flure und Raume mit hohen Decken sind flr
die olfaktorische Gestaltung nicht geeignet.

Unangenehme Gertche kdnnen weitaus mehr negative Stimmung
hervorrufen, als gute Diifte positive Stimmung.

Es wird als sinnvoll erachtet, mit einem erfahrenen Experten ein
Duftkonzept Uber die Auswahl und die Dosierung zu erarbeiten.
Eine angemessene Kennzeichnung des Dufteinsatzes ist in jedem
Fall nétig fur Allergiker etc.

Duftstoffe ersetzen regelmaRiges Liften nicht.

Werden Difte durch die Blrger als positiv wahrgenommen, wird
der Gesamteindruck von der Organisation verbessert.
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