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Mit Duftmarkét'

Professionell eingesetztes Duftmarketing kann einen wesentlichen.Beitrag zur Ums atzsteigerung von De-
tailhandelsgeschaften leisten. Der Effekt ist umso grésser, je besser die ents echenden Massnahmen mit
anderen Disziplinen des sensorischen Marketing (Akustik, Farben, Bilder) abgestimmt sind. Allerdings steht
Duftmarketing weiterhin in einem Spannungsfeld, in dem Befurworter von einer Steigerung des Wohlbefin-
dens und Kritiker von einer Manipulation der Konsumenten sprechen. \

Die wechselnde Akzeptanz ist auch ein Grund dafur, dass
sich nur wenige Handler und Marken offen zum Einsatz
von Duftmarketing in Laden dussern. Dabei ist diese urspring-
lich aus Asien und den USA kommende Disziplin, die zum
olfaktorischen Neuromarketing z3hlt, langst auch in der
Schweiz gut verbreitet. Neben dem Detailhandel zah-
len u. a. Reisebiiros, Autohiuser, Hotelketten, Gas-
tronomiebetriebe, Verkehrsbetriebe, Arztpraxen,
Fitness-Studios, ja sogar Schulen und andere
offentliche Einrichtungen, zu den Anwendern.
Aussagen des taglichen Sprachgebrauchs wie
«ich kann jemanden gut riechen» oder «ich
werde an der Nase herumgefihrt» sind
Indizien fiir die Macht von Diiften. So-

- gar Banken sollen getreu dem Motto
«Geld stinkt nicht» auf Diifte setzen.
Wissenschaftlich ist im Bereich der

T
alle Sinne ansprechenden POS-Mass-
nahmen die Wirkung der Kommuni-
kation uber Farben und Bilder am

besten erforscht. Daraus werden er-

folgreich auch schlissige Regeln fiir
eine ertragsorientierte Warenpra-
sentation (Visual Merchandising) ab-
geleitet. Aber auch fir die Wirkung
von Duftmarketing gibt es glaubwiir-
dige Befunde. So belegen Studien der
Universititen Bern, Paderborn und
Saarbriicken, dass Kaufentscheidungen
neben dem Sehen auch vom Riechen,

Der Duft von Gewdrzen Ubt seit jeher
eine faszinierende Wirkung aus.

Hoéren und Fiihlen stark beeinflusst wer-
den. Bestitigt wird das auch durch eine
Studie der Universitit St. Gallen aus dem
Jahr 2009. Besonders intensiv hat sich
der osterreichische Neuromarketing-Pio-

nier Arndt Traindl mit dem Thema aus-
einander gesetzt. Auch er kommt zum
Schluss, dass Duftmarketing dann beson-
ders wirkungsvoll ist, wenn es ganzheit-
lich mit ibereinstimmenden Bildreizen
inszeniert wird. Ein interessantes Detail
hat Traindl ebenfalls herausgefunden:
Frauen reagieren stiarker auf olfaktori-
sche Reize als Minner.

WIE DUFTE WIRKEN

Duftstoffe sind Molekiile, die in der Luft
schweben und eingeatmet werden. Sie
landen im limbischen Systems des Ge-
hirns. Dort sind Faktoren wie Motivation

Diifte haben je nach
Zusammenstellung eine
verkaufsfordernde, kon-
zentrationsférdernde
oder entspannende
Wirkung.

und Demotivation, Lust und Unlust,
Sympathie und Antipathie abgespeichert.
Mit dem richtigen Duft kann man diese
Faktoren steuern. Die Wirksamkeit des
Duftes liegt nun darin, dass sich die Ver-
haltensweisen von Menschen damit po-
sitiv und negativ beeinflussen lassen. Die
Kunst ist es nun, Diifte so auszuwihlen,
dass sie ein Wohlgefiihl auslésen und eine
positive Stimmung schaffen. Das wiede-
rum fithrt zu einer héheren Verweildauer
und in der Folge zu einer hoheren
Kaufquote.

Ganz naturliche Dufte, die uns haufig be-
gegnen und anregen, sind jene von back-
ofenfrischem Brot in Biackereien, von ori-
entalischen Gewiirzen oder gerade
zubereitetem Kaffee. Es gibt aber unend-
lich viele Diifte, mehr als 100 werden heu-
te furs Duftmarketing genutzt. Je nach
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Zusammenstellung haben sie verkaufs-
férdernde, konzentrationsférdernde oder
entspannende Wirkung. Klassiker sind
Brotchen-Diifte, Neuwagen-Difte, appe-
titanregende Diifte oder Frithlings-Diifte.
Aber auch Diifte, die etwa die Farbstim-
mung in einem Raum unterstiitzen, sind
im Einsatz. Letztlich bestimmt die jewei-
lige Aufgabenstellung, die zu erzielende
Wirkung, die Duftkomposition. Immer
hiufiger werden sogar Difte als Bestand-
teil der Corporate Identity von Unterneh-
men komponiert. Gerne erzihlt wird
auch die Geschichte eines Buchhindlers,
der mit Schokoladenduft den Absatz von
Liebesromanen gesteigert haben soll. Der
Absatz von Krimis soll parallel dazu aller-
dings zuriickgegangen sein ...

EINE FRAGE DER DOSIERUNG

Die in Verkaufsrdumen am hiufigsten ge-
nutzte Technik ist die sogenannte Warm-
verdunstung. Sie beruht auf der Verduns-
tung der erhitzten Duftéle, die als
gasformige Molekiile tiber einen Ventilator
und unter der Nutzung der Thermik im
Raum verteilt werden. Im Einsatz sind un-
ter anderem mit Duftkartuschen bestick-
te Duftsaulen, aber auch eine Versorgung
iiber Deckenauslisse ist méglich. In die-
sem Zusammenhang sind auch Planer und
Ladenbauer gefordert, um die entspre-
chenden Gerite méglichst neutral in die
Gesamtgestaltung zu integrieren.

Neben der stimmigen Komposition der
Duftoéle fir die jeweilige Anforderung gibt
es eine Reihe weiterer Faktoren, die be-
achtet werden miissen, um unerwiinsch-
te Nebenwirkungen zu vermeiden. So
miissen die Beduftungsgerite stufenlos
steuerbar sein, um die Duftintensitit im
Bereich der Wahrnehmungsschwelle zu
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Fiir die Verteilung von DUften im Raum sind
sogenannte Duftsdulen im Einsatz.

halten. Eine Uberdosierung wird nicht
nur als unangenehm und damit als kon-
traproduktiv, empfunden, sondern kann
auch unsere Sinnesorgane, im speziellen
Fall die Nase, «beleidigen». Der Duft soll-
te als angenehm empfunden werden und
nach kurzer Zeit nicht mehr spiirbar sein.
Keinesfalls soll er Kunden belistigen. Zu
vermeiden gilt es durch eine geschickte

Zonierung eine Vermischung von Diiften.
Bei grofieren Verkaufsraumen ist es sinn-
voll, gut abgegrenzte raumliche und/oder
sortimentsspezifische Schwerpunkte zu
setzen. An dieser Stelle sei auch ange-
merkt, dass schon die Vermeidung von
unangenehmen Geriichen, ausreichende
Beliftung oder eine gut funktionierende
Klimaanlage ein wesentlicher Beitrag zu

Manner reagieren auf Duft schneller,
Frauen aber nachhaltiger und insgesamt starker.

Durch Geruchsindikation erhéht sich
das neuronale AktivierungsmaB bei
Frauen mehr als bei Manner.

Der Mann hat am Anfang eine hohere Ge-
hirnaktivitat als die Frau (250-350ms), dies

ist auf die starke Gehirnaktivitat bei der vi-
suellen Auflésung der Reize zurtickzufih-
ren. Die Neuronenaktivitat der Frau steigert
sich jedoch im Zeitraum von 350-800ms,
dies ist ein Hinweis daflr, dass die Frau

Duftsaulen kommen bei vollig unterschiedli-
chen Warengruppen zur Anwendung.

einem effizienten Duftmarketing sein
kann. Und ein Beitrag fiir die Gesundheit
von Mitarbeitern und Kunden.

Wegen der doch recht hohen Komplexitit
des Themas braucht es fiirs Duftmarke-
ting unbedingt Profis. Diese gibt es auch
in der Schweiz. Einer der fiihrenden An-
bieter ist die Air Creative GmbH von Beat
Grossenbacher in Wangen an der Aare.

mehr Neuronenaktivitat im Bereich der be-
wussten Duftverarbeitung hat.

Das heisst: Frauen reagieren starker
auf olfaktorische Reize (Bsp. Eisprung,
Schwangerschaft) als Manner.

Manner (Baby - Rosenduﬂ,’ﬁberschwellig)
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Frauen (Baby - Rosenduft, Usk;cerschwellig)

Quelle: retail branding

Der Modekonzern Abercrombie & Fitch ist flr
sein Duftmarketing bekannt.

Das Unternehmen verfiigt auch in ande-
ren Landern iiber Niederlassungen. Ein
weiterer Schweizer Duftmarketing-Spe-
zialist ist die Firma Airdream in Winter-
thur. Auf der Website spricht Airdream
von moglichen Mehrumsitzen von acht
Prozent. Ein Blick ins Internet

zeigt weitere interessante An-
bieter wie GoodAir in Abtwil
oder die Online-Platt- 0

form duftmarkt.ch der .
POINT

sana-X GmbH in Wil-
degg. Weltmarktfith- of SALE

rer im Duftmarketing

ist die amerikanische

Firma Scentair, gefolgt von Prolitec,
ebenfalls aus den USA, und der australi-
schen Firma Air Aroma.

Die Kosten fiir den Einsatz von Duftmar-
keting-Geriten und gangigen Duften sind
halbwegs iiberschaubar. Uber den Dau-
men gepeilt muss man pro 200 Quadrat-
meter Verkaufsfliche mit Investitionen
von rund 2000 Franken rechnen. Dazu
kommen fiir Kartuschen monatlich etwa
100 Franken. Mit rund 10 000 Franken
wesentlicher tiefer in die Tasche greifen
muss, wer einen eigenen Unternehmens-
Duft kreieren lassen will.

ABERCROMBIE & FITCH

ALS VORBILD

Bekanntestes Vorbild in Sachen Duftmar-
keting ist der amerikanische Fashion-
Konzern Abercrombie & Fitch mit seinen
verschiedenen Vertriebslinien. Wer an ei-

Duft ist zusammen mit Licht Teil einer ganz-
heitlichen sensorischen Inszenierung.

ner der weltweit prasenten Filialen von
Abercrombie, Hollister & Co. vorbei-
kommt, der wird nicht nur von Sexy-Mo-
dels empfangen, sondern auch von einer
typischen Duftfahne, die sich in den La-
den fortsetzt. Der Duft ist dabei Teil einer
ganzheitlichen sensorischen Insze-
nierung, die alle Sinne an-
spricht. Dazu gehért auch der
Disco-Sound und die ex-
akt auf die Ware fokus-
sierte Beleuchtung in
einem «gruftigem» Um-
feld. Das exakt auf die
Zielgruppe gecastete
und gestylte Personal ist Bestandteil die-
ser Inszenierung. Und dahinter rauscht,
visuell perfekt unterstiitzt, der Ozean.
Auch andere Marken lassen Diifte wirken.
Miele zum Beispiel hat einen Duft aus
Mandarine und Orchidee entwickeln las-
sen, der an frisch gewaschene Wasche er-
innern soll. Der Fantasie sind keine Gren-
zen gesetzt. Vanille ist ein Klassiker, es
ruft Erinnerungen an Geborgenheit und
Gluck hervor und vermittelt damit Ver-
trauen. Zitronenduft suggeriert Sauber-
keit und Frische. Lavendel und Rosenél
wiederum werden als entspannend emp-
funden, Edelholz-Diifte signalisieren Ele-
ganz.
Wie auch immer. Diifte haben eine starke
Wirkung und kénnen verfihren. Kriti-
kern aus den Reihen der Konsumenten-
schitzer hilt der deutsche Duftmarke-
ting-Experte Robert Miiller-Griinow zwei

and MORE
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Auch in Fitness-Centern kommen gerne und
oft Difte zum Einsatz.

griffige Argumente entgegen. «<Wir mani-
pulieren uns auch selbst, indem wir Par-
fum oder ein Eau de Toilette auftragen.»
Duft sei ein ganz normales Gestaltungs-
mittel. «Die katholische Kirche nutzt seit
Jahrhunderten Weihrauchs».

Autoren: Christian Binder und
Reinhard Peneder

www.ch-binder-ag.ch
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Christian Binder und Reinhard Peneder.
Der Ladenbau- und Retail-Experte Christian
Binder ist geschéftsflihrender Gesellschafter
von BINDER INTERIOR, einem Ladenbau-
und Innenausbaubetrieb aus Zofingen. Er
gilt als hervorragender Kenner der Schwei-
zer und internationalen Detailhandelsszene
und steht mit Rat und Tat flr alle Ladenbau-
Aufgaben zur Verflgung. Der Publizist und
Buchautor Reinhard Peneder ist u.a. fir
retail branding als PR-Berater tatig.
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