WERBUNG

Immer der Nase nach

DUFTMARKETING. Wo es angenehm riecht, bleibt der Kunde linger. Duftmarketing, vor 10
Jahren noch eine exotische Spinnerei, ist heute anerkannter Bestandteil der Verkaufsforderung.

17

inkaufsbummel durch
die Stadt. In diesem Ge-
misch von Autoabgasen,

Stralenbahnldrm und Menschen-
massen steigt plotzlich der Ge-
ruch von frischem Brot in die
Nase. Brot! Ach ja, das sollte
man auch noch kaufen. Zu Hause
liegt nur mehr ein Stiick von
einem nicht mehr ganz frischen
Laib. Zwei Héuser weiter 6ffnet
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man die Tiir zur Biickerei und
kauft. Der verfiihrerische Duft,
der zuvor auf der Strafle in die
Nase gestiegen ist, kam aber kei-
neswegs aus der angrenzenden
Biickerei. Dieser Brotduft war ein
ganz normales synthetisches
Lockmittel. Ein emotionales
Marketing-Tool, das Verkaufs-
zahlen oft deutlicher in die Hohe
treibt wie herkémmliche Wer-

Duft-Marketing: Was vor zehn Jahren noch als Spinnerei abgetan wurde, ist heute ein gut untersuchtes Marketinginstrument.

bung. Was vor zehn Jahren noch
als mehr oder weniger exotische
Spinnerei abgetan wurde, ist
heute zu einem gezielt eingesetz-
ten und gut untersuchten Marke-
tinginstrument geworden. Wo es
gut riecht, verweilen Kunden liin-
ger. Und diese lingere Verweil-
dauer ist ein Geschenk fiir jeden
Verkiufer. Egal, ob er im Textil-
handel, im Gesundheitsbereich,

im Lebensmittelhandel oder im
sportlichen Bereich titig ist.
Bleibt der Kunde linger, dann
gibt es auch leichter das eine oder
andere Zusatzgeschiift.

Duft, der verfiihrt

Duftmarketing, so sagt einer der
einschligigen Experten in Oster-
reich, auBerdem als Griinder und
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Chef der Aromea Airdesign
GmbH Klagenfurter
Griesgasse einer der langjihrigst
titigen Fachleute auf diesem Ge-
biet, Oswin Lippitsch, ist ein sehr
emotionales Thema, weil Diifte
unmittelbar wirken. Uber die
Riechkolben gelangen die Diifte
direkt ins limbische System im
Gehirn, wo die Emotionen ge-
speichert sind. So lést jeder
Duft, der uns anweht, unmittel-
bar eine dazugehdrige Emotion
aus. Und nicht nur das. Das
Duftgedichtnis ist gepaart mit
einem visuellen Eindruck. Eine
Dufterinnerung taucht also im-
mer gemeinsam mit einem Bild
auf, mit einer Erinnerung und
mit einer Emotion. Der Wir-
kungsmechanismus ist ein auto-
matischer, der Mensch braucht

in der

nichts dazu zu tun. Zum Beispiel
bringt der Duft nach Zimt oder
Vanille eine Erinnerung an Kin-
dertage in GroBmutters Kiiche,
an das Naschen am Keksteig.
Genauso kann natiirlich auch
eine negative Erinnerung mit
einem Duft gekoppelt sein. Im
professionellen Duftmarketing
untersucht man deshalb auch
sehr genau, welche Diifte bei
den meisten Menschen positive
Reaktionen hervorrufen. Nichts
ist dem Zufall {iberlassen.

Automatischer
Wirkungsmechanismus

Im Gegensatz zu diesem sehr
emotionalen Wirkungsmechanis-
mus sind alle anderen Werbemit-
tel auf die ,.Ubersetzung® im =»

WERBUNG

Der deutsche Premiumhersteller Audi beschaftigt ein eigenes
»-Nasenteam“, das auf unangenehme Geriiche im Neuwagen
angesetzt wird. Hier wird unter Hitzeeinwirkung getestet, ob
sich Materialien geruchsneutral verhalten.



WERBUNG

Der Duft nach Orangen am Obststand muss nicht von den
Friichten kommen. Gezieltes Duftmarketing verstarkt den
visuellen Anreiz mit einem olfaktorischen.

Kopf angewiesen. Man muss eine
Botschaft, die man zum Bei-
spiel auf einem Plakat sieht, ra-
tional erfassen, sie kognitiv um-
setzen, um zu verstehen, was mir
diese Botschaft sagen will. ,Diese
Kanile", so Lippitsch, ,,sind aber
ziemlich iiberfiillt. Deshalb errei-
chen diese Botschaften den Kun-
den oft gar nicht mehr. Bei Duft
gibt es diese Frage nicht. Duft
wirkt einfach.” Im Marketing teilt
man Diifte nach ihrer Wirkung in
vier Grundmuster ein. Da gibt es
einmal die nachweislich beleben-
den und die beruhigenden Diifte.
Belebende Diifte setzt man zum
Beispiel ein bei Seminarhotels,
bei sportlichen Aktivititen, zum
Beispiel in Fitness-Studios oder
bei Messen und in Konferenzriu-
men. Auch in Produktionsberei-
chen wird mit belebenden Diiften
gearbeitet. Diese Diifte unterstiit-
zen die Ausdauer und steigern die
Konzentration. Beruhigende
Diifte werden dagegen vorwie-
gend in Bereichen eingesetzt, wo
der Kérper abspannen kann und
soll, zum Beispiel in Wellnessbe-
reichen, im medizinischen Um-
feld und hier vor allem bei Zahn-
drzten. ,,Uberall dort, wo eine
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gewisse Angst mitschwingt, sind
beruhigende Diifte ideal”, weil
Lippitsch aus langjidhriger Duft-
Erfahrung.

Lebensmittel-Diifte

Die dritte Gruppe der verwende-
ten Diifte unterstiitzt gewisse Pro-
duktgruppen. Zum Beispiel wird
der Geruch von frischem Brot
.nachgebaut”, oder jener von
frisch gemahlenem Kaffee. Auch
im Obstbereich eines Kaufhauses
muss es nicht unbedingt so inten-
siv nach echten Orangen oder
Apfeln duften wie es der Kunde
wahrnimmt. ,Man kann zum
Beispiel bei einer Orangenaktion
eine Zusatzbotschaft zum visuel-
len Reiz bringen. Die Duftbot-
schaft erhoht den Verkaufser-
folg™, zeigt Lippitsch ungeahnte
Maglichkeiten auf. SchlieBlich
gibt es noch eine vierte Gruppe
von Duftmischungen, die Sympa-
thienoten in den Raum bringen
sollen. Das wird zum Beispiel im
Textilhandel eingesetzt. Die neue
Winterkollektion ist eingetroffen

| —und es riecht irgendwie winter-

lich oder weihnachtlich in der
Vorweihnachtszeit. Im Apothe-

kenbereich riecht es ein bisschen
nach Gesundheit, aber auf ange-
nehme Weise oder in Altershei-
men, wo in der Regel sehr viele
Geriiche zusammenkommen,
werden Diifte verwendet, ,.die
sich gegeniiber Schaddiiften
stirker durchsetzen®, wie es der
Fachmann ausdriickt.

Vom Reisebus bis
zum Anwaltshiiro

Beduftete Reisebusse verwendet
zum Beispiel SAB-Tours schon
seit Jahren. Man steigt in den Bus
ein und fiihlt sich wohl. Nichts
deutet darauf hin, dass dieser Bus
am Vortag bei einem langdauern-
den und feucht-frohlichen Be-
triebsausflug im Einsatz war.
Dieses Beduften hat absolut nichts
mit diesen grausigen kleinen
Duftbiumchen zu tun, die Rau-
cher oftmals in ihren Autos hin-
gen haben. Professionelles Beduf-
ten ist immer dezent. Gerade so
intensiv, dass der Kunde oder Be-
nutzer den Duft als einen ange-
nehmen wahrnimmt, aber so zart,
dass dieser Duft nicht ,,in der Luft
hiingt.”* Lippitsch’s Kunden fin-
den sich quer durch alle Bran-
chen. ,,Besonders viele Kunden
haben wir im Bereich Sport, in
der Hotellerie, im medizinischen
Bereich, bei Apothekern und auch
mit Altersheimen arbeiten wir
sehr hiufig. Grundsitzlich aber
gehen die Kunden quer durch alle
Branchen und durch alle GroBen.
Vom kleinen Geschiift bis zur

: groBen Produktionshalle, von der

kleinen Zahnarztpraxis bis zum
groBen Hotel, von der Anwalts-
kanzlei bis zum Optiker.” Betreut
wird jeder Kunde individuell.
Denn um die richtigen Duftkom-
positionen zu mischen, ist es erst
einmal notwendig, die Struktur
des Unternehmens zu erfassen, zu
sehen, worauf es hier ankommt.
Aber nicht nur das Mischen ist
eine hochst sensible Angelegen-
heit, auch die Dosierung ist

wichtig. Der Duft soll niemals im
Vordergrund stehen. Die Geriite,
die Lippitsch dafiir vertreibt, sind
deshalb alle einfach bedienbar,
stufenlos verstellbar und in allen
moglichen GroBen erhiltlich. Das
Angebot beginnt bei kleinen Ge-
riiten fiir kleine Verkaufsriume
und endet bei grofen Anlagen, die
Diifte iiber die Klimaanlage in die
Réume einspeisen.

Unzéhlige Moglichkeiten

Der Bereich wurde in den letzten
zehn Jahren sehr stark weiterent-
wickelt und bietet heute unzih-
lige Moglichkeiten. Angefangen
vom Buchdruck {iber zum Bei-
spiel Weihnachts-Gliickwunsch-
karten, die duften, sobald man
mit dem Finger dariiberféhrt, bis
hin zu Raumausstattern, die
durch die Beigabe iitherischer
Ole den Réiumen den Frisch-
Farb-Geruch nehmen. Alle gro-
Beren Autoerzeuger setzen auf
die Macht des Duftes und geben
ihren Neuwagen eine ganz be-
sondere Note mit. Deshalb riecht
ein neuer Mercedes auch anders
wie ein neuer BMW. Nicht nur,
weil vielleicht andere Materia-
lien fiir die Innenausstattung
verwendet wurden, sondern
hauptsichlich deshalb, weil je-
der Autoerzeuger Wert auf sei-
nen ganz spezifischen Neuwa-
genduft legt. Bei BMW zum
Beispiel befasst sich eine ganze
Abteilung mit diesem Thema.
Da wird geforscht und experi-
mentiert mit dem Ziel, dass ein
Neuwagen zwar neu riechen
soll, aber in einer ganz bestimm-
ten und keinesfalls aufdring-
lichen Weise. Damit der Kunde
das gute Gefiihl hat: Dieses Auto
schaut nicht nur aus wie ein
BMW, sondern es riecht auch
wie ein BMW. Das ist dem
Autobauer eine eigene Fach-
abteilung wert. e
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