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1. Einleitung

Dlfte umgeben uns in jedem Augenblick unseres Lebens. Auch wenn wir sie nicht immer
bewusst wahrnehmen kénnen, sind sie immer prasent. Unser Geruchssinn gewinnt an
Bedeutung, wenn wir uns bewusst machen, dass dieser direkt an unseren
Geschmackssinn gekoppelt ist. Wirde unser Geruchssinn ausfallen, ware es mit unserem
Geschmackssinn ebenfalls vorbei. Difte haben Auswirkungen auf weit mehr Bereiche
unseres Lebens, als uns bewusst sein dirfte. So beeinflussen Geriliche sogar unser
Sozialverhalten, da Menschen aufgrund ihres Geruchs einen positiven oder negativen
Eindruck bei uns hinterlassen kénnen. Verhaltensbeeinflussung durch Difte bleibt oft
unbemerkt, passiert aber dennoch. DUfte aktivieren unsere emotionale Welt und kénnen
unser Wohnbefinden beeinflussen. Duifte verursachen Bilder in unseren Képfen und
erinnern uns an langst vergangene Geschichten (vgl. Knoblich/Scharf/Schubert 2003: 1).

Diese Erkenntnisse blieben auch der Marketingindustrie nicht verborgen. Man hat
begonnen, den menschlichen Geruchssinn als ein wichtiges Sinnesorgan wahrzunehmen

und sich dementsprechend intensiv damit auseinanderzusetzen.

Die Werbeflut der letzten Jahre fihrte zu einem Aufnahmestopp der Konsumenten. Neue
Marketingstrategien gewinnen an Bedeutung. Der Kampf um die Aufmerksamkeit der
Kunden ist die Folge dieser Entwicklung. Eine Uberflut an Produkten und Marken,
Werbeanzeigen, Werbespots, Plakaten, Mailings, Werbebanner etc. hat dazu gefihrt,
dass der Kunde all diese Werbeversuche nicht mehr aufmerksam wahrnimmt (vgl.
Scheier/Held 2007: 92f).

Diese Entwicklung lieB eine neue Marketingmethode entstehen. Sie beschaftigt sich mit
dem Einsatz von Sinnesreizen zu Marketingzwecken. Unter dem Begriff Neuromarketing
werden jene Marketingaktivitaiten zusammengefasst. Duftmarketing hat als Teil des
Neuromarketings das Ziel, die menschlichen Sinne (in diesem Fall unseren Geruchssinn)
zum Zwecke der Werbung einzusetzen. Dies hat nun nicht ausschlieBlich etwas mit
Parfums oder Kosmetikartikeln zu tun. Duftmarketing als Marketingmethode bietet weit
mehr Mdoglichkeiten. Von Duftmarketing spricht man, wenn man Produkte wie
beispielsweise einen neuen Autositz beduftet, um ihn durch einen Hauch von Lederduft
langer neu und unverbraucht erscheinen zu lassen. Ebenso handelt es sich beim
Beigeben von Diften in die Raumluft um Duftmarketing. Meist mit dem Ziel, eine
angenehme Atmosphare zu schaffen, die unterschiedliche Auswirkungen haben soll. Eine
maogliche Auswirkung soll das Verstarken einer positiven Atmosphéare im Verkaufsraum



sein, um so den Umsatz steigern zu kénnen. Schlechte Dufte werden am Point of Sale
neutralisiert, indem man wohlriechende Difte Uber die Bellftungsanlage in die
Raumlichkeiten abgibt.

Genau mit dieser Form des Duftmarketings beschéftigt sich diese Arbeit:

Der Einsatz von Diften am Point of Sale zur Steigerung des Verkaufsumsatzes.

Auch den Medien blieb dieses Thema nicht verborgen, wobei sich nach Meinung der
Autorin eine sehr einseitige Berichterstattung dartiber erkennen lasst. Deshalb liegt das
Hauptaugenmerk der Arbeit auf der Untersuchung der medialen Darstellung des Themas.

Dabei lautet die zentrale Forschungsfrage:

In welcher Art und Weise wird in den Medien (iber das Thema Duftmarketing berichtet?
Untersucht werden zu diesem Thema zehn Artikel aus Zeitschriften und Tageszeitungen
aus dem Print- sowie Onlinebereich.

Der Hauptteil der Arbeit besteht aus sechs Kapiteln und ist wie folgt aufgebaut:

Kapitel 2 widmet sich dem theoretischen Hintergrund des Themas.

Einfihrend soll erklart werden, wie Werbung auf uns wirkt und welcher Aspekt der
Werbung fir das Duftmarketing von Bedeutung ist. Dabei wird vor allem auf die
menschliche Wahrnehmung sowie die menschlichen Emotionen eingegangen. Ebenso
werden spezielle Formen der Werbung und der neue Trend Erlebnismarketing
beschrieben.

Weiters wird die menschliche Geruchswahrnehmung in physiologischer und
psychologischer Hinsicht erldutert. Dabei geht es um das Erlernen von Diften und die
Maoglichkeit der Beeinflussung durch Dufte. In weiterer Folge wird genauer auf das Thema
Neuromarketing und Duftmarketing als neue Marketingstrategie eingegangen. Teil des
Kapitels ist ein Uberblick tber die Forschungsmethoden des Neuromarketings und die
Funktionsweise des menschlichen Gehirns. Mithilfe ausgewéahlter Studien werden
einzelne Aspekte von Duftmarketing erlautert. AbschlieBend wird in diesem Kapitel auf die
Einsatzmdglichkeiten von Duftmarketing eingegangen.

Grundlagen hierfir bilden Erkenntnisse der Neurowissenschaft, der Neuro- bzw.
Duftmarketingforschung sowie der Konsumentenforschung.

Kapitel 3 beschéftigt sich mit der Erklarung der Forschungsmethode sowie dem
Untersuchungsdesign. Hier wird erlautert, welche Artikel in die Untersuchung

miteinbezogen und nach welchen Kriterien diese untersucht wurden.



In Kapitel 4 wird eine Darstellung der Untersuchungen der einzelnen Artikel gegeben.

Kapitel 5 zeigt die Ergebnisse der Untersuchung auf. Hier wird auf die Bedeutung
einzelner Ergebnisse eingegangen und die Forschungsfrage beantwortet.

In Kapitel 6 werden die wichtigsten Ergebnisse der Arbeit noch einmal zusammengefasst;
weiters wird auf die Bedeutung der Arbeit im Hinblick auf die gegenwartige und zukinftige
Forschung eingegangen. Ebenso werden Anregungen zu weiteren Forschungsanséatzen

gegeben.



2. Theoretische Grundlagen

Dieses Kapitel gibt einen grundlegenden Einblick in den theoretischen Hintergrund des
Themas. Duftmarketing ist keine unabhangige neue Marketingform, sondern stellt als Teil
der Neuromarketingforschung eine Weiterflhrung bisher angewandter
MarketingmaBnahmen dar. Duftmarketing muss als Disziplin in die géangige
Marketingforschung eingebettet werden. Duftmarketing basiert auf den bisher bekannten
MarketingmaBnahmen und stellt mit Sicherheit eine Erweiterung dieser Erkenntnisse dar.
Um dies zu verdeutlichen, wird in diesem Kapitel ebenso auf grundlegende Aspekte des
Marketings und der Werbung eingegangen.

2.1 Werbung: Wirkungsweisen und Trends

Bevor man auf die Begriffe Duftmarketing bzw. Neuromarketing eingehen kann, muss
man sich bewusst machen, welch groBes Spekirum diese neuen Marketingaktivitaten
ansprechen. Neuromarketing kann nicht nur darauf beschrankt werden, dass ein &uBerer
Reiz schlicht und einfach eine bestimmte Reaktion in unserem Gehirn auslést und weiter
zu einem bestimmten Verhalten fuhrt. Diese Wissenschaft geht viel tiefer, als der Begriff
zuerst vermuten lasst. Mit Marketing bringt man in unserer Gesellschaft meist
Absatzwirtschaft und Preispolitik in Verbindung. Es herrscht die Meinung vor, dass es
dabei allein um den Verkaufsakt eines Produkts ginge. Prinzipiell mag das stimmen. Aber
um Uberhaupt erst so weit zu kommen, einem Konsumenten ein bestimmtes Produkt
verkaufen zu kénnen, ist viel mehr als nur die schlichte Bekanntgabe eines Angebots
nétig. Marketing geht mittlerweile viel weiter. Es beschéftigt sich mit unseren
Bedurfnissen, mit unserer emotionalen Welt. Es geht darum herauszufinden, welche
Bedurfnisse der Mensch hat und wie er diese zu befriedigen versucht. Werbung geht
neue Wege, die tief in die menschliche Psyche hineinreichen kdnnen. Aber wo setzt die
Marketingforschung an? Was ist Werbung und wie beeinflusst uns diese? In den
nachfolgenden Kapiteln wird erklart, was uns so empfanglich far WerbemaBnahmen
macht und wo die Werbewissenschaft dabei ansetzt.



2.1.1 Die menschliche Wahrnehmung

,Der Begriff Wahrnehmung bezieht sich in seinem weiten Sinne auf den allgemeinen
Prozess, Objekte und Ereignisse in der Umwelt zu begreifen — sie mit den Sinnen zu
empfinden, zu verstehen, zu identifizieren und zu Kklassifizieren sowie sich darauf

vorzubereiten, auf sie zu reagieren” (Zimbardo/Gerrig 2004: 157/Hervorheb. i. O.).

Dufterkennung hat etwas mit unserer sensorischen Wahrnehmung zu tun. Dabei geht es
um die ,Umwandlung von physikalischer Energie in eine fir das Gehirn erkennbare
neuronale Codierung® (Zimbardo/Gerrig 2004: 157).

Diese sensorischen Prozesse machen mdglich, dass wir bestimmte Reize wie Hbéren,
Sehen oder Riechen aufnehmen kénnen.

,Wahrnehmung umfasst jene Prozesse, welche die im sensorischen Abbild enthaltenen
Informationen strukturieren und so interpretieren, als ob sie durch Ereignisse in der
externen Welt hervorgerufen wurden. Diese Prozesse liefern die zusatzlichen Ebenen der
Interpretation, mit deren Hilfe wir erfolgreich durch unsere Umwelt navigieren®
(Zimbardo/Gerrig 2004: 156/Hervorheb. i. O.).

Der Mensch kann nicht unbegrenzt Informationen aufnehmen und verarbeiten. Wir
kdénnen nicht alle duBeren Einfliisse gleichzeitig und bewusst wahrnehmen und speichern.
Der Mensch muss daher selektieren, welche Information er wahrnehmen und verarbeiten
will. Entscheidend dabei ist unsere Einstellung gegentber bestimmten Dingen. Positiv
beurteilte Reize werden eher aufgenommen als negativ beurteilte Reize.

Wie schnell ein Reiz wahrgenommen wird, hangt nicht nur von seiner Intensitat und von
der subjektiven Einstellung des Menschen ab, sondern auch von der Haufigkeit, mit der
dieser Reiz dargeboten wird (vgl. Herkner 2001: 205f).

In der heutigen Zeit wird unsere Wahrnehmung allerdings durch eine enorme
ReizlUberflutung bzw. Informationsiberlastung geschwacht. ,Jnter
Informationsiiberlastung [...] versteht man den Anteil der nicht beachteten Information an
den insgesamt angebotenen Informationen® (Kréber-Riel/Esch 2004:13).
Informationsiiberlastung ist ein allgemeines Phanomen, es betrifft nicht nur das
Marketing. In unserer Gesellschaft besteht eine allgemeinglltige Informations- bzw.
ReizUberflutung, der wir alle ausgesetzt sind. Fir diese Arbeit von Bedeutung ist die
Reizlberflutung in der Werbung bzw. dem Marketing.



,Jm alle Informationen aufzunehmen, die in einer Anzeige in Publikumszeitschriften
enthalten sind, mussten die Leser etwas 25 bis 40 Sekunden aufwenden. Tatsé&chlich
wenden sich die Leser einer Anzeige knapp zwei Sekunden zu® (Kréber-Riel/Esch
2004:17).

Dies erklart, wieso Marketingexperten mittlerweile andere Methoden suchen, um die
Aufmerksamkeit der Kunden zu erwecken. Herkbmmliche Methoden haben durch ihre
Uberbeanspruchung ausgedient.

Kirchler weist bezlglich der menschlichen Wahrnehmung auf die Theorie der sozialen
Wahrnehmung von Bruner und Postman von 1949 hin. Diese besagt, dass der Mensch
bestimmte Erwartungen an seine Umwelt knUpft, die uns wiederum bestimmte
Informationen liefert. Wahrnehmung ist also eine Mischung aus unseren Erwartungen und
den Informationen, die wir durch unsere Umwelt aufnehmen. Das heiBt, dass der Mensch
eine durch sein soziales Umfeld gepréagte Erwartungshaltung an seine Umwelt hat.
Nachdem er die Sinneseindriicke seiner Umwelt wahrgenommen hat, werden diese mit
seinen Erwatungshaltungen verglichen. Stimmen die Erwartung und die gewonnene
Information nicht Gberein, wird durch die Anpassung der Erwartungen und die Suche nach
weiterer Information der Einklang zwischen den Erwartungen und den tats&chlich erlebten
Sinneseindriicken angestrebt (Bruner und Postman 1949, zit. nach Kirchler 1999: 169).

Uns Menschen verbindet, dass wir fahig sind, die Dinge, die um uns herum passieren,
wahrzunehmen. Allerdings erfolgt die Wahrnehmung unserer Umwelt auf komplett
unterschiedliche Art und Weise. Wahrnehmung ist also sehr individuell. Unsere
Wahrnehmung wird bestimmt von auBeren Reizen, die auf uns einwirken. Dabei spielen
Sehen, Hoéren, Tasten, Schmecken und Riechen eine wesentliche Rolle. Der Mensch
nimmt seine Umwelt dabei selektiv und subjektiv wahr. Wie bereits erwahnt, ist
Wahrnehmung stark von bereits Erlebtem und Erlerntem abhéngig. Wir nehmen wahr,
was wir wahrnehmen wollen, und entwickeln eine Wahrnehmungsabwehr gegeniber

Dingen, die wir nicht wahrnehmen wollen.

Darauf aufbauend ist es nun wichtig, Die Aufmerksamkeit der Zielgruppe durch bestimmte
Reizaktivierung Uberhaupt erst zu wecken. Ein erhéhtes Angeboten am Markt hat daftr
gesorgt, dass dies zu einer immer schwierigeren Kunst wurde. Wichtig dabei ist nicht nur
die Starke und Qualitdt des Reizes, sondern auch die Positionierung desselben. Die
Frage, die sich hier stellt, ist nun, in welchem Umfeld also welcher Reiz in welcher
Intensitat wahrgenommen werden kann (vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005: 200f).



In der Tierwelt beispielsweise besteht ein Zusammenhang zwischen Wahrnehmen und
Handeln, der uns Menschen im direkten Sinne fehlt. Die Umwelt, die wir geschaffen
haben, Gberflutet uns mit Reizen. Der Mensch ist gar nicht fahig, all diese &uBeren
Einflisse auch wahrzunehmen, daher erscheint es fir uns als sinnvoll, nicht jeden dieser
Einflisse in unser Bewusstsein dringen zu lassen (vgl. Vroon/van Amerongen/de Vries
1996: 149f).

Wie wir unsere Umwelt wahrnehmen, ist von groBer Bedeutung fir das Marketing
geworden. Marketing sieht sich nun mit der Aufgabe konfrontiert, einen Weg zu finden,
trotz eines vorherrschenden Uberangebots und der damit verbundenen Reiziiberflutung

zum Konsumenten durchzudringen und seine Aufmerksamkeit zu erregen.

2.1.2 Die Bedeutung der menschlichen Emotionen

,EmMotionen sind innere Erregungen, die angenehm oder unangenehm empfunden und

mehr oder weniger bewusst erlebt werden® (Kréber-Riel/Weinberg 2003: 106).

Eine etwas biologischere Definition des Begriffs kommt von Zimbardo und Gerrig.
Emotionen werden hier beschrieben als ,ein komplexes Muster kérperlicher und mentaler
Veranderungen, darunter physiologische Erregung, Gefuhle, kognitive Prozesse und
Reaktionen im Verhalten als Antwort auf eine Situation, die als persénlich bedeutsam
wahrgenommen wurde* (Zimbardo/Gerrig 2004: 547).

Diese kognitiven Prozesse basieren auf Interpretationen, Erinnerungen und Erwartungen,
die wir an eine bestimmte Situation haben. Prinzipiell kbnnte man davon ausgehen, dass
bestimmte Situationen bei den Menschen auf der ganzen Welt die gleichen emotionalen
Reaktionen auslésen. Fakt ist aber, dass der kulturelle Einfluss bereits sehr frih seine
Wirkung zeigt und Auswirkungen auf unsere emotionale Welt hat. Dennoch haben wir
beispielsweise ein sehr frihes Verstandnis fir die Bedeutung bestimmter
Gesichtsausdricke. Daher reagieren Sauglinge eher positiv auf glickliche
Gesichtsausdriicke und negativ auf unglickliche Gesichtsausdricke
(vgl. Zimbardo/Gerrig 2004: 547ff).

Mit dem Erleben von Emotionen gehen bestimmte physiologische Reaktionen einher.
Herzrasen, ein trockener Mund, angespannte Muskeln oder eine schnellere Atmung
kénnen durch Emotionen ausgeldst werden. Wir reagieren physiologisch auf Emotionen,



um uns bereit zur Handlung zu machen. Sie dienen zur Motivation und lenken unser
Verhalten auf ein bestimmtes Ziel hin (vgl. Zimbardo/Gerrig 2004: 552ff).

Dass Emotionen unsere Handlungen beeinflussen, veradnderte auch das
Marketingmanagement. Bisher unterwarf sich das herkémmliche Marketing eines
Unternehmens hauptsachlich dem Preismarketing. Strategien einer erfolgreichen
Information Uber Image und Qualitdt einer Marke wurden den Kunden bisher
hauptséachlich Gber den Produktpreis kommuniziert. Man drangte den Mensch so in die
Rolle eines ,homo oeconomicus®, d. h. eines berechnenden Individuums, das
ausschlieBlich rational und logisch entscheidet. Der ,homo oeconomicus® verflgt Gber
keinerlei Emotionen, seine Entscheidungen werden weitestgehend von seinem Verstand
getroffen, er lasst sich dabei nicht von seinen Geflhlen leiten.

Da menschliche Entscheidungen aber nicht ausschlieBlich auf verniinftige Uberlegungen
zurtckzufuhren sind, ist es schwer, das menschliche Kaufverhalten auf einfache Ursache-
und  Wirkungszusammenhange wie Preis und Umsatz zu beschranken
(vgl. Traindl 2005: 9f).

Auch Hausel weist darauf hin, dass unsere Entscheidungen einen emotionalen Ursprung
haben. ,Die klassische AIDA-Formel hat ausgedient, weil Aufmerksamkeits- und kognitive
Verarbeitungsprozesse im Hirn anders ablaufen als bisher angenommen®
(Hausel 2007: 11).

Unser Bewusstsein wird stark von neuronalen Aktivitdten beeinflusst. Emotionale
Prozesse bestimmen, inwieweit und mit welcher Intensitat wir Erlebtes wahrnehmen.

Fur die Marketingbranche wachst daher die Notwendigkeit, unseren Sinnen mehr
Beachtung zu schenken. Aus diesen Uberlegungen heraus ist das Neuromarketing
entstanden, eine neue Form des Marketings, die sich mit dem Menschen als flihlendes
und emotionales Wesen beschéftigt. Der Mensch wird nicht langer als ein objektives und
rationales Wesen betrachtet, sondern als das wahrgenommen, was er tatsachlich ist:
subjektiv und von seinen Geflhlen geleitet.

Was in unserem Gehirn passiert, hat einen stofflichen Ursprung. Alle Prozesse, die in
unserem Gehirn ablaufen, sind biochemische bzw. biophysikalische Vorgange. Im Zuge
dessen wurde Marketingspezialisten die groBe Bedeutung des Auges am Point of Sale
bewusst. Der Sehsinn spielt beim Kauf eines Produkts eine groBe Rolle.

Dem Menschen ist es nicht mdglich, die in seinem Gehirn stattfindenden Vorgange

bewusst zu steuern. Reize, die von auBen auf einwirken, durchlaufen bestimmte



Verarbeitungsebenen im Gehirn. Es dauert seine Zeit, bis wir diesen auBeren Reiz
bewusst erleben kénnen. Wie wir unsere Umwelt tatséchlich wahrnehmen, hangt von

bestimmten vorausgegangenen Erfahrungen ab.

Handlungen passieren allerdings erst, wenn etwas unsere bewusste Ebene erreicht hat.
Bestimmte bewusste Situationen sind daher steuerbar, auch wenn Emotionen sehr stark

auf eben diese Situationen einwirken kénnen (vgl. Traindl 2005: 11ff).

,Emotionen sind auf neuronaler Basis ablaufende Reiz-Reaktionsbiindel, die kurzfristig zu
korperlichen Erregungszustanden fihren und die uns am Ende des gesamten Prozesses
als ,Gefthl* bewusst werden” (Traindl 2005: 14).

Auch fur einen intensiveren Lerneffekt, sind unsere Emotionen verantwortlich. Als Basis
vieler unserer Handlungen stellen sie einen wichtigen Aspekt des menschlichen Seins
dar. Dabei kommt dem limbischen System die Rolle als Zentrum unserer emotionalen
Verarbeitung zu. N&heres dazu folgt in Kapitel 2.3.3.

Der Mensch nimmt vorrangig Dinge wabhr, die ihn emotional betreffen bzw. beriihren. Dem
liegt ein emotionales Bewertungssystem zugrunde, das jeder Mensch besitzt und das auf
bisher gemachten Erfahrungen grindet und uns auBere Umwelteinflisse positiv oder
negativ wahrnehmen l&sst. AuBere Einfliisse/Reize werden von uns unbewusst bewertet,
bevor sie in unser Bewusstsein vordringen kénnen und dort ein klares Bild ergeben (vgl.
Traindl 2005: 15ff).

Dies alles baut auf der Motivstruktur der Menschen auf, was Traindl durch folgende
Aussage deutlich werden lasst: ,Auf Basis der Motive werden Emotionen logisch*
(Traindl 2005: 18).

Dabei geht es vorrangig um unser Lust/Schmerzprinzip, das
Belohnungs/Bestrafungssystem, die Treffer/Fehler sowie Sympathisches bzw.
Unsympathisches.

Man kann also sagen, dass unsere Emotionen darlber entscheiden, wann und wie wir
etwas wahrnehmen. Dies wiederum hat mit unserer Motivationsstruktur zu tun, die
einerseits genetisch, andererseits durch soziale Erziehung beeinflusst ist.

Genau auf diesen Uberlegungen basiert der neurowissenschaftliche Zugang, der die
Grundlage fur das Neuromarketing bildet. Es soll daher die Mdglichkeit bieten, das
menschliche Verhalten und ebenso die menschliche Wahrnehmung zu erfassen bzw.

vorherzusagen. Neuromarketing verbindet die moderne Hirnforschung mit den



Erkenntnissen des klassischen Marketings. Gemessen wird die Hirnaktivitat des
Menschen, also die Reaktion des menschlichen Gehirns auf bestimmte Reize, was
besonders genaue und aussagekraftige Ergebnisse liefern soll (vgl. Traindl 2007: 29f).

Wie bereits erwéhnt, ist die Motivstruktur der Menschen zwar genetisch vorbestimmt, wird
aber dann durch bestimmte Erfahrungen, die ein Mensch im Laufe seines Lebens macht,
individuell geformt.

Es ergeben sich dabei vier Hauptkategorien (die sog. Basismotive):
e das Sicherheitsmotiv
e das Sozialmotiv
e das Alphamotiv (Leitungs- und Dominanzmotiv)

e das Entdeckermotiv
Die Menschen unterscheiden sich in ihrer Motivstruktur deutlich voneinander.

Man braucht nicht zu betonen, wie viel Einfluss diese verschiedenen Motivstrukturen und
deren unterschiedliche Auspragungen auf das menschliche Zusammenleben nehmen.
Daher wurden sie auch fir das Marketing besonders interessant. Jede Motivstruktur/jedes
Basismotiv flhrt zu unterschiedlichen (emotionalen) Reaktionen, selbst wenn diesen der
gleiche Reiz zugrunde liegt.

Das heiBt, dass beispielsweise gleiche Bilder am Point of Sale zu véllig unterschiedlichen
Reaktionen bei den Konsumenten fihren kénnen (vgl. Traindl 2005: 18ff).

Die Frage, wie man dennoch die Aufmerksamkeit méglichst vieler Kunden erreichen kann,
stellt einen Teil der Neuromarketingforschung dar.

Aufgrund dieser Uberlegungen wird der Verkaufsort immer mehr zum ,Erlebnispark"
umfunktioniert. So wie im Eventmarketing immer mehr auf das Erleben mit allen Sinnen
abgezielt wird, wird auch hier Wert darauf gelegt, alle Sinne anzusprechen und das
Einkaufen zu einem Erlebnis zu machen. Die Produkte selbst sollen keine Giter mehr
sein, sondern Konsumerlebnisse darstellen. Waren werden inszeniert. Man versucht,
unsere Gefuhlswelt anzusprechen. ,Glter werden immer mehr zu Symbolen, zu
Reizblindeln, die Emotionen auslésen. Vor allem die Werbung zielt darauf ab, Guter
,emotional’ aufzuladen® (Kirchler 1999: 239).
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Emotionen, die in der Werbung vermittelt werden, missen an eine bestimmte Zielgruppe
gerichtet sein. So werden positive Geflihle beim Konsumenten und eine angenehme

Stimmung erzeugt (vgl. Kirchler 1999: 239).

~Stimmungen sind [...] lang anhaltende, diffuse Emotionen, die als Dauerténungen des
Erlebens, als Hintergrunderlebnisse, umschrieben werden. Sie beziehen sich nicht auf
bestimmte Sachverhalte” (Kréber-Riel/Weinberg 2003: 100/Hervorheb. i. O.).

Das bedeutet, dass unsere Stimmung als Aspekt unserer Emotionen unser Verhalten und
somit auch unsere Kaufentscheidungen beeinflusst.

2.1.3 Was ist Werbung?

,2unter Werbung versteht man die beabsichtigte Beeinflussung von marktrelevanten
Einstellungen und Verhaltensweisen ohne formellen Zwang unter Einsatz von
Werbemitteln und bezahlten Medien® (Schweiger/Schrattenecker 2005: 109).

Werbung spricht also davon, keinen formellen Zwang auszuliben, wobei dabei der
physische Zwang gemeint ist. Hierbei werden aber andere Formen von Zwang nicht
berticksichtigt. So besteht dennoch ein méglicher psychischer bzw. sozialer Zwang, den
Werbung auszuldésen versucht. Anerkennung durch seine Umwelt zu erfahren, spielt
dabei im menschlichen Sein eine groBe Rolle. Da Werbung genau diese menschlichen
Mechanismen fir ihre Zwecke nutzt, stellt sich hier die Frage, inwieweit Werbung uns
bereits manipuliert und inwieweit dies legitim ist (vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005:
109).

Ahnlich beschreiben Kréber-Riel und Meyer-Hentschel die Begriffe Werbung und
Marketing: ,Marketing und Werbung sind Strategien, um Konsumenten zu beeinflussen.
Ziel dieser Beeinflussung ist es, die angebotenen Giter und Leistungen ,optimal an den
Mann zu bringen‘. Dazu gehért vor allem, dass man den Konsumenten ein positives Bild
(ein positives Image) der angebotenen Gulter und Leistungen vermittelt* (Kréber-
Riel/Meyer-Hentschel 1982: 19).

Hier ist ebenso wieder die Rede von der Beeinflussung der Konsumenten.

Kréber-Riel versucht Steuerung und Beeinflussung des Konsumentenverhaltens zu
unterscheiden. ,Steuerung des Verhaltens ist eine solche Beeinflussung, 1. die nicht
durchschaut wird, 2. die zwanghaft wirkt* (Kréber-Riel/Meyer-Hentschel 1982: 19).

11



Weiter heiBt es: ,Vom Sachverhalt her kann man Steuerung und ,Manipulation’ des
Verhaltens gleichsetzen. Allerdings umfasst der Manipulationsbegriff zusatzliche
Wertungen® (Kréber-Riel/Meyer-Hentschel 1982: 19/Hervorheb. i. O.).

Man kann auf unterschiedliche Art und Weise das Verhalten von Menschen steuern. Ein
personliches Gesprach kann die Gedanken eines Menschen in eine bestimmte Richtung
lenken. Im grdBeren Stil, also beispielsweise durch Massenmedien, ist dies ebenso
mdoglich. Von einer Steuerung des Verhaltens spricht man dann, wenn der Betroffene
keine Kontrolle mehr Uber den auf ihn ausgelbten Einfluss hat. Das heiB3t, er darf die
Wirkung der Werbung nicht durchschauen und diese muss in gewisser Weise zwanghaft
wirken. Dadurch kann sich der Konsument dem Einfluss der Werbung nicht mehr
entziehen und die gewlnschte Wirkung kann erzielt werden (vgl. Kréber-Riel/Meyer-
Hentschel 1982: 25).

,<Zwanghaft heiBt: Die Werbung I6st Verhaltensweisen aus, denen sich der Betroffene
nicht entziehen kann. Das ist der Fall, wenn die Wirkungen einer Werbung automatisch
eintreten” (Kréber-Riel/Meyer-Hentschel 1982: 25/Hervorheb. i. O.).

Bereits 1982 weisen Krdber-Riel und Meyer-Hentschel darauf hin, dass diese
beeinflussende/manipulative Wirkung von Werbung tatsachlich méglich ist:

~-Werbung ist nachweisbar in der Lage, das Verhalten der Konsumenten zu steuern.
Werbung hat Beeinflussungswirkungen, die der Einzelne nicht durchschaut, die oft
automatisch eintreten und dadurch zwanghaft wirken.

Werbung ist tatsachlich ,geheime Verflihrung® im weit verbreiteten Sinne dieses
Wortes. Zu widersprechen ist aber der Wertung und dem Vorwurf, die mit dem
Manipulationsbegriff geduBert werden:

Werbung ist eine in jedem Gesellschaftssystem verbreitete und legitime
Sozialtechnik zur Beeinflussung des Konsumentenverhaltens. Zu einer wirksamen
Werbung gehort stets auch ihre Fahigkeit, das Konsumentenverhalten zu steuern”
(Kréber-Riel/Meyer-Hentschel 1982: 197).

Das wichtigste bei der Werbung ist, dass sie von den Konsumenten beachtet wird.
Werbung soll also den Kontakt zum Konsumenten aufnehmen und eine verstandliche
Botschaft vermitteln. Die Vermittlung von Emotionen spielt dabei ebenso eine wichtige
Rolle. Werbung soll also positive Gefiihle zum Produkt auslésen und gleichzeitig in den
Koépfen der Konsumenten eine bestimmte Botschaft und die Verbindung zur Marke
hinterlassen. Dabei ist es wichtig, nicht zu wenig, aber auch nicht zu viel zu tun. Denn ein
zu Ubertriebener Reiz kann ins Gegenteil umschlagen und von der eigentlichen Botschaft
ablenken (vgl. Kirchler 1999: 235).
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Um dies zu vermeiden, ist es wichtig, die richtige Technik zur Bewerbung eines Produkts
zu finden. Diese Techniken kdénnen sehr vielseitig sein und sind von Produkt und
Zielgruppe anhéangig.

~Werbetechniken dienen dazu, Werbemittel zu gestalten, mit denen absatzpolitische oder
andere unternehmerische Ziele angepeilt werden. Manche Techniken sind aus der
Erfahrung abgeleitet, manche kommen durch Intuition zustande und wieder andere
werden aus verhaltenswissenschaftlichen, vor allem psychologischen, Gesetzen
abgeleitet” (Kirchler 1999: 228).

Aber auch der Werbung sind Grenzen gesetzt. Auch mittels einer perfekt ausgearbeiteten
Werbestrategie ist es nicht moglich, den Konsumenten zu 100 Prozent zu manipulieren.
Auch wenn Werbung mit dem Ziel gemacht wird, den Konsumenten zu beeinflussen, gibt
es keine allgemeingultigen Mechanismen, mit denen man jeden Menschen zu einem
bestimmten Verhalten zwingen kann.

,Die Verhaltenssteuerungen durch die Werbung wird durch Bedingungen geférdert und
gehemmt, die 1. in der Person der Empfanger und 2. in der sozialen Umwelt zu suchen
sind” (Kréber-Riel/Meyer-Hentschel 1982: 41).

Anders gesagt, bedeutet dies: ,Eine Verhaltensteuerung ist nur innerhalb einer
,Bandbreite’ von Reaktionen mdoglich, welche durch die Eigenschaften der Umworbenen
bestimmt wird“ (Kréber-Riel/Meyer-Hentschel 1982: 44).

2.1.4 Unterschwellige/subliminale Werbung

Es gibt bereits Werbeversuche, die gezielt unter der Wahrnehmungsschwelle agieren.
Diese kann man als stark manipulativ einordnen. Schweiger und Schrattenecker
beschreiben dies folgendermaBen:

,Das Ziel der Werbebotschaften ist die Beeinflussung der Zielpersonen im Sinne
des Werbenden. Die Beeinflussungsmdglichkeit ist umso grdBer, je geringer die
gedankliche Kontrolle des Umworbenen ist.
Solange der Umworbene Beeinflussungsversuche der Werbung als solche erkennt,
har er die Chance, sich ihnen bewusst zu widersetzen. In manchen Fallen erfolgt
jedoch eine Steuerung des Verhaltens, eine Beeinflussung des Betroffenen,
namlich wenn

o der Betroffene die Wirkung der Werbung nicht durchschaut,

o Werbung zwanghaft wirkt, der Betroffene also automatisch reagiert (z. B.

Aktivierung durch erotische Reize)” (Schweiger/Schrattenecker 2005: 201).

Auf diese Art und Weise werden Reize so kurz an die Betroffenen weitergegeben, dass
sie nicht bewusst wahrgenommen werden kénnen. So fallt auch die Méglichkeit weg, sich
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bewusst gegen diesen externen Steuerungsversuch zu entscheiden. Diese Methode
macht menschliches Verhalten lenkbar. Man nennt diese Art von Werbung
unterschwellige (subliminale) Werbung.

Kurz gesagt: ,Unter unterschwelliger Werbung versteht man eine Werbung, deren
Darbietungszeit unterhalo der Wahrnehmungsschwelle liegt. Sie kann deswegen nicht
bewusst wahrgenommen werden” (Kréber-Riel/Meyer-Hentschel 1982: 26).

Ein Beispiel fur Werbung dieser Art ware die 1957 in Spielfilmen eingeblendeten kurzen
Botschaften ,Eat Popcorn“ und ,Drink Coca Cola“, deren Darbietungszeit nur 0,003
Sekunden andauerte und die den Umsatz von Popcorn und Coca Cola in den Kinos
nachweislich ansteigen lieBen. Untersuchungen zeigten, dass unterschwellig dargebotene
Reize manchmal Wirkung zeigten, diese manchmal aber auch verfehlten (vgl.
Schweiger/Schrattenecker 2005: 201f).

Mittlerweile weiB man, dass dieser Versuch nicht stattgefunden hat. Dennoch war der
Begriff der subliminalen Werbung in die Offentlichkeit getreten.

Hierbei stellt sich aber die Frage nach der Wahrnehmungsschwelle beim Menschen. Ab
wann kann man von einem unterschwelligen Reiz sprechen? Ist ein Reiz fir einen
Menschen wahrnehmbar und fir einen anderen nicht, kann man diesen nicht unbedingt

als einen unterschwelligen Reiz bezeichnen.

Diese Art von Werbung ist von Bedeutung, da im Zuge dessen die Frage aufgeworfen
wird, wo denn die Beeinflussung eines Menschen bzw. die Steuerung seines Verhaltens
Uberhaupt mdéglich wird. Fakt ist, dass diese Art der Werbung sehr aufwendig ist. Auch die
Wirkung der unterschwelligen Werbung Ubersteigt die Wirkung der Uberschwelligen
Werbung kaum. Ebenso kénnen Meinungen und Kaufabsichten zu Produkten und Marken
kaum verandert werden (vgl. Kréber-Riel/Meyer-Hentschel 1982: 27). Wichtig ist hier aber
folgender Aspek:

,Wenn die Wirkungen einer Werbung nicht durchschaut werden, wenn die Wirkungen gar
nicht bewusst werden, so kdnnen sie von den Betroffenen auch nicht gedanklich
kontrolliert werden. Bei einer solchen Beeinflussung ist es nicht mehr méglich, frei und
vernlnftig zu entscheiden, ob wir den ,Empfehlungen’ einer Werbung folgen oder nicht"
(Kréber-Riel/Meyer-Hentschel 1982: 27).

Es besteht ohne Zweifel die Mdglichkeit, Menschen durch unterschwellige Reize zu
beeinflussen. Diese Reize mussten aber sehr prazise gesetzt werden. Das wiederum
wirde eine enorm komplizierte technische Vorbereitung voraussetzen, was sie fur die

Werbung somit schwer einsetzbar macht. Einzelne Elemente dieser unterschwelligen
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Reizeinwirkung auf den Konsumenten sind aber teilweise im Marketing gut einzusetzen.
Difte bieten dahin gehend viele Méglichkeiten (vgl. Kirchler 1999: 233ff).

2.1.5 Below-the-Line-MaBnahmen in der Werbung

Werbung kann in zwei grobe Bereiche eingeteilt werden. Zum einen gibt es die
sogenannten Above-the-Line-WerbemaBnahmen (klassische Werbung, PR), zum
anderen Below-the-Line-MaBnahmen (Verkaufsférderung, Sponsoring, Direktwerbung,
Product Placement, Events, Multimedia). Marketingaktivitaten im Below-the-Line-Bereich
finden immer mehr Anklang und werden von Unternehmen vermehrt eingesetzt. Dadurch
sollen Zielgruppen noch effizienter erreicht werden (vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005:
108f).

Ein Zusammenhang mit der WerbemaBnahme Duftmarketing lasst sich hier bei der
Verkaufsférderung als Below-the-Line-MaBnahme herstellen.
VerkaufsférderungsmaBnahmen werden meist direkt am Verkaufsort durchgefiihrt. Wir
haben es beispielsweise bei der Platzierung der SiBigkeiten direkt an der
Supermarktkasse mit dieser Form des Marketings zu tun. Im Gegensatz zu klassischen
Above-the-Line-WerbemaBnahmen, die dem Ké&ufer einen Kaufgrund bieten wollen, zielen
Below-the-Line-MaBnahmen darauf ab, beim Kunden einen Anreiz zu schaffen, den Kauf
auch tatséchlich und sofort durchzufihren. Diese MaBnahmen motivieren den
Konsumenten, vermitteln aber nicht den Eindruck, dass aktiv geworben wurde
(vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005: 112f).

Duftmarketing kénnte zur Form des Below-the-Line-Marketings gezahlt werden. Fraglich
ist hier, inwieweit Duftmarketing mit einer beispielsweise sichtbaren Positionierung von
Produkten (z. B. SuBigkeiten) in einem Supermarkt vergleichbar ist, da der beim
Duftmarketing eingesetzte Geruch meist nicht bewusst wahrgenommen werden kann. Als
Verstarkung von visuellen Reizen sieht dies allerdings anders aus, dazu aber spater

mehr.

2.1.6 Zum Begriff Marketing

In den letzten Jahrzehnten hat sich der Begriff Marketing gewandelt. Wirtschaftliche und
gesellschaftliche Veranderungen hatten auch auf das Marketing Auswirkungen. Der Markt
wurde gedffnet und globalisiert. Neue M®oglichkeiten, aber auch eine verstarkte
Konkurrenz und hértere Bedingungen waren die Folge fir den Markt. Will man mittlerweile

am Markt bestehen, muss man neue, kreativere MaBnahmen setzen.
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Welche Entwicklung das Marketing durchmacht, ist abhangig vom Entwicklungsstand in
der jeweiligen Gesellschaft. Das heiBt, dass sich Marketingaktivitdten in den
unterschiedlichen Landern auch ganz unterschiedlich entwickeln kdénnen, je nach Stufe
der wirtschaftlichen Entwicklung der Gesellschaft eines Landes bzw. eines Marktes
(vgl. Kotler/Bliemel 2001: 3f).

,Das Leitbild fir das Marketing ist ein Austausch in freier Wahl bei fairen Bedingungen
unter geschaftsfahigen Partnern zum Wertgewinn beider” (Kotler/Bliemel 2001: 5).

Kotler und Bliemel teilen die Entwicklung des Marketings bis zu seiner heutigen Form in
acht Stufen ein, die von der Phase der Selbstversorgung bis hin zur Phase der
Gesellschaft im Uberfluss reichen.

Phase der Selbstversorgung

Kleine Familieneinheiten bildeten die friheste Stufe des Wirtschaftens. Diese
Familieneinheiten versorgten sich in Eigenregie mit allem No&tigen. Dabei versorgte jede
Einheit ausschlieBlich sich selbst. Da es nicht zum Austausch der Giter kam, kann man
bei dieser Entwicklungsstufe noch nicht von Marketingaktivitaten sprechen.

Phase des Urkommunismus
Bestimmte Gesellschaftsformen entwickelten sich, die Familieneinheiten taten sich
zusammen, um sich die wirtschaftlichen Aufgaben zu teilen. Was erwirtschaftet wurde,

wurde unter der gesamten Gemeinde aufgeteilt.

Phase des einfachen Tauschhandels

Man erkannte, dass Menschen produktiver arbeiten, wenn sie sich auf eine bestimmte
Tétigkeit spezialisieren. Daher wurde von bestimmten Gitern mehr produziert, als man fur
den Eigenbedarf bendtigte, und zum Tausch angeboten. Hier l&sst sich zum ersten Mal
von Marketingaktivitaten sprechen, da nach Abnehmern fir den Glteriberschuss gesucht
werden musste. Im Zuge dessen wurden wohl erste Marketingkonzepte (in Bezug auf den
personlichen Verkauf) geschaffen.

Phase der Institutionalisierung von értlichen Mérkten

Ortliche Markte, an denen Giter zum Austausch zusammengefiihrt wurden, entstanden.
Dies flhrte dazu, dass sich zum ersten Mal Personen auf Marketingaktivitaten
spezialisierten, anstatt auf die Produktion von Gltern. So gab es nun den Prozess des
Austauschs sowie einen Ort, an dem dieser vonstattenging.
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Phase der Geldwirtschaft

Ein Problem ergab sich in den unterschiedlichen Werten von Gutern. Wie sollte man
wertvolle Guter gegen weniger wertvolle Gulter tauschen? In dieser Phase wurde das
Geld als Tauschmittel erfunden. Ziele waren ein schnellerer Austausch der Glter sowie
die Starkung der Funktion der Markte und ihrer Marktspezialisten.

Phase des Friihkapitalismus

Durch die Spezialisierungen, die Méarkte und die Einflihrung des Geldes wurde es den
Menschen méglich, Reichtum zu erwerben. Dadurch entwickelte sich eine
Klassengesellschaft. Marketing bestand damals hauptséchlich in der Suche nach Kunden
und Mérkten und im Transport von Gutern.

Massenproduktion

Dem Wachstum der Bevélkerung folgte die Massenproduktion von Gitern. Unternehmen
entstanden, die Arbeitsproduktivitat stieg und Maschinen wurden vermehrt eingesetzt.
Dies fuhrte zu steigendem Preiswettbewerb und zahlreichen Markten. Marken wurden
entwickelt, Werbung wurde vermehrt angewandt.

Gesellschaft im Uberfluss

Da in unseren Breitengraden die menschlichen Grundbedirfnisse befriedigt sind,
entwickelte sich ein Markt, der sich den psychologischen, sozialen und kulturellen
Bedlrfnissen widmet. Die Frage des Wollens und Begehrens steht im Vordergrund.
Spezielle Marketingaktivitidten gewinnen zunehmend an Bedeutung und werden weiter
und weiter ausgebaut (vgl. Kotler/Bliemel 2001: 8ff).

2.1.7 Der erlebnisorientierte Konsument

In den letzten Jahren hat sich unsere Gesellschaft in eine Uberflussgesellschaft
verwandelt. Verglichen mit vielen anderen Landern dieser Erde, leben wir im puren Luxus.
Alle Guter, die wir besitzen, sind zu einem vorgegebenen Preis wieder erwerbbar. Dieses
Faktum hat dafir gesorgt, dass unsere Gesellschaft sich zu einer Wegwerfgesellschaft
entwickelt hat. Altes wird entsorgt, Neues wird erworben. Wenn also die menschlichen
Grundbedirfnisse befriedigt sind, sucht der Mensch nach einer neuen ,Herausforderung®.
So hat sich unsere Gesellschaft in den letzten Jahren zu einer SpafBgesellschaft
entwickelt, in der die Suche nach dem ultimativen Erlebnis ganz oben auf der
Prioritatenliste zu stehen scheint.
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Diese Entwicklung spiegelt sich vor allem in unserer Konsumwelt wider und ermdéglicht
Werbemachern eine neue Form des Marketings. So wurde der Begriff Erlebnismarketing
geboren. Erlebnismarketing bezeichnet eine weite Spanne mdglicher Marketingformen.
So spricht man zum Beispiel beim Eventmarketing von einer Form des
Erlebnismarketings. Ebenso kann man damit die besonders aufwendige Gestaltung des
Verkaufsortes (Point of Sale) bezeichnen.

In der Marktkommunikation lassen sich in den letzten Jahren Trends erkennen:
e eine Erlebnis- und Genussorientierung wird deutlich
e das Gesundheits- und Umweltbewusstsein steigt an
e die Freizeit wird den Menschen immer wichtiger
e unsere Gesellschaft wird internationaler und multikultureller
e die Menschen sind auf der Suche nach ihrer Individualitat (vgl. Kréber-Riel/Esch
2004: 31).

Da die Menschen in unseren Breitengraden sich nicht mehr um ihre Existenz sorgen
muissen, macht sich der Wunsch nach Selbstverwirklichung breit. Produkte und Marken
geben vor, uns den Weg zu weisen. Vor allem der Trend der Erlebnis- und
Genussorientierung  macht sich  bemerkbar und préagt Konsumenten wie
Marktkommunikation. Konsumenten sehnen sich nach Abwechslung und emotionaler
Ansprache. Der Konsument von heute will etwas flhlen, seine Umwelt mit all seinen
Sinnen wahrnehmen. Der SpaB steht dabei an oberster Stelle. Es geht darum, das Leben
in der Gegenwart zu genieBen (vgl. Kréber-Riel/Esch 2004: 33f).

,Der Erfolg der Marktkommunikation hangt demzufolge in zunehmendem MaBe davon ab,
inwieweit es gelingt, die angebotenen Produkte und Dienstleistungen in die emotionale
Erfahrungs- und Erlebniswelt der Empfénger einzupassen® (Kréber-Riel/Esch 2004: 34).

Der Konsument von heute steht nicht mehr jedem Produkt mit gleichem Interesse
gegeniber. Plant man den Kauf eines eher teuren Produkts, das einem Uber Jahre
erhalten bleiben soll, wird man voraussichtlich mehr Informationen zu dem Produkt
einholen. Dies ist beispielsweise beim Kauf eines Autos der Fall. Diese Produkte nennt
man High-Involvement-Gdter (vgl. Kréber-Riel/Esch 2004: 72).

,Der gemeinsame Nenner der bisher erdrterten Marktbedingungen fir die informative
Werbung ist das starke Involvement von Seiten der Abnehmer. Diese Bedingung betrifft
auch so genannte ,High-Involvement-Giter’, das sind Produkte und Dienstleistungen, fir
welche die Empfanger starkes Interesse aufbringen, sei es im privaten oder im beruflichen
Bereich® (Kréber-Riel/Esch 2004: 73f).
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Das Interesse des Konsumenten wird aber vergleichsweise eher gering ausfallen, wenn
es sich um den Kauf eines sogenannten Low-Involvement-Produkts handelt. Um hier als
Markenanbieter punkten zu kdnnen, spielt die emotionale Positionierung des Produkts
eine Rolle. Guter, die eher geringes Interesse beim Kunden hervorrufen, werden
hauptsachlich dann vom Konsumenten wahrgenommen, wenn man sie mit einer
emotionalen Botschaft belegt, die den Kunden anspricht und dem Produkt dadurch seine
Aufmerksamkeit sichert.

,oind die Informationen Uber ein Produkt trivial, d. h. stehen die Abnehmer den
Informationen gleichglltig gegenlber, so kann und sollte man auf Informationen
(weitgehend) verzichten und zur erlebnisorientierten Positionierung Ubergehen. Das ist
der Trend unter den heutigen Markebedingungen® (Kréber-Riel/Esch 2004: 77).
Anscheinend sind 95 Prozent aller Werbemittelkontakte Low-Involvement-Kontakte (vgl.
Scheier/Held 2007: 93).

Die emotionale Positionierung ist hier von groBer Bedeutung, da anzunehmen ist, dass
der emotionale Eindruck einer rationalen Beurteilung vorausgeht. Zuerst wird ein Angebot
wahrgenommen, dann beurteilt. Daraus ergibt sich eine positive oder negative Einstellung
dem Angebot gegentber (vgl. Kréber-Riel/Esch 2004: 40).

Die Bedeutung der emotionalen Botschaft eines Produkts ergibt sich aus der wachsenden
Annlichkeit der Produkte auf dem Markt. Produkte bzw. Marken sind austauschbar und
schwer auseinanderzuhalten (vgl. Kréber-Riel/Esch 2004: 77).

Gibt man dem Produkt keinen emotionalen, persénlichen Touch, wird sich der Kunde
nicht mehr daran erinnern kénnen. Nur wenn das Produkt in einen persénlichen Bezug
zum Konsumenten gesetzt wird, stellt man sicher, dass er eine Art Beziehung zu dem
Produkt aufbaut.

Emotionen werden aber nicht nur bei Low-Involvement-Gitern eingesetzt. Die emotionale
Positionierung eines Produkts zieht sich mittlerweile durch den gesamten Markt und
betrifft GlUter diverser Anbieter.

Hier steht das Erlebnis im Mittelpunkt. Fihlen heiBt erleben. FUhlt sich der Kunde
emotional berGhrt, stellt der Einkauf fir ihn ein emotionales Erlebnis dar.

,Konsumenten suchen eine POS-Umwelt nicht nur zur funktionellen Befriedigung auf,
sondern auch wegen der damit verbundenen emotionalen Befriedigung. Der Konsument
bewertet die POS-Umwelt-Interaktion im Hinblick auf die Befriedigung seiner Bedirfnisse.
Der aus den Emotionen und durch die Kunden-POS-Umwelt-Interaktion resultierende
Einkaufswert steuert insbesondere das zukiinftige Verhalten* (Stéhr 1998: 47).
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Auch wenn es nicht sofort zum Kaufabschluss kommt, kann man davon ausgehen, dass
emotionale Erlebnisse am Verkaufsort einen bleibenden Eindruck hinterlassen. So steigt
die Chance eines Kaufabschlusses.

2.1.8 Die Inszenierung des Point of Sale

Einkaufen wird fir den Konsumenten erst dann zum ganzheitlichen Erlebnis, wenn all
seine Sinne angesprochen werden und der Verkaufsort selbst gekonnt in Szene gesetzt
wird. ,Man erreicht ein komplexes Marketingziel nur dann, wenn man die richtigen
psychologischen Grundstoffe miteinander mischt* (Mikunda 1998: 115/Hervorheb. i. O.).
Von Bedeutung ist dabei die Platzierung (das Placement). Mikunda beschreibt die
Platzierung als ,die Lehre von der richtigen Verpackung. Von jeder Verpackung, die dem
Objekt nicht schadet, sondern es veredelt' (Mikunda 1998: 123/Hervorheb. i. O.). Dies
kann auch auf den Verkaufsort selbst bezogen werden. Ein Raum gewinnt durch die
Anordnung der aufgestellten Gegenstande an Bedeutung, Mikunda bezeichnet dies als
,<das Prinzip des heiligen Schreins (Mikunda 1998: 126/Hervorheb. i. O.).

Weiters heifB3t es: ,Die ausgestellten ,heiligen’ Objekte machen aus der Hulle, dem Raum,
etwas ganz Besonderes. [...] Das Placement ist dafur verantwortlich, dass man sich wie in
einem Museum oder einer Kirche mit einer gewissen Andacht bewegt: Wenn alle diese
tollen Gegenstande hier versammelt sind, so muss das, so unsere unbewusste
Schlussfolgerung, eben ein besonderer Ort sein“ (Mikunda 1998: 126).

Um einen Verkaufsort gekonnt in Szene zu setzen und ihn fir die Kunden zum Erlebnis
zu machen, kénnen verschiedene Methoden eingesetzt werden. Beispielsweise kann man
den Blickwinkel des Konsumenten fir bestimmte Gegenstédnde veréndern. Diese
veranderte Wahrnehmung lasst vertraute Objekte plétzlich neu und ungewdhnlich
erscheinen und macht sie so zu etwas Besonderem. Als Beispiel flr diesen Mechanismus
nennt Mikunda die Rotation. Dabei wird der Blickwinkel um 90 Grad gedreht (z. B. lasst
man eine Vitrine im Boden ein, die Kunden missen dann darlbergehen). Ebenso kann
man diese Wirkung durch die Veranderung der GrdBenverhalinisse erzielen. Mikunda
nennt diese Vorgehensweise Zooming. Dabei werden Objekte vergrdBert oder verkleinert
und wirken daher ungewohnt interessant auf uns (vgl. Mikunda 1998: 148f).

Orte werden von uns mit bestimmten Komponenten in Verbindung gebracht. Dies macht
sie flr uns vertraut. Wir bendétigen eine gewisse Ordnung, um Stabilitdt und Vertrauen zu
erlangen. ,Wer die Elemente eines bestimmten Ortes mit bestimmten feststehenden
Funktionen belegt, erhalt Ordnung, Ubersicht, Stabilitat* (Mikunda 1998: 153).

Die Bedeutung fur Duftmarketing ist in diesem Zusammenhang leicht ersichtlich. Der
Point of Sale wird durch diese MaBnahmen zum Erlebnisort. Duftmarketing wird zum Teil
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eines Ganzen, das wiederum eine erhdéhte Wirkung auf den Konsumenten erzielt. Im
Folgenden wird die verstarkende Wirkung visueller Effekte/Reize durch den zusétzlichen
Einsatz von Diiften beschrieben (siehe Kapitel 2.4.3). Da eine derartige Inszenierung des
Point of Sale uns visuell stimuliert, ist die Beigabe von Diften als verstarkende
MaBnahme eine wirkungsvolle Beigabe.

Die Bedeutung des Point of Sale als Teil des ganzheitlichen Einkaufserlebnisses stieg
beim Konsumenten deutlich an. Entertainment und Emotionen bilden dabei die
Hauptkomponenten. ,Die erfolgreichen Erlebniskonzepte der Gegenwart ver-
binden die Sehnsucht nach dem Entertainment mit ehrlichen, groBen Gefiihlen, mit
echten Materialien und hochwertigem Design, mit Lebenshilfe im Alltag, mit der
Seelenmassage zwischendurch flir den gestressten Kunden. Kurzum: Die
Erlebnisgesellschaft ist erwachsen geworden* (Mikunda 2007: 17/Hervorheb. i. O.).

Erlebnisse werden mittlerweile sehr gezielt eingesetzt, da der Konsument ohnehin schon
einem gewissen Konsumdruck und einer Informationsiberflutung ausgesetzt ist. Dazu
soll, laut Mikunda, nicht auch noch ein Erlebnisdruck kommen. Die Konsequenz daraus
muss sein, dass Erlebnisse nicht mehr so gestaltet werden sollen, dass sie einen
Gesamtdruck auf den Konsumenten ausuiben (vgl. Mikunda 2007: 18).

In Bezug auf Duftmarketing kann man sagen, dass sich die subtile Art und Weise wie
diese Marketingmethode eingesetzt werden kann, vorteilhaft auswirkt. Duftmarketing
dréngt sich nicht auf, da es meist gar nicht bewusst wahrgenommen wird.

Es schafft dennoch ein Erlebnis beim Kunden, da es unsere Emotionen anspricht.
Der Kunde erwartet mittlerweile fast schon sein Einkaufserlebnis. ,Der emotionale
Mehrwert von Entertainment im Marketing hat sich sowohl langfristig als imagebildender
Faktor als auch direkt am Ort des Geschehens bewéahrt. Denn Erlebnisse steigern die
Aufmerksamkeit, erhdhen die Verweildauer und wirken unmittelbar verkaufsférdernd*
(Mikunda 2007: 19).

Man weckt dadurch die Aufmerksamkeit des Kunden, was dazu flhrt, dass dieser offen
fir das Angebot ist. ,Erlebnisse 6ffnen also den Konsumenten fir die Botschaften. Daher
ist Werbung heutzutage aufwendig produziertes Entertainment, daher werden
Verkaufsorte emotional aufgeladen. Ein Erlebnisort bringt den Konsumenten dazu, alle
Maoglichkeiten und Angebote abzugrasen® (Mikunda 2007: 21).

Der Verkaufsort wird zu einem Erlebnis, wenn alle eingesetzten Komponenten gut
zusammenspielen. Gerliche kdnnen dieses Gesamtbild positiv unterstreichen und werden
daher im Zuge der Atmospharenbildung am Point of Sale eingesetzt. ,Nur wenn die
Besucher einen Ort als Ganzheit wahrnehmen, funktioniert das entscheidende Spiel von
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Kernfunktion, fir die man kommt, und Zusatzfunktion, wegen der man lange bleibt*
(Mikunda 2007: 45).

Sinn ist die Inszenierung des Verkaufsortes selbst. Der Shop selbst soll eine besondere
Funktion einnehmen und dem Kunden das Gefiihl geben, er befinde sich an einem
speziellen Ort. ,Entweder der Shop wird zum Tempel, zur Kathedrale, mit allen Anzeichen
eines sakralen, Ehrfurcht gebietenden Ortes. Oder der Shop ist wie ein begehbares
Lifestyle-Magazin, das man nicht durchbléttert, sondern eben durchwandert (Mikunda
2007: 141/Hervorheb. i. O.). An diesem Ort sollte alles reibungslos funktionieren. An
diesem Ort sollte alles sofort verfligbar sein. Das spart Zeit und Weg und ermdglicht dem
Kunden ein optimales Einkaufserlebnis. ,Die Optimierung dieses Ablaufs nimmt den Sand
aus dem Getriebe und wird daher als unterhaltend empfunden. [...] Die Strategie besteht
darin, die Verflgbarkeit bestimmter Angebote drastisch zu erhéhen und dadurch
emotionalen Mehrwert und VerblUffung zu erzeugen® (Mikunda 2007: 189).

2.1.9 Mogliche Einflisse auf zuklinftige Marketingtrends

Was bringt Marketingexperten dazu, das menschliche Gehirn in die Uberlegung einer
Erfolg versprechenden Absatzpolitik einzubinden?

Wie hat sich das Marketing in den letzten Jahren entwickelt und wohin fihrt dieser Weg?
Aufschluss zu mdéglichen Tendenzen in der Absatzpolitik geben Bernd Martin Ohnemdiller
und Klaus Winterling. Sie weisen darauf hin, dass viele Jahre lang gutes Marketing auch
mit groBem Gewinn gleichzusetzen war. Mittlerweile geht der Trend aber eher in Richtung
Effizienzverbesserung (vgl. Ohnemdller/Winterling 2004: 9).

Marketing besteht nun nicht mehr nur aus einem einzelnen Werkzeug, das ausschlieBlich
den Verkauf eines Produkts férdern soll. Marketing versteht sich mittlerweile als ein
,Prozess, der das Produkt oder eine Dienstleistung auf dem Weg in den Markt begleitet*
(Ohnemdller/Winterling 2004: 9).

Diese Entwicklung hat sich aus unserem Marketingverstandnis der letzten zwei
Jahrzehnte ergeben. Denn nichts hat sich in dieser Zeit an unseren Marketingmethoden
geandert. Dadurch dass im Marketing verpasst wurde, sich an die wandelnde
Gesellschaft anzupassen, sind die Erfolgsaussichten neuer Produkte heutzutage als nicht
mehr allzu positiv einzustufen (vgl. Ohnemdiller/Winterling 2004: 11).

Ohnemdiller und Winterling beschreiben die Situation folgendermaBen:
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,Gefragt ist ein zeitgemaBes, strategisches Marketingkonzept, das sich konsequent an
den Bedlrfnissen der Konsumenten ausrichtet; ein Konzept, das die gesamte
Vermarktungskette integrativ erfasst und gestaltet, die Schnittstellen zwischen den
Vermarktungspartnern beherrscht und so in der Lage ist, den gesamten
Vermarktungsprozess einheitlich zu gestalten und zu steuern® (Ohnemidiller/Winterling
2004: 12).

Zuklnftig wird es laut Ohnemiller und Winterling wohl zu einer eher langerfristigen
Stagnation der Wirtschaft kommen. Das stabile Wachstum wird unregelmé&Bigen
Entwicklungszyklen weichen. Erholungsphasen werden kurzer, Konjunkturintervalle
werden unregelm&Big verlaufen.

Weiters wird der zukiinftige Markt von der Uberalterung unserer Gesellschaft beeinflusst.
Senioren bilden eine wichtige Zielgruppe, der man in Zukunft mehr Aufmerksamkeit
schenken muss. Ein weiterer Stimmungswandel betrifft unser Sicherheitsgefiihl. Die
Menschen flhlen sich finanziell nicht mehr so abgesichert wie friher und neigen dazu,
keine finanziellen Risiken mehr einzugehen. Auch dieser Trend wirkt sich massiv auf das
Kaufverhalten der Bevélkerung aus.

Durch die zunehmende Globalisierung steigt das Angebot. Nationale Marken miissen den
neuen globalen Marken weichen. Auch die Unternehmensstrategien passen sich diesem
Trend der Internationalisierung an.

Dieses Uberangebot am Markt fiihrt gleichzeitig auch zu einem steigenden
Informationsangebot, das die Menschen gar nicht mehr zur Génze bewusst wahrnehmen
kénnen. Ein derartiges Uberangebot an Information kann dazu filhren, dass der
Konsument die Aufnahme weiterer Information komplett verweigert. Hier setzt die
Absatzpolitik nun auf besondere MaBnahmen, um die Aufmerksamkeit der Kunden
dennoch zu erlangen. Neuromarketing bzw. speziell Duftmarketing ist eine dieser
verkaufsférdernden MaBnahmen.

So sehr man auch versucht, alle Entwicklungen am Markt vorherzusagen, letztendlich
muss man akzeptieren, dass Prognosen immer haufiger berichtigt werden missen, da die
Rahmenbedingungen sich mittlerweile schnell &ndern kénnen (vgl. Ohnemiller/Winterling
2004: 15ff).

Einen wichtigen Stellenwert in der Absatzpolitik werden in Zukunft Point-of-Sale-Marketing
und Eventmarketing einnehmen. Kunden treffen ihre Kaufentscheidung meist erst direkt
am Ort des Geschehens (also am Point of Sale), was dazu flihrt, dass die Inszenierung
des Verkaufsorts in Zukunft zu einer der wichtigsten WerbemafBnahmen wird. Wie bereits
in Kapitel 2.1.7 erwéhnt, wird Einkaufen fir den Konsumenten immer mehr zum Erlebnis.

Durch das Uberangebot fillt eine Entscheidung schwer, bevor man das Produkt nicht vor
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Augen hat. Meist fehlt die Zeit, um den Einkauf lange zu planen. Unternehmen versuchen
daher, den Kunden direkt am Verkaufsort noch zu einer Kaufentscheidung zu bewegen.
MaBnahmen am Point of Sale avancieren daher zu einer wichtigen Verkaufsstrategie.
Trotz aller MaBnahmen aber kann man in Zukunft davon ausgehen, dass die Kaufkraft
aufgrund der erlduterten Entwicklungen zurlickgehen wird. Es gibt keinen berechenbaren
Kaufer mehr. Das Uberangebot fiihrt dazu, dass die Konsumenten nicht mehr leicht zu
beeinflussen sind und dem Markenansturm mit Gleichgultigkeit begegnen (vgl.
Ohnemuller/Winterling 2004: 30ff).

2.1.10 Umweltpsychologisches Verhaltensmodell nach Mehrabian und Russel

Ein wesentlicher Bestandteil der Uberlegungen von Marketingspezialisten ist die Frage
nach dem Verhalten der Menschen. Was nimmt Einfluss auf unser Verhalten und weshalb

reagieren wir Uberhaupt auf &uBere Einflisse?

Als mdgliche Erklarung fir das menschliche Verhalten allgemein kann die Stimulus-
Response-Theorie (SR-Theorie) herangezogen werden. Dies bedeutet, dass ein duBerer
Reiz (Stimulus) eine Reaktion (Response) auslést. Es geht dabei also um
erkennbare/beobachtbare Variablen.

Allerdings ist dieses Modell zur Erklarung des Kauferverhaltens ungeeignet, da Menschen
bei gleichen Stimuli trotzdem unterschiedlich reagieren kdnnen (vgl. Burkart 2002: 195;
Foscht/Swoboda 2004: 29). Es gibt weit komplexere Faktoren, die Einfluss auf unser
Verhalten nehmen.

Die Annahme eines &auBeren Einflusses, der unser Verhalten steuert, muss um den
Einfluss des inneren Verhaltens erweitert werden. So entstand das SOR (Stimulus-
Organism-Response)-Modell. Die SR-Theorie wird um die intervenierenden Variablen
erweitert. Beobachtbare Variablen sind duBere Einflisse, die auf uns einwirken (Stimuli),
sowie die daraus resultierenden Reaktionen (Response). Intervenierende Variablen sind
jene Variablen, die man nicht erkennen kann, wie zum Beispiel unsere Emotionen und
unsere Einstellungen (vgl. Foscht/Swoboda 2004: 29; Teller 2007: 32f).

In Anlehnung an Kréber-Riel und Weinberg (vgl. Krdber-Riel/Weinberg 2003: 325ff)
entwickelten Foscht und Swoboda zur Veranschaulichung des SOR-Modells unten
stehende Abbildung. Diese Abbildung (Abbildung 1) zeigt das SOR-Modell sowohl aus
einer allgemeinen, als auch aus einer marketingwissenschaftlichen Sicht.
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Stimulus (S) Organism (O) Response (R)
Marketing-Stimuli Aktivierende kognitive

e Produkt Prozesse Prozesse

* Preis

e Kommunikation j - Aktivierung - Wahrnehmung j e Markenwahl

e Distribution - Emotionen -Lernen  Einkaufsstatten

- Motivation - Gedachtnis besuch
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e Technologische

e soziale

Pradisponierende Prozesse/GrdBen
— —~ — Involvement (Bezugsgruppen Kultur ~ ~— —/
direkt beobachtbar — _ direkt beobachtbar
—~
nicht direkt beobachtbar

Abbildung 1: SOR-Modell (Quelle: Foscht/Swoboda 2004, S. 30; Kréber-Riel/Weinberg 2003, S. 325ff)

Auf dem SOR-Modell aufbauend, entwickelten Mehrabian und Russel 1974 das
Umweltpsychologische Verhaltensmodell. Dieses Modell kann zur Erkldrung des
Kaufverhaltens herangezogen werden kann. Es erweitert die SOR-Theorie um weitere
Variablen.

Die Grundlage dazu bildet ebenfalls die Uberlegung, dass ein duBerer Reiz (Stimulus) zu
einer bestimmten Reaktion (Response) flhrt. Diese Reaktion wird weiters durch unsere
Geflihle als intervenierende Variablen (l) beeinflusst. Wie unterschiedlich wir unserer
Umwelt gegenliber reagieren, hangt von unseren individuellen Persénlichkeitsmerkmalen
(P) ab.

Die Stimulusvariablen (S) bzw. Umweltvariablen sind dabei zusammenwirkende
Einzelreize wie Farben, Licht, Téne oder eben Difte.

Die intervenierenden Variablen (I) sind die durch einen Reiz ausgeldsten Gefiihle, die
unsere Reaktionen beeinflussen. Dabei geht es um Erregung/Nichterregung, Lust/Unlust
und Dominanz/Unterwerfung. Die Erregung gibt dabei an, wie stark meine emotionale
Reaktion ist. Lust oder Unlust bezeichnet, ob ich meiner Umwelt gegeniber positiv oder
negativ gestimmt bin. Dominanz/Unterwerfung hat damit zu tun, ob man sich frei und

unabhéngig (Uberlegen) oder kontrolliert (unterworfen) von seinen Emotionen flhlt.
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Bei den Persénlichkeitsvariablen (P) handelt es sich um unterschiedliche Reaktionen von
unterschiedlichen Persénlichkeitstypen. Nicht alle Menschen reagieren auf gleiche
Umwelteinflisse gleich. Unsere Persénlichkeitsmerkmale flihren zu individuellen
Reaktionen.

Die Reaktionsvariablen (R) stellen unsere Reaktion gegeniber unserer Umwelt dar. Es ist
das Resultat der Einwirkung von auBen und zeigt sich in einer Anndherung oder
Ablehnung unserer Umwelt (Mehrabian/Russel 1974, zit. nach Krdber-Riel/Weinberg
2003: 428ff).

Einen Uberblick tiber das das Umweltpsychologische Verhaltensmodell gibt Abbildung 2.

P
Persoénlichkeitstyp

A 4

S R
Umwelt: Einzelreize, Verhalten: Annaherung
gesamtes Reizvolumen an die Umwelt oder
(sInformationsrate®) Vermeidung

A

Primare emotionale

A 4

Reaktionen

Abbildung 2: Umweltpsychologisches Verhaltensmodell nach Mehrabian und Russel
(Quelle: Mehrabian und Russel 1974, zit. nach Kréber-Riel/Weinberg 2003, S. 429)

Dieses Modell hat auch im Duftmarketing seine Bedeutung gefunden. Dufte I16sen als ein
externer Reiz Emotionen beim Menschen aus. Eingesetzt am Verkaufsort, kann die
daraus resultierende Folge der Kauf eines Produkis sein, worauf die
Duftmarketingindustrie letztlich abzielt. Auch die Wahrnehmung zusatzlicher
Sinneseindriicke wie die inszenierte Beleuchtung oder der Einsatz von Musik verstarken
die Duftwahrnehmung noch. In einer 2002 durchgefihrten Geruchsstudie kam man zu
dem Schluss, dass die Wirkung von Bildern durch eine extra hinzugefiigte Duftbeigabe
verstarkt wird. Dazu aber mehr in Kapitel 2.4.3.
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Wichtig im Hinblick auf die genannten Modelle ist, dass der Mensch nicht allein durch
Reizeinflisse von auBen gesteuert wird.

,Entsprechend der psychodynamischen Perspektive wird das Verhalten durch starke
innere Kréafte angetrieben und motiviert. Nach dieser Perspektive rihren Handlungen von
ererbten Instinkten, biologischen Trieben und dem Versuch her, Konflikte zwischen
persénlichen Bedirfnissen und sozialen Erfordernissen zu I6sen“ (Zimbardo/Gerrig 2004:
13/Hervorheb. i. O.).
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2.2 Geruchswahrnehmung

Der Einsatz von Duftmarketing basiert auf der Art und Weise, wie wir Menschen Dufte
wahrnehmen. Unser Geruchssinn kann weit mehr, als uns unsere Umwelt im
olfaktorischen Sinne wahrnehmen zu lassen. Er bekommt fiir uns wohl erst dann eine
gréBere Bedeutung, wenn wir uns bewusst machen, dass auch unser Geschmackssinn
direkt mit diesem verknUpft ist. Wir wéren nicht in der Lage, mehr als salzig, stB, sauer
und bitter zu schmecken, wirden wir unseren Geruchssinn verlieren. Unser Geruchssinn
ist also weit wichtiger, als viele bisher angenommen haben. Unsere
Geruchswahrnehmung hat groBen Einfluss auf unsere Handlungen, auch wenn dies nicht
immer auf einer bewussten Ebene stattfindet. In den folgenden Kapiteln wird erklart, wie

Geruchswahrnehmung funktioniert und wie diese unser Verhalten beeinflussen kann.

2.2.1 Geruchswahrnehmung aus physiologischer Sicht

Die Sinnesorgane des Menschen dienen dazu, physikalische Reize aus der Umwelt
aufzunehmen. Sehen, Héren, Schmecken, Riechen und Tasten z&hlen zu diesen Reizen.
Wir nehmen Umweltreize Uber Sinneszellen (Rezeptoren) auf, die sich in unseren
Sinnesorganen befinden. Jeder dieser Rezeptoren ist auf einen bestimmten Reiz
spezialisiert. Unsere Nerven leiten diese Sinneswahrnehmungen an unser zentrales
Nervensystem weiter, um in  Sinneseindricke umgewandelt zu werden.
Geruchswahrnehmung wird als olfaktorische ~Wahrnehmung bezeichnet (vgl.
Knoblich/Scharf/Schubert 2003: 13).

,aerlche, angenehme wie unangenehme, machen sich zuerst bemerkbar, indem sie mit
Rezeptorproteinen der olfaktorischen Zilien (haarahnliche Zellen) der Riechschleimhaut
interagieren” (Zimbardo/Gerrig 2004: 141/Hervorheb. i. O.).

Praktischer ausgedriickt, bedeutet dies, dass wir Gerliche Uber unsere Nase aufnehmen.
Nervenimpulse kdnnen von acht Molekilen einer Substanz ausgeldst werden. Es braucht
40 stimulierte Nervenendigungen, damit eine Substanz fiir uns riechbar wird.

Neuronale Impulse transportieren die Geruchsinformation zum Riechkolben (Bulbus
olfactoris). Diese Gehirnregion befindet sich oberhalb der Rezeptoren und unterhalb der
Frontallappen des GroBhirns (vgl. Zimbardo/Gerrig 2004: 141).

Abbildung 3 zeigt, wo genau sich der Riechkolben befindet.
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Abbildung 3: Bulbus olfactoris (Quelle: http:/typolis.net/static/zynthetik/images/nase_detail.qgif)

In unseren Nasenhdhlen befindet sich unsere Riechschleimhaut, die wiederum aus
Millionen von Rezeptorzellen besteht. Unsere Riechschleimhaut nimmt einen bestimmten
Anteil der geruchstragenden Molekile auf. Dort befinden sich die Zilien (dinne
Sinneshaare der Riechzellen). Proteine, aus denen diese Sinneszellen bestehen, werden
durch diese Duftmolekiile angeregt und schitten dann ebenfalls Molekiile aus, die in den
Rezeptorzellen elektrophysiologische Impulse hervorrufen. Axone (Nervenfasern am
Ende der Riechzelle) leiten diese Impulse weiter, sodass diese schlieBlich im Bulbus
olfactoris landen. Uber Zellen wird die Duftinformation dann an den olfaktorischen Cortex
(das primare Riechhirn) weitergeleitet, von wo aus die Duftinformation auch in andere
Gehirnbereiche weitergeleitet wird. Duftinformation wird in der N&he des limbischen
Systems gespeichert, was auch die emotionale Wirkung von Duften erklart. Man kann
nicht von einer allgemein menschlichen Geruchswahrnehmung sprechen, da diese sehr
individuell sein kann. Sie wird vom Geschlecht und Alter eines Menschen beeinflusst.
Frauen reagieren im Allgemeinen sensibler auf Gerliche als Manner, bei Aalteren
Menschen lasst der Geruchssinn nach. Auch gewisse Erregungszustédnde kénnen die
Geruchswahrnehmung beeinflussen. So kénnen bestimmte Dufte bei sexueller Erregung
als angenehm empfunden werden, die man im nicht erregten Zustand als unangenehm
empfinden wirde. Auch kann die momentane kérperliche oder seelische Verfassung die

Geruchswahrnehmung beeinflussen.
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Eine zu intensive Aussetzung eines bestimmten Reizes kann den Menschen resistenter
machen und die Wahrnehmungsschwelle herabsetzen. Der Mensch ist dann nicht mehr
fahig, bestimmte Reize (in unserem Fall bestimmte Dufte) intensiv wahrzunehmen. Dieses
Phanomen tritt allerdings nur kurzfristig auf. Bei Abnahme des Reizes sensibilisiert sich
das Sinnesorgan wieder. Ebenso kénnen kombinierte olfaktorische Reize Probleme in der
Duftwahrnehmung auslésen. Reize kénnen so verstarkt oder abgeschwacht werden (vgl.
Knoblich/Scharf/Schubert 2003: 15ff; Zimbardo/Gerrig 2004: 141f).

2.2.2 Geruchswahrnehmung aus psychologischer Sicht

Da Gerilche Einfluss haben auf unsere Stimmung und unsere Motivation, haben Sie auch
Einfluss auf unser Verhalten. Diese Vorgange kdénnen bewusst oder unbewusst
passieren. Difte werden von uns nicht immer bewusst wahrgenommen, wobei ebenso die
unbewusst wahrgenommenen Dufte Einfluss auf unser Verhalten nehmen. Difte kénnen
von uns als angenehm, unangenehm oder neutral empfunden werden. Dabei reagieren
wir mit der Annahme oder Ablehnung einer Situation. Empfinden wir einen Geruch als
besondern negativ, versuchen wir die Geruchserfahrung abzuschwéchen.
Dementsprechend reagieren wir im umgekehrten Fall, also wenn wir ein besonders
positives Geruchserlebnis haben, mit dem Versuch der Anndherung und der Wahrung der
positiven Empfindung. Ein neutraler Geruch bedeutet, dass wir ihn mit nichts in
Verbindung bringen. Unbekannte Geriiche sind daher besonders gut dafiir gemacht, mit
Neuem in Verbindung gebracht zu werden. Diesen Effekt kann man sich auch beim
Duftmarketing zunutze machen.

Auf negative Geriiche reagiert der Mensch auf unterschiedliche Art und Weise. Es besteht
die Mdoglichkeit der Flucht, der Beseitigung des unangenehmen Geruchs oder die
Md&glichkeit, gar nichts zu unternehmen. Letzteres ist eher nicht empfehlenswert, da sich
hinter schlechten Gertichen (Rauch oder Gas) oft Gefahren verbergen.

Geruche werden von uns also mit positiven oder negativen Ereignissen in Verbindung
gebracht und beeinflussen so unser zukiinftiges Verhalten. Wie bereits erwahnt, ist dies
nicht immer ein bewusster Vorgang.

Positive oder neutrale Dufte bleiben uns weniger gut in Erinnerung als negative bzw. sehr
aufféllige Gerlche, da diese eine Warnung fir geféhrliche Situationen sein kénnen (vgl.
Vroon/van Amerongen/de Vries 1996: 155f).
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2.2.3 Wie wir Menschen Diifte erlernen

,Lernen ist ein Prozess, der in einer relativ konsistenten Anderung des Verhaltens oder
des Verhaltenspotenzials resultiert, und basiert auf Erfahrung” (Zimbardo/Gerrig 2004:
243/Hervorheb. i. O.).

,Lernen findet ausschlieBlich durch Erfahrung statt. Erfahrung bedeutet in diesem
Zusammenhang, Informationen aufzunehmen (und diese zu bewerten und zu
transformieren) sowie Reaktionen zu zeigen, welche die Umwelt beeinflussen. Lernen
besteht darin, dass die Reaktionen durch Erfahrungen, die im Gedachtnis gespeichert
sind, beeinflusst werden® (Zimbardo/Gerrig 2004: 244).

Menschen merken sich Dinge und Ereignisse besser, wenn sie diesen eine Bedeutung
zuweisen koénnen. ,Wir haben gesehen, dass der Mensch Uber ein relativ gutes
Erinnerungsvermégen fir die bedeutungsbezogenen Interpretationen von Informationen
verfligt. Wenn man sich also bestimmtes Material merken will, so ist es hilfreich, diesem
eine bedeutungshaltige Interpretation zuzuweisen“ (Anderson 2007: 173).

Diese Art des menschlichen Lernens lasst sich auch auf Gerliche umlegen.
Geruchswahrnehmung geschieht auf einer sehr persénlichen Ebene, da nicht alle
Menschen die gleichen Dinge erleben und unterschiedliche Difte auch unterschiedliche
Assoziationen hervorrufen. Die menschliche Geruchswahrnehmung erfolgt nicht nach
starren Mustern, Duftlernen ist daher ein individueller Vorgang.

Der Mensch erlernt Difte Uber ein Belohnungs- oder Bestrafungssystem (operante
Konditionierung). Das bedeutet, dass Menschen durch direkte positive oder negative
Erfahrungen mit einem bestimmten Geruch eine Konditionierung/Pragung erfahren, die
sie fortwahrend mit dem Geruch in Verbindung bringen werden. Zu Diskussionen fuhrte
die Meinung einiger Wissenschaftler, die behaupteten, dass kein Geruch von sich aus als
unangenehm empfunden wird. Der menschliche Geruchssinn sei daher ein
unbeschriebenes Blatt, auch negative Gerliche werden so lange nicht als negativ
empfunden, bis man sie mit etwas Negativem in Verbindung gebracht hat. Diese Meinung
teilen aber nicht alle Wissenschaftler, weshalb die Theorie immer wieder diskutiert wird.
Unklar ist, ob unsere Geruchswahrnehmung genetisch festgelegt ist oder von
umwelttechnischen bzw. sozialen Faktoren abhangt. Studien belegen, dass die
Geruchswahrnehmung zwar von der Erziehung sowie dem kulturellen Hintergrund
abhangt, es aber durchaus Gerliche gibt, die man von Anfang an unterscheiden und mit
einer Bedeutung belegen kann. Ebenso gibt es bestimmte Duftstoffe, die ein bestimmtes
Verhalten auslésen, unabhangig davon, ob dieser Geruch bereits ,erlernt” wurde (vgl.
Vroon/van Amerongen/de Vries 1996: 157).
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2.2.4 Geruchswahrnehmung und Gedéachtnis

Unseren Instinkten ist es zu verdanken, dass wir schlechten Gertichen und allem, was
damit in Verbindung gebracht wird, aus dem Weg gehen. Gute Gerliche empfinden wir als
wohltuend. Daher versuchen wir an Platzen zu verweilen, an denen gute Gerliche
vorherrschen. Obwohl der Mensch eher von seinem Auge und Ohr geleitet wird, nimmt
der Geruchssinn aber dennoch eine wichtige Rolle ein. Gerliche haben Einfluss auf
unsere Gehirnaktivitat, wobei diese durch das Einatmen durch die Nase ausgeldst wird.
Sogar im Schlaf kénnen Gerliche unsere Gehirnaktivitdt und unseren Herzschlag
beeinflussen (vgl. Vroon/van Amerongen/de Vries 1996: 115f).

Zum Thema Geruchswahrnehmung und Gedé&chtnis wurden diverse Studien an Ratten
durchgefihrt. Ratten verfligen Gber einen besonders ausgepragten Geruchssinn, ebenso
Uber ein gutes Gedéachtnis fir Gertche. Als man den Ratten einen angenehmen Geruch
in ein Nasenloch einbrachte, wahrend man das andere Nasenloch verschloss, konnte
man feststellen, dass ,Geruchszentren im Gehirn Uber eine Querverbindung miteinander
kommunizieren“ (Vroon/van Amerongen/de Vries 1996: 119). Offnete man das
verschlossene Nasenloch wieder und stépselte das andere zu, kam es dennoch zu einer
Geruchserkennung. Deshalb kann man daraus schlieBen, dass es zu einer
Kommunikation der Gehirnzellen kommt, wobei sich aber keine zweifache Speicherung
ergibt. Informationen werden lediglich transportiert. Wuirde man die groBte
Querverbindung zwischen den beiden Gehirnhéalften trennen, wéare dies nicht mehr
moglich. Das heiBt also, dass die beiden Gehirnhélften zwar gegenseitig auf die
Information zugreifen kénnen, diese aber nicht im gegenseitigen Lager doppelt
abgespeichert werden.

Bei dem Versuch waren die Ratten &uBerst schnell auf den eingebrachten Geruch
konditionierbar und erkannten diesen in weiterer Folge sofort wieder. Allerdings dauert es
eine Zeit lang, bevor ein Informationsaustausch der beiden Gehirnhélften mdglich ist.
Beim Menschen funktioniert dies ab dem achten Lebensjahr optimal.

Der Mensch st beispielsweise bei bestimmten Schadigungen des rechten
Temporallappens nicht mehr fahig, einen Bezug zwischen bestimmten Gerlichen zu
erkennen. Dies macht deutlich, dass Geruchsimpressionen hauptséachlich in der rechten
Gehirnhalfte verarbeitet werden.

Es ist schon frih mdéglich, den Menschen in seiner Geruchsempfindung zu konditionieren.
Auch bei den Versuchen mit Ratten wurde deutlich, dass diese schon sehr friih zwischen
angenehmen (emotional positiv beladenen) und unangenehmen (emotional negativ
beladenen) Gerlichen unterscheiden kénnen und auf diese entsprechend reagieren. Beim
Menschen lauft dieser Prozess gleichermafBen ab, wobei Kinder dahingehend leichter zu
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beeinflussen sind als Erwachsene. Es kommt mit fortschreitendem Alter zu einer héheren
Stabilisation, weshalb Erwachsene weniger leicht zu konditionieren sind.

Schwer tut sich der Mensch auch mit der Analyse von Geruchsgemischen. Wahrend eine
Ratte fahig ist, eingepragte Gerliche auch aus einem Geruchsgemisch herauszufiltern,
kann der Mensch einen bestimmten Geruch in einem Duftgemisch meist kaum erkennen

(vgl. Vroon/van Amerongen/de Vries 1996: 119ff).

Von Bedeutung fir Gedachtnisprozesse, die beim Geruch eine Rolle spielen, sind das
episodische und das semantische Gedachtnis. Wéhrend das episodische Gedéchtnis
bewirkt, dass wir uns an Ereignisse erinnern, sorgt das semantische Gedachtnis dafir,
dass wir Phdnomene und Dinge erkennen und in Sprache umsetzen kdnnen. Beim
Riechen kommt vor allen Dingen das episodische Ged&chtnis zum Einsatz, da wir uns
zwar an einen Geruch erinnern, diesen aber nur schwer benennen kénnen bzw. auch
nicht einordnen kénnen, woher uns dieser bestimmte Geruch bekannt vorkommt. Die
Schwierigkeit liegt also darin, dem Geruch einen Namen zu geben. Dies hat wohl damit zu
tun, dass Gerlche die Teile unseres Gehirns ansprechen, die mehr mit unseren
Emotionen, also mit unserem Sprachvermdgen zu tun haben. In Verbindung mit anderen
Sinnen féllt es uns leichter, einen Geruch zu identifizieren, Sehen wir die Geruchsquelle,
ist fir uns ganz klar, dass der Geruch nur dieser Geruchsquelle zuzusprechen ist. Die
Grinde dafur sind ganz einfach. Es ist fir uns Menschen nicht wichtig, genau zu
identifizieren, um welchen Geruch es sich handelt. Es reicht, wenn man zwischen guten
und schlechten Gerlichen unterscheiden kann, denn das ist es, was uns vor Gefahren
schitzt. Verdorbenes Essen beispielsweise kann von uns gut erkannt werden. Auch wenn
uns nicht bewusst ist, um welchen schlechten Geruch es sich exakt handelt, ist uns doch
bewusst, dass diesem eine Gefahrenquelle zugrunde liegt und wir die Finger davon
lassen sollten.

Unterstitzend beim Erkennen eines Geruchs ist auch, wenn wir diesen mit anderen
Gerlchen in Verbindung bringen kénnen. Dies ist beispielsweise beim Kochen der Fall,
da manche Zutaten ,zusammengehéren®. Dadurch lassen sich Gerliche leichter
herausfiltern.

Da Geruchswahrnehmung stark an unsere Emotionen geknlpft, spielt sich diese oft auf
einer unbewussten Ebene ab. Dennoch wird unser Verhalten auch von unserem
Unbewussten beeinflusst. Gerliche bleiben eine lange Zeit in unserem Gedé&chtnis
verankert, auch wenn wir nicht immer definieren kbnnen, woher wir einen Geruch kennen

und was genau dieser bedeutet (vgl. Vroon/van Amerongen/de Vries 1996: 123ff).
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2.3 Neuromarketing

In den letzten Jahren hat Neuromarketing einen wahren Boom erlebt und das Interesse
von Konzernen sowie Offentlichkeit geweckt. Laut Dr. Peter Kenning, dem Begriinder der
neurodkonomischen Forschung in Deutschland, kann man derzeit im Internet mehr als
450.000 Inhaltsverweise zu den Themen Neuroeconomics und Neuromarketing finden.
Davon wurden die meisten seit 2005 erstellt (vgl. Kenning 2007: 19). Dies verdeutlicht,
welche Expansion diese noch in den Kinderschuhen steckende Marketingrichtung zu
erwarten hat.

Da Duftmarketing Teil des Neuromarketings ist, muss an dieser Stelle zuerst der Begriff
Neuromarketing erklart werden. In der Folge kann dann speziell auf den Begriff
Duftmarketing eingegangen werden.

2.3.1 Einfihrung in das Neuromarketing — eine Begriffserklarung

In den letzten Jahren entwickelten Konzerne ein wachsendes Interesse am
Neuromarketing. Fir moderne Marketingstrategien nahm diese neue Wissenschaft eine
immer gréBere Bedeutung an. Bereits 2002 gab es in den USA eine Studie, bei der die
unterschiedliche Wirkung von Coca Cola und Pepsi auf das menschliche Gehirn
gemessen wurde. Dabei fand man heraus, dass die Marke Coca Cola beim Konsumenten
nicht nur Aktivitdten im Belohnungszentrum des Gehirns ausldst, sondern auch andere
Zentren aktiviert. Diese Untersuchung stieB schon bald auf den Unmut der Bevolkerung
und der Konsumentenschutzer, da die Angst vor Konzernen, die das menschliche
Verhalten erforschen und somit in jede Richtung lenken kénnen, groB3 war. Es herrschte
die Meinung vor, dass solche Verfahren die Privatsphére der Menschen verletzen. Dabei
stellt sich die Frage, inwieweit die Erkenntnisse der Hirnforschung dermaBen manipulativ
eingesetzt werden kénnen (vgl. Hausel 2007: 7f).

Diese Uberlegungen machten Neuromarketing aber erst interessant fiir Konzerne und
Wissenschaft.

Laut Hausel ,beschéftigt sich Neuromarketing damit, wie Kauf- und Wahlentscheidungen
im menschlichen Gehirn ablaufen (das Interesse der akademischen Forschung), vor allem
aber, wie man sie beeinflussen kann (das Interesse der Praxis)“ (Hausel 2007: 9f).

Weiters heiBt es: ,In der erweiterten Definition wird Neuromarketing umfassender
gesehen. Hier wird Neuromarketing als die Nutzung der vielfaltigen Erkenntnisse der
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Hirnforschung fir das Marketing verstanden. [...] Von wesentlich gréBerer Bedeutung far
diesen Blickwinkel ist jedoch, dass er die gesamten Erkenntnisse der aktuellen
Hirnforschung in die Marketingtheorie und Marketingpraxis zu integrieren versucht*
(Hausel 2007: 10).

Die Verschmelzung von Neurowissenschaften und Marketing bildet die Basis der
Neuromarketingforschung. In den folgenden Kapiteln wird erldutert, welcher Methoden
sich die Forschung bedient und welche Erkenntnisse daraus gewonnen werden konnten.

2.3.2 Forschungsmethoden des Neuromarketings

Neuromarketing nutzt die Methoden der klassischen Hirnforschung. Dafir kommen
unterschiedliche Methoden in Frage. Beispielsweise gibt es Verfahren, mit denen die
Aktivitat einzelner Nervenzellen gemessen wird. Eine weitere Methode sind darstellende
(bildgebende) Verfahren, die die Aktivitdten des Gehirns bildlich veranschaulichen.
Ausschlaggebend fiir ein wertvolles Ergebnis ist die Geschwindigkeit, mit der die Methode

die Reizeinwirkungen auf das Gehirn anzeigen kann.

Fir die Neuromarketingforschung sind ausschlieBlich die bildgebenden Verfahren
interessant. Zu  den bildgebenden Methoden  zahlt  die  funktionelle
Magnetresonanztomografie (fMRT) bzw. fMRI (functional magnetic resonance imaging).
Dies sind einfache Hirnscanner, die zu den klassischen Verfahren der
Neuromarketingforschung gezéahlt werden kdénnen. Durch diese Verfahren kann
dargestellt werden, welche Bereiche des Gehirns gerade aktiv sind. Das bedeutet, dass
nicht die neuronale Aktivitat, sondern die physiologischen Veranderungen (Stoffwechsel-
Aktivitat) im Gehirn angezeigt werden.

Probleme beim Einsatz eines Hirnscanners ergeben sich in den Kosten des Gerats.
AuBerdem muss eine Reizeinwirkung oft viele Male wiederholt werden, da es zu
Stérungen bei der Messung kommen kann. Dies bedeutet auch einen massiven zeitlichen
Aufwand, der wiederum mit hohen Kosten verbunden ist. Die Interpretation der
Ergebnisse erfordert groBes Fachwissen, da bestimmte Zusammenhange in der Aktivitat
der verschiedenen Gehirnbereiche bekannt sein missen (vgl. Hausel 2007: 210ff).
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Bezlglich der Frage nach dem moralischen/ethischen Aspekt bei der Anwendung
derartiger Vorgehensweisen — schlieBlich blickt man damit in die Képfe der Menschen —
weist Hausel auf Folgendes hin: ,Man sieht zudem, warum man aus ethischen Griinden
keine Angst vor fMRI haben muss. fMRI liefert wichtige Hinweise und erganzt die
traditionelle Marktforschung; eine Zaubertechnik, die die Privatsphare des Konsumenten
offen legt, ist fMRI nicht* (Hausel 2007: 218).

Eine weitere Methode zur Messung der Gehirnaktivitat ist die Magnetoencephalografie
(MEG). Durch dieses Verfahren wird die magnetische Aktivitat des Gehirns gemessen, die
durch elektrische Stréme aktiver Nervenzellen verursacht wird. Dieses Verfahren ist mit
geringeren Kosten verbunden, zeigt aber nur die Aktivitdt der Gehirnoberflache. Man hat
beispielsweise keine Angaben Uber die Aktivitat im limbischen System, die aber flr die
Neuromarketingforschung von groBer Bedeutung ware (vgl. Hausel 2007: 218ff).

2.3.3 Der Aufbau des menschlichen Gehirns

Unser Gehirn besteht aus drei Schichten. Der Hirnstamm bildet die tiefste Schicht. Von
hier aus werden autonome Prozesse wie beispielsweise unsere Pulsfrequenz, die
Atmung, das Schlucken oder die Verdauung geregelt. Umgeben wird der Hirnstamm vom
limbischen System, das Prozesse regelt, die mit Motivation, Emotion und Gedé&chtnis zu
tun haben. Das GroBhirn (Cerebrum) umgibt nun diese beiden Schichten und ist
verantwortlich fir komplexe mentale Prozesse in unserem Gehirn. Es ermdglicht uns

abstrakt zu denken, Schlussfolgerungen zu ziehen und koordiniert unsere Bewegungen.

Im Hinblick auf die funktionale Wichtigkeit der einzelnen Bereiche fir das Neuromarketing

sind vor allem zwei Bereiche von Bedeutung.

a.) Das GroBhirn (Neokortex)

Das GroBhirn besteht, wie in Abbildung 4 ersichtlich, aus vier Hauptlappen: Dem
Frontallappen, @ dem  Parietallappen  (Scheitellappen), @ dem  Okzipitallappen
(Hinterhauptslappen) und dem Temporallappen (Schlafenlappen).

Das GroBhirn hat die Aufgabe, unsere héheren kognitiven und emotionalen Funktionen zu
regulieren (vgl. Zimbardo/Gerrig 2004: 84ff).
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Anatomie des Gehirns
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Abbildung 4: Anatomie des Gehirns (Quelle: http://www.alzheimer-forschung.de/images/illu_anazomie.jpg)

Unser Gehirn besteht aus einer linken sowie einer rechten Gehirnhalfte. Die linke
Gehirnhalfte wird dabei als die optimistische bezeichnet (sie benennt Dinge namentlich
und speichert Regeln), die rechte Gehirnhalfte wird als die pessimistische benannt (ihr
wird die Verarbeitung von Bildern und Zusammenhangen zugeschrieben).

Hausel weist auf folgende Bereiche des GroBhirns hin, die fir das Neuromarketing von
besonderer Bedeutung sind:
e Das prdmotorische und supplement-motorische Feld regelt die Umsetzung der
motorischen Handlungsplanung.
e Der primdr-motorische Kortex ist zustandig fir die Koordination unserer
Bewegungen.
e Der somatosensorische Kortex steuert das Zusammenfinden des Tastsinns, der
Hautempfindungen und der Empfindungen aus dem Kérperinneren.
e Der posterior-parietale Kortex gibt beispielsweise beim Ergreifen eines
Gegenstands die Bewegungs- und Zielkoordinaten vor.
e Der visuelle Kortex regelt unsere visuelle Wahrnehmung.
e Der auditive Kortex ist der Sitz unserer auditiven Wahrnehmung.
e Der inferotemporale Kortex ermdglicht das Zusammensetzen unserer

unterschiedlichen Sinneseindriicke zu einem Ganzen (vgl. Hausel 2007: 221f).
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Als wichtiges Zentrum bei unseren Kaufentscheidungen wird von Hausel der préfrontale
Kortex gesondert hervorgehoben. Diesen bezeichnet er als ,die Verbindungsstelle
zwischen emotionalem Wollen und konkreter Umsetzung in Handlungsplanung und
Handlung“ (Hausel 2007: 223). Da der préafrontale Kortex aus einem stark emotionalen
Teil sowie einem funktionell-kognitiven Teil besteht, kann dieses System schnell neue
Erfahrungen deuten und in unseren Erfahrungsschatz einordnen. Es dient so als
Bindeglied zwischen unseren Winschen und dem tatsachlichen Angebot, das unsere
Umwelt uns bietet. Den emotionalen Teil des prafrontalen Kortex rechnet man heute dem
limbischen System zu (vgl. Hausel 2007: 223f).

b.) Das limbische System

Das limbische System bezeichnet die Teile des Gehirns, in denen Emotionen groBteils
verarbeitet werden. Fur das Neuromarketing ist dieser Bereich des Gehirns von groBer
Bedeutung, da es fir die Konsum- und Kaufwiinsche verantwortlich zeichnet (vgl. Hausel
2007: 224).

,Die Integration hormoneller und neuronaler Aspekte der Erregung wird vom
Hypothalamus und vom limbischen System gesteuert, den Kontrollsystemen fir
Emotionen und fir Angriffs-, Verteidigungs- und Fluchtmuster (Zimbardo/Gerrig 2004:
553/Hervorheb. i. O.).

Diesem Teil des Gehirns werden sieben Bereiche zugeordnet (zur Veranschaulichung
dient ebenfalls Abbildung 4):

e Der orbitofrontale und ventromediale préfrontale Kortex wurde bereits weiter oben
beschrieben.

e Der Mandelkern (Amygdala) bewertet Objekte in emotionaler Weise und ist ein

Teil der menschlichen Emotionssysteme wie Dominanz, Stimulanz, Balance und
Sexualitat (vgl. Hausel 2007: 225).
,Die neuroanatomische Forschung hat ihr Augenmerk im Besonderen auf die
Amygdala als einen Teil des limbischen Systems gerichtet, das als ein Tor fir
Emotionen und als Filter fir das Gedéachtnis fungiert” (Zimbardo/Gerrig 2004:
553/Hervorheb. i. O.).

e Der vordere (anteriore) Gyrus Cinguli schaltet sich ein, wenn eine Situation nicht
mit unseren Erfahrungen bzw. Erwartungen Gbereinstimmt.

e Der Hippocampus ist das Lernzentrum des menschlichen Gehirns. Objekte, Orte
und Situationen werden hier mit emotionalen Inhalten verknipft. Geschichten
werden in bestimmte Zusammenhange gebracht und nicht nur als reine Fakten

erlernt.
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e Der Hypothalamus ist das Zentrum unseres Hormonhaushalts, unseres
vegetativen Nervensystems und ist ebenso verantwortlich fir die menschlichen
Vitalbedirfnisse wie Schlaf, Hunger, Durst und Sex.

e Der Hirnstamm/das Stammbhirn reguliert Lebensvorgange wie die Schlaf-Wach-
Aktivierung. Es bringt unsere korperliche AuBen- und Innenempfindung in Einklang
und sorgt so dafiir, dass ein emotionales und physiologisches Gleichgewicht
entsteht.

e Der Nucleus Accumbens wird aktiviert, wenn eine unerwartete Belohnung in
Aussicht ist. Hausel nennt diesen Teil des Gehirns den ,Haben-wollen-Kern* (vgl.
Hausel: 2007: 225f).

2.3.4 Neuromagnetic-Studie 2002

2002 fiihrte Shop Consult by Umdasch in Zusammenarbeit mit dem Ludwig Boltzmann
Institut eine Studie zur Erforschung der Gehirnaktivitat bei visueller Wahrnehmung von
Warenbildern durch. Die Neuromagnetic-Studie war weltweit die erste dermaBen
umfassende Studie zu dieser Thematik.

Aufgrund des vorherrschenden Uberangebots und der damit verbundenen
ReizUberflutung stellt es sich als immer schwieriger dar, einen Verkaufsraum ausreichend
attraktiv fur den Kunden von heute darzustellen. Dass Produkte Uberhaupt vom Kunden
wahrgenommen werden, gestaltet sich als immer unlésbareres Problem, da nur
Wahrgenommenes Uberhaupt in einen Kaufwunsch minden kann. Der Einzelhandel steht
daher vor der neuen Herausforderung, nicht nur das Produkt anzubieten, sondern die
Wahrnehmung des Kunden zu schérfen, also auf das Produkt aufmerksam zu machen.
Den meisten Erfolg versprechen wohl jene Verkaufsstandorte zu erbringen, die subjektiv
am besten vom Kunden wahrgenommen werden.

Daraus ergibt sich eine neue Zusammenarbeit mit den Naturwissenschaften, die uns

Erkenntnisse liefern kann, die bedeutend fiir das Neuromarketing sein kénnen.

Ziel der Studie war, die Gehirnaktivitat beim Anblick emotionsgeladener bzw. rationaler
Warenbilder zu messen, sodass Uberpruft werden konnte, ob bzw. welchen Einfluss
emotionale Bilder auf das Wahrnehmungs-, Lern- und Entscheidungsverhalten haben.

Dazu wurden die Probanden mittels eines Magnetoencephalografen untersucht. Wie
bereits erklart, liefert dieses Verfahren eindeutige Ergebnisse bezliglich der Reaktion auf

Reizeinflisse in unserem Gehirn.
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Die Untersuchung wurde mit 40 Probanden (20 Frauen, 20 Manner) im Alter von 20 bis 60
Jahren durchgefihrt. Den Probanden wurden 600 Warenbilder gezeigt, die
unterschiedlich emotional beladen waren. Dabei sollte untersucht werden, welche
emotionalen Themen die h6chsten neuronalen Aktivitédten auslésen.

Die Warenbildthemen waren dabei Wasche und Living. Die Bilder wurden in bestimmte
Bildthemen unterteilt. Dies war wichtig, da es 30 Bilder zu einem Thema braucht, um
einen bestimmten Erregungsgrad zu erreichen und die damit verbundene Aktivitat im
Gehirn messen zu kénnen.

Die Schwerpunkte zum Warenbildthema Wé&sche waren Aggression, Erotik, Frau lacht,
Frau lacht nicht, Prestige, Kontrolle und Natur.

Das Thema Living wurde durch die Schwerpunkte Krankheit, Familie, Freunde, Baby,
Kontrolle, Leistung, Produkt, Prominenz und Entspannung vermittelt.

Wahrend dem Probanden die emotional aufgeladenen Bilder gezeigt wurden, wurde seine
Hirnaktivitat gemessen. Weiters flhrte der Proband zu jedem Bild eine Bewertung durch,
die anzeigen sollte, ob er sich positiv, negativ oder neutral vom emotionalen Bild
angesprochen fuhlte (vgl. Traindl 2007: 28ff).

Das Ergebnis weist darauf hin, dass die neuronale Aktivitdit bei der visuellen
Wahrnehmung emotionaler Bilder héher ist, und macht deutlich, dass Emotionen auch zu
einem effektiveren Lernen verhelfen. Fir das Marketing ergibt sich durch dieses Wissen
eine neue Aufgabe. Es wird nun immer wichtiger, sich am Point of Sale vor allen Dingen
auf die emotionalen Botschaften, nicht mehr nur auf Informations- oder Preismarketing zu
spezialisieren. Dieses Wissen erdffnet Marketingspezialisten véllig neue Dimensionen, da
es vielerlei Moglichkeiten gibt, sich die emotionale Welt des Menschen zunutze zu
machen. Am Point of Sale wird es also immer wichtiger, die Aufmerksamkeit der Kunden
zu gewinnen. Bei dem vorherrschenden Uberangebot an Marken und Produkten ist es
kein Leichtes mehr, das individuelle Produkt/die individuelle Marke aus der Masse
hervorstechen zu lassen und sie ,durch den Filter der selektiven Wahrnehmung*“ dringen
zu lassen (Traindl 2005: 21).

Alles zielt darauf ab, mehr Wirkung zu erzielen und das Produkt/die Marke in unseren
Képfen festzusetzen. Die emotionale Botschaft wirkt hier Wunder.

,Laden voller Emotionen sind die hohe Schule des Konsums* (Traindl 2005: 21).

Bezieht man sich ausschlieBlich auf Preisbotschaften, kann nur ein Grundmotiv befriedigt
werden, namlich das Sicherheitsmotiv des Menschen. Alle anderen Motive bleiben somit
auf der Strecke.
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Emotionen helfen uns auch, uns schneller und zielgerichteter zu entscheiden, was fir die

Absatzwirtschaft vor allem fir den Point of Sale von groBer Bedeutung ist.

Positive emotionale Reize verandern unsere gesamte Wahrnehmung, nicht umsonst wird
immer wieder von der rosaroten Brille gesprochen. Emotionen verandern unseren
Stoffwechsel und Hormonhaushalt und wirken sich dadurch auf unser gesamtes
Wahrnehmungs- und Entscheidungsverhalten aus. Der Mensch ist kein rationales,
objektives Wesen, sondern zum GroBteil von seiner Stimmung abhéangig, die ihn
wiederum beeinflusst. Es ist daher schwierig, den Point of Sale so zu inszenieren, dass
sich jeder Kunde in der gleichen Art und Weise wohlfthlt.

Die groBte emotionale Wirkung allerdings erzielt bei uns definitiv der Mensch selbst.
Somit ist er der wichtigste Werbetrager und fihrt am ehesten zu emotionalen Reaktionen.
Setzt man dies also in der Werbung fiir ein Produkt bzw. eine Marke ein oder setzt direkt
am Point of Sale Akzente in diese Richtung, flihlen wir uns wohl und geborgen. Unsere
Kaufbereitschaft steigt. Schon das Bild eines Kindes oder einer Gruppe von Freunden
genugt hierbei. Der Mensch als Werbebotschafter erzielt bei uns die gréBte Wirkung,
wobei es geschlechterspezifische Unterschiede gibt (vgl. Traindl 2005: 21ff).

Fir das Duftmarketing ist diese Studie aus folgenden Griinden von groBer Bedeutung:
Difte aktivieren ebenso wie visuelle Reize unsere Gehirnaktivitat. Wie bereits erwéhnt,
werden Kaufentscheidungen bei emotionalem Involvement und gesteigerter
Gehirnaktivitdt schneller getroffen. Difte kénnen einen visuellen Eindruck verstérken
(mehr dazu in Kapitel 2.4.3). Ebenso l6sen Dufte Erinnerungen und Gefuhle aus. Die
Gehirnaktivitat steigt an, der Konsument macht sich zur Handlung bereit, die oft in einer
Kaufentscheidung und im Folgenden im tatsachlichen Kauf endet. Mit dem Beweis, dass
die gesteigerte Gehirnaktivitat bzw. das Auslésen positiver Emotionen den Kaufprozess
einleiten kann, lasst sich auch erklaren, wieso Duftmarketing fur die Absatzwirtschaft von
Bedeutung sein kann.

41



2.4 Duftmarketing

Duftmarketing ist eine Form des Neuromarketings, eine im Vergleich zur allgemeinen
Marketingforschung relativ junge wissenschaftliche Disziplin, die ihre Erkenntnisse
hauptsachlich aus Untersuchungen der letzten sechs Jahre bezieht. Diese Aussage
bezieht sich vor allen Dingen auf den deutschsprachigen Raum. In den USA und Japan
beispielsweise sind der Einsatzbereich sowie die Forschung zur Thematik weiter
verbreitet als noch in Europa. Natlrlich hat sich die Wissenschaft schon in den Jahren
davor mit dem Einsatz von Duften im Marketing beschéftigt. Spangenberg, Crowley und
Henderson fuhrten beispielsweise im Jahr 1996 eine Studie durch, in der belegt wurde,
dass der Einsatz von Duften in Verkaufsstatten Einfluss auf das menschliche Verhalten
hat. Ausschlaggebend ist dabei ebenso ihre Intensitat (Spangenberg/Crowley/Henderson
1996, zit. nach Teller 2007: 27).

Seit dem Jahr 2002 Iasst sich allerdings ein Anstieg der Forschungsaktivitdten und des
Einsatzes von Diften in vielen Bereichen der Produktkommunikation erkennen.

Als derart neue Forschungsrichtung ist das Spektrum der noch nicht erforschten
Dimensionen enorm. Die Entwicklungen der letzten Jahre lassen darauf schlieBen, dass
das Interesse der Konzerne an den Erkenntnissen der Neuromarketingforschung und in
weiterer Folge der Duftmarketingforschung ansteigen wird.

2.4.1 Einfiihrung in das Duftmarketing — eine Begriffserklarung

Duftmarketing bezeichnet den Einsatz von Duftstoffen zu Marketingzwecken.
Duftmarketing beschéaftigt sich damit, inwieweit DUfte unser Verhalten beeinflussen bzw.
steuern kdnnen. Duftmarketing bedient sich der bereits erwéhnten Forschungsmethoden
des Neuromarketings. Dlfte verursachen bestimmte Reaktionen im Gehirn, die mittels
beschriebener Methoden untersucht werden. Die Ergebnisse dieser Forschungen sind als
grundlegende Uberlegungen richtungsweisend beim Einsatz von Duftmarketing als
Marketingstrategie.

.Im Marketing werden bei der Duftverwendung zwei Ziele angestrebt: Einsatz von
Duftstoffen, um eine aktivierende und emotional anregende Atmosphére zu schaffen [...]
oder um spezifische produktbezogene Konsumerlebnisse zu vermitteln® (Kréber-
Riel/Weinberg 2003: 121/ Hervorheb. i. O.).
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Es gibt unterschiedliche Einsatzformen fir Difte im Marketing. Wie bereits erwahnt,
beschaftigt sich diese Arbeit mit dem Einsatz von Duften am Point of Sale, also am
Verkaufsort direkt. Dabei werden Difte in die Verkaufsraumlichkeiten geleitet (dazu mehr
in Kapitel 2.4.4), um die Atmosphére zu verbessern und die Kunden zu einer langeren
Verweildauer im Geschéaft anzuregen. Es wurde bereits nachgewiesen, dass Difte
Einfluss auf die Verweildauer in einem Geschéaft haben kénnen. Ebenso belegen Studien,
dass Dufte beeinflussen kdnnen, inwieweit man die Zeitspanne wahrnimmt, die man in
einem Geschéaft verbringt. Die Bereitschaft der Konsumenten, das beduftete Geschaft
wieder zu besuchen, stieg ebenfalls an (vgl. Milliman/Turley 2000: 196; Rempel 2006:
124, Spangenberg/Crowley/Henderson 1996, zit. nach Teller 2007: 25).

Difte am Point of Sale sollen Emotionen freilassen und Informationen Uber ein Produkt
bzw. eine Marke vermitteln. Darlber hinaus kdénnen sie Einfluss auf die menschliche
Informationsverarbeitung und auf unsere Stimmung haben (vgl. Teller 2007: 25).

Duftmarketing z&hlt zu den nonverbalen Marketing-Kommunikationselementen. Es kommt
im Zuge des neuen Erlebnismarketingtrends (siehe Kapitel 2.1.7) mit dem Ziel der
Umsatzsteigerung zum Einsatz. Kombiniert man Dlfte mit anderen nonverbalen Reizen
wie zum Beispiel einer zusétzlichen visuellen Stimulation, kann man den Effekt der Dufte
verstarken (vgl. Stéhr 1998: 16f). Dabei ist es wichtig, wie man die eingesetzten Reize
kombiniert.

,Die Tatsache, dass eine semantische Verbindung zwischen den Reizen zu
signifikant besseren Ergebnissen fihrt als wenn zwischen den Reizen kein
Zusammenhang besteht, bedeutet fir die Markenkommunikation, dass eine
aufeinander abgestimmte Kommunikation mit unterschiedlichen Modalitaten
bessere Ergebnisse erreichen muss als eine nicht abgestimmte. Darlber hinaus
kdénnen aufeinander abgestimmte Reize zu einer Superaddition und dadurch zu
einer deutlichen Effizienzsteigerung der Kommunikation fiihren® (Rempel 2006: 98).

Difte nehmen dabei eine wichtige Rolle ein. ,Geriche werden zwar oft als
Hintergrundph&anomene erlebt und nicht bewusst wahrgenommen, aber sie gehdren zu
den wirksamsten Auslésern des emotionalen Verhaltens [...]. Das Reagieren auf
Duftstoffe scheint starker als bei anderen Reizen biologisch vorprogrammiert zu sein®
(Kréber-Riel/Weinberg 2003: 121).

Duft tragt zur Schaffung einer besonderen Atmosphéare bei. Diesbezlglich spielen auch
Musik, Farben oder die Beleuchtung eine Rolle.
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,Die Berlcksichtigung olfaktorischer Reize im Rahmen der strategischen POS-
Gestaltung impliziert [...] nicht nur die Kontrolle und das Ausschalten
unangenehmer Gerlche (beispielsweise durch Beliftungs- und Klimaanlagen) am
POS, sondern auch den gezielten Einsatz von Dlften am POS zur Schaffung eines
positiven Wahrnehmungsklimas oder zur spezifischen Erlebnisvermittiung im
Rahmen einer erlebnisorientierten  Gestaltung der POS-Atmosphare®
(Stéhr 1998: 21).

Unterschiedliche Difte haben unterschiedliche Wirkung auf das menschliche Verhalten. In
der Aromatherapie macht man sich die Wirkung von Diften zunutze. So wird manchen
Daften nachgesagt, eine entspannende und beruhigende Wirkung zu haben, andere Difte
kénnen angeblich zur Konzentration beitragen oder zu einer erhdhten Aufmerksamkeit
fihren. Mehr dazu aber spater.

In weiterer Folge wird der Begriff ,Aroma Chology“ erklart. Dabei handelt es sich um eine
wissenschaftliche Weiterfihrung aromatherapeutischer Aspekte, wobei eine dringende
Abgrenzung der beiden Begriffe von Bedeutung ist.

2.4.2 Aroma Chology

An dieser Stelle sei der Begriff ,Aroma Chology” kurz erwahnt. ,Aroma Chology”
beschreibt eine neue Wissenschaft, die die Zusammenhange zwischen der Psychologie
und der modernen Riechstoff-Technologie bei olfaktorischer Stimulierung erforscht (vgl.
Knoblich/Scharf/Schubert 2003: 32; Stéhr 1998: 35).

Untersucht wird, inwiefern Dulfte Einfluss auf unser Verhalten haben und bestimmte
Zustande wie zum Beispiel Entspannung oder Wohlbefinden durch olfaktorische Einfllisse
hervorgerufen werden kdnnen. Ebenso wird untersucht, inwieweit unser kognitives
Gedéchtnis beeinflusst wird, d.h. inwieweit wir bestimmte Dinge durch die Einwirkung von
Diften in Zusammenhé&nge bringen kénnen (vgl. Stéhr 1998: 35).

Dabei soll vor allen Dingen die Abgrenzung zur Aromatherapie deutlich werden.

»,Aroma Chology und Aromatherapie unterscheiden sich in wichtigen Punkten. Zum
einen bedeutet der wissenschaftliche Anspruch der Aroma Chology, dass die
(quantitativen) Ergebnisse durch reproduzierbare Ergebnisse verifiziert sein
mussen, deren statistische Signifikanz bestimmt werden kann. Zum anderen geht
es in der Aroma Chology nicht um therapeutische Wirkungen von Geruchsstoffen,
sondern um deren temporare Effekte auf Geflihle und Emotionen, ausgelést eben
durch Stimulierung der olfaktorischen Nervenbahnen® (Knoblich/Scharf/Schubert
2003: 32).
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Weiters werden bei der Aroma Chology nicht nur natirliche Riechstoffe in die
Untersuchung miteinbezogen. Es geht um die Wirkung samtlicher Duftreize — natlrliche
wie synthetische Stoffe, Einzelriechstoffe sowie Riechstoffmischungen.

Die Forschung setzte dabei vermehrt auf die Untersuchung von Stimmungs- und
Geflhlsreaktionen, die Messung der Gehirnaktivitdt sowie der physiologischen
Reaktionen und der kognitiven Funktionen (z. B. Erinnerungsleistung) bei der Einwirkung
von Diiften (vgl. Knoblich/Scharf/Schubert 2003: 32; Stéhr 1998: 35).

2.4.3 Geruchsstudie 2002

Als Weiterfuhrung der in Kapitel 2.3.4 beschriebenen Neuromagnetic-Studie wurde im
Jahr 2002 eine Geruchsstudie von ShopConsult by Umdasch in Zusammenarbeit mit dem
Ludwig Boltzmann Institut fir funktionelle Hirntopographie in Wien durchgefihrt.

Wie bereits dargelegt wurde, hat die Neuromagnetic-Studie ergeben, dass emotionale
Bildinhalten mehr Wirkung beim Menschen zeigen als nicht emotionale Bilder bzw. die
Darbietung der Produkte ohne emotionale Aufladung.

Ziel der Geruchsstudie war es nun herauszufinden, ob Emotionen, die bei der visuellen
Wahrnehmung emotionaler Bildinhalte entstehen, durch die Beigabe von
unterschiedlichen Diften verstarkt oder abgeschwacht werden kénnen.

Dazu wurde die Hirnaktivitdt von 20 Probanden (zehn Maéanner und zehn Frauen)
gemessen, wahrend sie 600 emotional beladene Bilder betrachteten und ihnen zusétzlich
Duftstoffe induziert wurden. Untersucht wurde der Einfluss unterschwelliger (bewusst
nicht wahrnehmbarer) sowie Uberschwelliger (bewusst wahrnehmbarer) Duftstoffe auf die
neuronale Verarbeitung von visuellen Reizen (positive und negative Bilder). Die Bilder
wurden dazu in finf Emotionskategorien (Erotik, Baby, Blumen, Angst und Grusel)
eingeteilt. Jede dieser Emotionskategorien wurde mit unterschiedlichen Duftindikationen
gemessen. Die Duftindikationen waren dabei: neutral (kein Duft), Rosenduft
unterschwellig, Rosenduft Uberschwellig, Schwefelwasserstoff (der Geruch von faulen
Eiern) unterschwellig, Schwefelwasserstoff Uberschwellig. Diese Difte wurden mit einem
Olfaktometer in die Nasen der Probanden induziert. Durch diese Methode ist eine genaue
Dosierung (unter- oder Gberschwellig) der Duftkonzentration mdéglich.

Das Gehirn braucht 30 Bilder eines geblindelten Themas, damit eine bestimmte Erregung
Uberhaupt messbar wird.

Gemessen wurde die Gehirnaktivitdt der Probanden mittels des Verfahrens der
Magnetoencephalografie. Den Probanden wurden die Bilder in zufalliger Reihenfolge in
sechs Etappen fir eine Sekunden lang gezeigt. Zu jedem Bild wurde ebenfalls ein Duft in
die Nase der Probanden abgegeben. Die Probanden mussten jedes Bild weiters durch
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einen Tastendruck bewerten, um anzugeben, wie sehr sie das emotionale Bild
angesprochen hat.

Die Studie brachte die Erkenntnis, dass positive Gerliche negative Bilder nicht kaschieren
kénnen. Allerdings besteht auf jeden Fall eine Beeinflussung des Menschen durch
bestimmte Gerliche, sodass positive Bildreize durch positive Gerliche noch verstarkt
werden. Wird ein negatives Bild aber mit einem positiven Duft belegt, fihrt dies zu einem
Mismatch-Effekt. Das bedeutet, dass sich die negativen Emotionen, die beim Betrachten
des Bildes ausgel6st werden, durch den positiven Geruchsreiz noch verstarken. Ist das
Bild emotional eher gering aufgeladen, ist die Beeinflussbarkeit durch einen Geruch
héher. Bei emotional stark aufgeladenen Bildern spielt der Geruch eine untergeordnete
Rolle. Visuelle Reize I6sen starkere psychologische Reaktionen aus als olfaktorische
Reize. Frauen reagieren starker auf olfaktorische Reize als Manner (vgl. Traindl 2005:
44ff).

2.4.4 Die Einsatzmdglichkeiten fur Duftmarketing

Difte kdnnen im Marketing sehr vielféltig eingesetzt werden. Sie kdnnen bei der
Produktgestaltung bedacht werden, indem man einem Produkt einen unverkennbaren
Duft verpasst oder ein neues Produkt in einen intensiveren Duft taucht, um die
Neuwertigkeit dessen zu unterstreichen. Dies ist beispielsweise bei Autoledersitzen der
Fall, deren Ledereigengeruch kunstlich verstarkt wird. Ebenso werden Dufte Dbei
Produkten wie Reinigungsmitteln oder Korperpflegemitteln eingesetzt, um diesen eine
frischere und intensivere Note zu verleihen.

Difte kdnnen im Zuge des professionalisierten Duftdrucks auch in den Printmedien
eingesetzt werden. Auf diesem Wege kommen sie in Katalogen, der Geschéftspost oder
Verpackungen zum Einsatz (vgl. Hehn 2006: 56).

In den letzten Jahren wurde Duftmarketing ebenfalls in der Raumgestaltung eingesetzt.
Duftmarketing bedeutet also auch, die Raumluft (beispielsweise eines Verkaufsraums) mit
einem angenehmen Duft zu versetzen, um das Wohlbefinden der Konsumenten zu
steigern, die Verweildauer im Shop zu verlangern und als Folge dessen die Bereitschaft
zum Kauf der angebotenen Produkte zu erhéhen. Diese Art des Einsatzes von Diften hat
sich in den letzten Jahren als sehr erfolgsversprechend erwiesen. Duftmarketing-
Unternehmen haben beispielsweise einen Backerei- oder Schokoladen-Duft im Angebot.
Diese Diufte werden im Einzelhandel dann an den entsprechenden Stellen
(Backwarenabteilung oder Schokoladenregal) verspriht. Dies soll die Lust des

Konsumenten am olfaktorisch wahrgenommenen Produkt steigern. Unternehmen bieten
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ebenso saisonale Difte an (Frihling-, Sommer- oder Weihnachtsduftmischungen), die
man dann an den gegebenen Anlass anpassen kann. Mehr dazu in Kapitel 2.4.7.

Difte kénnen auch als Corporate ldentity eines Unternehmens eingesetzt werden. Die
Duftforscherin Sissel Tolaas kreierte beispielsweise unternehmensspezifische Dufte far
eine Hotelkette sowie fur einen Sportartikelhersteller (vgl. HOttl 2008: 164). Diese
shopspezifischen Dufte steigern den Erkennungswert beim Konsumenten. Auch die Firma
REIMA AirConcept weist auf die Funktion von Diften als Markenzeichen hin.

Difte werden aber nicht nur am Point of Sale eingesetzt. Mittlerweile werden &ffentliche
Gebdaude aller Funktionen beduftet. Dies dient dem Vertreiben schlechter Geriche und
der Steigerung des Wohlbefindens der zahlreichen Besucher. Mdgliche Einsatzorte fiir
Raumbeduftungen sind Kinos, Flughafen, Bahnhéfe, Messe- und Ausstellungshallen,
offentliche Verkehrsmittel, Hotels, Banken, Diskotheken und viele mehr.

Diese Entwicklung brachte mit sich, dass jede Menge Duftsysteme zur Beduftung von
Raumen entwickelt wurden. Auf die technische Komponente soll an dieser Stelle nicht
naher eingegangen werden. Es sei nur erwdhnt, wie vielseitig die Einsatzmdglichkeiten
von Duften in den letzten Jahren geworden sind. Man kann die Abgabe der Difte
beispielsweise durch Computer, Spielkonsolen, Videorekorder oder CDs steuern. In
Japan werden Duftzerstduber in Karaokemaschinen integriert, in den USA findet man
Dafte in Schreibhilfen, Bichern und Werbeanzeigen wieder. Sogar Haushaltsgerate wie
zum Beispiel Haartrockner werden bereits beduftet.

Auch Textilien kébnnen mittels verkapselter Difte beduftet werden. Mikrokapseln wurden
1999 von drei sudkoreanischen Textilherstellern in Textilien eingelagert, um so den
frischen Geruch der Anzlge zu garantieren. Angeblich soll der Duft bis zu drei Jahren
halten und sogar Reinigungen Uberstehen. Diese Mikrokapseln finden auch in der
Materialtechnik ihre Anwendung. Sie werden zum Beispiel eingesetzt, um die Abnitzung
bestimmter Werkzeuge anzuzeigen, da sie unter der Beschichtung eingelagert werden
kénnen. Ist diese Beschichtung durch den Gebrauch abgenutzt, wird das durch einen
verstromenden Duft angezeigt.

Kommen wir wieder auf den Verkaufsraum (den Point of Sale selbst) zurlick. Hier werden
Difte meist Uber die Luftungsanlage oder unauffallig platzierte Duftsdulen im Shop in die
Raumluft abgegeben (vgl. Knoblich/Scharf/Schubert 2003: 8ff).

47



2.4.5 Duftwirkung

Soll ein Duft eine bestimmte Wirkung erzielen, darf er nicht zu stark sein. Eine zu starke
Beduftung kann sich negativ auf das Stimmungsbild des Konsumenten auswirken.
AuBerdem kann es zu einer Adaption kommen. Das bedeutet, dass der Konsument einem
bestimmten Duftreiz gegentber nicht mehr sensibel ist, da er zu lange unter der
Reizbeeinflussung stand. Die Sensibilitdt gegentber dem Geruch nimmt aber wieder zu,
wenn der Konsument diesem nicht mehr ausgesetzt ist (vgl. Rempel 2006: 102f).

Im Fachbericht des Unternehmens REIMA AirConcept (www.duftmarketing.de) wird
darauf hingewiesen, dass die eingesetzten Difte eine natlrliche Note haben sollen, da
kinstliche Dufte als unangenehm empfunden werden kdnnen. So wirkt Kaffee- oder
Gebackduft in einem Café anregend, in Reisebliros wirde Ananas- oder Kokosduft
Wirkung zeigen. Difte missen glaubwirdig sein.

Im Allgemeinen kann man sagen, dass Reize an sich eine aktivierende Wirkung haben
und daher auch in der Marktkommunikation gut einsetzbar sind. Diese Aktivierung dient
dazu, uns in den Zustand der Leistungsbereitschaft bzw. Leistungsfahigkeit zu versetzen
(vgl. Krober-Riel/Weinberg 2003: 58). Die Starke unserer Aktivierung kann durch Difte
unterschiedlich hoch beeinflusst werden (vgl. Rempel 2006: 115).

Diese aktivierende Wirkung hat auf viele Aspekte unseres Verhaltens Einfluss. Die Firma
REIMA AirConcept nennt einige Wirkungsmdglichkeiten von Duftmarketing. Der Einsatz
von Duften am Point of Sale kann negative Gerliche abbauen und dadurch die Luftqualitat
verbessern. Die Aufmerksamkeit der Kunden kann erhéht werden. Difte schaffen ein
besonderes Einkaufserlebnis beim Kunden. Die Verweildauer der Kunden im
Verkaufsraum kann verlangert werden, da Difte die Stimmung der Kunden positiv
beeinflusst kénnen. Eine weitere Wirkung von Diften ist die Steigerung der Kauflust, da
Wohlgertiche das Wohlbefinden und Vertrauen der Kunden erhdhen kénnen. Die flhrt
letztlich zu einer Umsatzsteigerung. Ebenso zeigen sich positive Auswirkungen auf die
Mitarbeiter, da die eingesetzten Difte auf diese motivierend wirken und die
Arbeitsatmosphére verbessern. Dadurch steigt die Leistungsfahigkeit der Mitarbeiter an.

Jellinek erstellt bereits 1951 ein Geruchswirkungsschema (Abbildung 5), in dem die

Wirkung bestimmter Geriliche erlautert wird. Dulfte werden hier in anti-erogene
(erfrischende), erogene, narkotische und stimulierende Diifte eingeteilt.
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Anti-erogene Dufte werden auch als sauer bezeichnet, erogene Difte als basisch,
narkotische Difte als siB und stimulierende Difte als bitter. Zitrusdifte sind saure Dufte
und wirken anti-erogen, also erfrischend. Bergamottél hat beispielsweise eine
beruhigende Wirkung, Moschus gilt als basisch und wirkt erogen. Difte kénnen also eine
erfrischende, beruhigende, erregende oder aufheizende Wirkung haben (vgl.
Knoblich/Scharf/Schubert 2003: 30; Jellinek 1951: S.121f).

Jellinek wies bereits frih auf die Wirkung von Diften hin. ,Geruchseindriicke sind
sinnliche Empfindungen. [...] Mit Geruchswirkungen bezeichnen wir unsere physischen
und psychischen Reaktionen auf Geruchsempfindungen® (Jellinek 1951: 120).

Er schreibt Diften bestimmte Geruchscharakteristika zu. Diese waren ,sauer”
(Zitronendl), ,harzig“ (Kiefernadeldl), ,kampferig®, ,minzig“ (Pfefferminzél), ,wirzig®
,holzig“, krautig® (Salbeidl), ,bitter*, ,moosig“, ,brenzlich® (Birkenteerdl), ,staubig®,
Ssranzig®, fettig, ,kasig“, ,basisch®, ,urinés®, ,fakalartig“, ,honigartig®, ,balsamisch®, ,stB*
(Rosendl), ,blumig®, ,fruchtig®, ,wassrig“ und ,gran“ (vgl. Jellinek 1951: 121f). Abbildung 5
zeigt die Zuordnung der einzelnen Geriche.
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Abbildung 5: Geruchswirkungsschema (Quelle: Jellinek 1951, S. 121)
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Wie bereits erwahnt, kbnnen Dufte Einfluss auf die Stimmung der Konsumenten nehmen.
Allerdings geht aus den bisher getatigten Studien nicht hervor, wie weit dieser Einfluss
reicht. Obwohl man bisher nicht eindeutig nachweisen konnte, welchen Einfluss genau
Difte auf das Stimmungsbild der Menschen haben kénnen, ist aber klar, dass die
Mdoglichkeit der Beeinflussung durch Diifte besteht, weshalb dieser Aspekt an dieser
Stelle unbedingt zu erwéhnen ist (vgl. Rempel 2006: 118f).

Auf der Homepage des pharmazeutischen Unternehmens Essex Pharma wird auf eine
allergene Wirkung bestimmter Duftstoffe hingewiesen. Seit dem Einsatz von Duftstoffen
fir Marketingzwecke diskutieren Experten die Wirkung der eingesetzten Difte. Am
Bundesinstitut fir Risikobewertung (BfR) in Berlin kam man zu folgendem Schluss: ,Es
sind keine Félle bekannt, in denen das Einatmen bekanntermaBen problematischer
Duftstoffe die Ursache fur allergische Reaktionen war. Jedoch kdnnen diese Stoffe bei
einer bereits bestehenden Allergie der Haut die Symptome verstarken, wenn sie Uber die
Atemluft aufgenommen werden®. Experten fordern daher, dass die Offentlichkeit besser
darUber informiert wird, welche Duftstoffe verwendet werden, um so dem Risiko der

Allergieverstarkung besser vorbeugen zu kénnen.

2.4.6 Was macht Duft fiir das Marketing interessant?

Der einfachste Weg fur das Marketing ware, in die Képfe der Konsumenten eindringen zu
kénnen, um das exakte Verhalten des einzelnen Konsumenten voraussagen zu koénnen.
Genau davor haben viele Konsumenten Angst. Werbung genieBt daher einen sehr
zweifelhaften Ruf. Allerdings ist es nicht so einfach, die Konsumenten zu lenken, denn
das menschliche Verhalten wird niemals exakt vorhersehbar sein. Dazu sind wir
Menschen zu komplex und zu viele (externe und interne) Komponenten haben Einfluss
auf unser Verhalten.

Dennoch erfiillt Werbung ihren Zweck und férdert die Kaufbereitschaft der Menschen. Es
muss einen Grund geben, wieso Unternehmen an bewahrten Marketingstrategien
festhalten und ebenso nach neuen Mdglichkeiten der Produktkommunikation suchen.
Wieso st6Bt Duftmarketing als vergleichsweise neue Disziplin auf immer gréBeres
Interesse bei den Unternehmen?

Wir haben bereits erfahren, dass Dulfte Zentren in unserem Gehirn aktivieren, die direkt
an unsere Emotionen geknipft sind. Difte 16sen bei uns emotionale Zustande aus, das
kdnnen Angste oder schéne Erinnerungen sein. Sie kdnnen bestimmen, ob wir einer

Sache gegenUlber positiv oder negativ gestimmt sind.
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Im Fachbericht der Firma REIMA AirConcept wird auf eine Studie der Universitat
Paderborn hingewiesen, die aufzeigte, dass richtig eingesetztes Duftmarketing die
Verweildauer der Kunden im Verkaufsraum um 15,9 Prozent steigerte, die
Kaufbereitschaft der Kunden wurde durch den Raumduft um 14,8 Prozent gesteigert.
Ebenso kam es zu einer Umsatzsteigerung von 6 Prozent. Diese Zahlen erklaren das
Interesse des Handels am Einsatz von Diften am Point of Sale.

Duftmarketing ist eine attraktive Marketingmethode, weil der Einsatz von Duften mit wenig
Aufwand verbunden und leicht steuerbar ist. Mittels angebrachter Duftsdulen kann jeder
Duft in jeder erdenklichen Stadke in den Raum abgegeben werden. Es ist also keine
komplizierte Vorgehensweise nétig. Obwohl die Einsatzmdglichkeiten vielfaltig sind und
die Wirkung von Diften enorm zu sein scheint, lassen die bisherigen
Forschungserkenntnisse eine professionelle Nutzung von Duftmarketing noch nicht ganz
zu (vgl. Rempel 2006: 113).

2.4.7 Drei Marktfiihrer im deutschsprachigen Raum

In Osterreich ist die Firma Lippitsch Duftmarketing bzw. Aromea Air Design der
MarktfUhrer unter den Duftmarketing-Anbietern. Das Unternehmen wurde unter der
Leitung von Mag. Oswin Lippitsch bereits 1998 gegriindet. Angesiedelt in Klagenfurt,
zadhlen mehr als 40 Dufte sowie diverse Duftgerate zum Angebot des Unternehmens. Das
Duftangebot wird eingeteilt in die Duftrichtungen ,Fruchtig®, ,Elegant®, ,Floral,
,aenusslich® und ,Spezielles*”.

Ein deutsches Duftmarketing-Unternehmen ist die Firma Reima Air Concept. Das
Duftangebot des Unternehmens umfasst die Duftrichtungen ,Natur und Blumendufte®,
.Saisondufte (Frihling, Sommer, Herbst, Weihnacht und Winter), ,Fruchtdifte®, ,Herren-
Parfum-Difte®, ,Damen-Parfum-Dufte”, ,Unisex-Parfum-Dufte*, ,Spezialdifte®, ,Sonstige
Difte” (z. B. Marine, Moschus, Nordsee und Tabak), ,Lederdlfte”, ,Holzdufte®,
,Fooddufte” (z. B. Geback, Kaffee, Schokolade, Barbecue und Griner Tee) und
Mischung atherischer Ole“. Das Unternehmen wurde im Jahr 1998 von Jens E.
ReiBmann gegrindet.

In der Schweiz ansassig ist das Unternehmen Air Creative GmbH bzw. Air Creative
Grorymab AG. Das Unternehmen ist international tatig und hat mehr als 60
Duftmischungen wie zum Beispiel ,Anti-Stress” (eine Duftmischung aus Rosenholz,
Orange und Patschuli) oder ,Stdwind“ (eine Duftmischung aus Zypresse, Lemongras und
Pfefferminze) im Angebot. Der Inhaber des Unternehmens ist Beat Grossenbacher.
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3. Methodische Vorgehensweise/Untersuchungsdesign

Ziel der Arbeit ist es zu untersuchen, wie das Thema Duftmarketing in den Medien (in
diesem Fall Print- und Onlinemedien) prasentiert wird. Dazu werden Artikel aus
Zeitschriften und Zeitungen sowie Online-Artikel untersucht. Da es nicht um die
Untersuchung wissenschaftlicher Literatur geht, die an ein spezielles Publikum gerichtet
ist, sondern um die Frage, auf welche Art und Weise das Thema Duftmarketing der
Allgemeinheit prasentiert wird, schlieBt die Untersuchung Marketing-Fachzeitschriften
aus. Untersuchungsgegenstand sind Zeitschriften und Tageszeitungen aus dem
deutschsprachigen Raum sowie Online-Artikel aus deutschsprachigen Online-Magazinen.
Onlinemedien werden in die Untersuchung miteinbezogen, da das Internet fir
Marketingaktivitdten einen nicht zu unterschatzenden Distributionskanal darstellt. Der

Konsument von heute nutzt das Internet vermehrt zu Informationszwecken.

Warum widmet sich diese Arbeit der Frage, wie Duftmarketing von den Medien publiziert
wird? Basierend auf den theoretischen Grundlagen der Arbeit, ergeben sich Fragen
beziiglich der Kommunikation des Themas Duftmarketing an die Offentlichkeit.

Wie bereits erwahnt, ist die Wirkung von Duften und daher der Einsatz von Duftstoffen fir
Marketingzwecke umestritten. Es ist noch nicht ganz klar, in welchem AusmaB uns die
eingesetzten Difte beeinflussen kénnen. Ebenso ist nicht klar, ob Dufte tatsachlich eine
manipulative Wirkung auf den Konsumenten haben kénnen. An diesem Punkt scheiden
sich die Geister der Duftexperten. Allerdings ist bewiesen, dass Dufte eine Wirkung
erzielen, auch wenn die Konsequenz dessen noch nicht zur Ganze erforscht ist. Ist dem
Konsumenten bewusst, dass unbewusst erzeugte Emotionen Teil einer
Marketingstrategie sind? Wird der Konsument Uber den Begriff Duftmarketing und die
damit zusammenhangenden Marketingmethoden informiert? Wie sieht diese Information
aus? Naturlich haben wir schon lange durchschaut, dass Werbung im Allgemeinen unsere
Wiinsche und Bediirfnisse, sprich auch unsere emotionale Welt, in ihre Uberlegungen
einarbeitet. Dennoch ist Duftmarketing eine neue, tiefer gehende MarketingmaBnahme,
da wir, wie bereits erlautert, Difte nicht immer bewusst wahrnehmen und unsere
emotionalen Reaktionen daher nicht immer bewusst steuern kdnnen. Wie also wird diese
neue Form der Marketingmethode einer breiten Offentlichkeit kommuniziert? Inwieweit
wird dieser Aspekt der Allgemeinheit mitgeteilt?

Die Aufgabe eines Marketingspezialisten liegt darin zu erforschen, wie sich durch den
Einsatz von Duftmarketing MarketingmaBnahmen optimieren lassen und sich
beispielsweise der Verkaufsumsatz steigern lasst. Aus publizistikwissenschaftlicher Sicht
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ist es flr diese aber Arbeit von grdéBerem Interesse, ob und wie Uber das Thema
Duftmarketing in den Medien berichtet wird. Erhalten die Menschen aufgrund der
medialen Berichterstattung Kenntnis Uber Strategien, Wirkungsweise und Einsatzgebiete
von Duftmarketing? Wird das Thema Duftmarketing von den Medien aufgegriffen?

3.1 Zentrale Forschungsfrage

Folgende grundlegende Uberlegungen bilden die Basis dieser Arbeit:

Duftmarketing stellt eine fragwirdige Marketingmethode dar, deren Einsatzmdglichkeiten
und Wirkung noch nicht zur Ganze erforscht werden konnten. Manche Duftexperten
behaupten, dass Dufte eine manipulative Wirkung auf den Menschen haben kdnnen,
andere wiederum wollen klarstellen, dass es nicht moglich ist, einen Menschen wirklich
auf diese Art und Weise zu beeinflussen. Manipulation durch Duftmarketing wirde
bedeuten, dass sich der Konsument der Wirkung der eingesetzten Marketingmethode
nicht entziehen kann und somit keinen Einfluss mehr auf sein eigenes Kaufverhalten hat.
Laut Meinung der Autorin kann man nach Sichtung des theoretischen Materials davon
ausgehen, dass Duftmarketing manipulative/beeinflussende Tendenzen aufweisen kann.
Eher unwahrscheinlich scheint zu sein, dass eine komplette Verhaltenssteuerung durch
den Einsatz von Diften méglich ist.

Zentrale Forschungsfrage

Ausgangspunkt der Untersuchung ist folgende Uberlegung:

Nach Ansicht der Autorin wird in den Medien einseitig Uber das Thema Duftmarketing
berichtet. Der Berichterstattung fehlt der Aspekt der kritischen Auseinandersetzung mit
der Thematik weitestgehend, was eine Uberwiegend positive Berichterstattung Uber das
Thema zur Folge hat. Eine eventuelle manipulative/beeinflussende Wirkung von
Duftmarketing wird dabei nicht an die Offentlichkeit kommuniziert. Dies hat zur Folge,
dass die Leser einseitig Uber das Thema Duftmarketing informiert werden.

Daraus ergibt sich folgende zentrale Forschungsfrage:

In welcher Art und Weise wird in den Medien (iber das Thema Duftmarketing berichtet?

Zum Begriff Medien muss an dieser Stelle noch einmal erwahnt werden, dass in die

Untersuchung Printmedien sowie Onlinemedien miteinbezogen werden.
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3.2 Die Inhaltsanalyse: Erklarung der Methode

Da es sich um die Untersuchung verschiedener Artikel aus Zeitschriften und Zeitungen
handelt, erscheint die Inhaltsanalyse als Forschungsmethode sinnvoll. Mithilfe der
Inhaltsanalyse soll das Untersuchungsmaterial nach formalen und inhaltlichen Kriterien

untersucht werden.

,Ziel der Inhaltsanalyse ist, darin besteht Ubereinstimmung, die Analyse von Material, das
aus irgendeiner Art von Kommunikation stammt“ (Mayring 2007: 11/Hervorheb. i. O.).

Der Begriff Inhaltsanalyse wurde aus dem Englischen ,content analysis® Gbersetzt.

Mittels einer Inhaltsanalyse lassen sich Kommunikationsinhalte wie Texte, Bilder und
Filme untersuchen. Der Schwerpunkt der Inhaltsanalyse liegt allerdings auf der
Untersuchung von Texten. Mittels Inhaltsanalysen soll neben der Beschreibung und
Auswertung des eigentlichen Textinhalts auf Zusammenhange seiner Entstehung und
Verwendung geschlossen werden. Die Anwendung der Inhaltsanalyse setzt bestimmte
Regeln voraus. Ebenso ist es wichtig, dass der Untersuchung eine bestimmte
Fragestellung vorausgeht. Dabei geht es also nicht darum, einen bestimmten Text
nachzuerzahlen, sondern darum, diesen im Hinblick auf eine vorher aufgestellte Theorie
zu untersuchen. Wichtig ist hierbei auch, dass es bei der Inhaltsanalyse nicht darum geht,
ausschlieBlich das untersuchte Material an sich zu analysieren. Die Untersuchung dient
ebenso dazu, Ruickschlisse auf bestimmte Kommunikationszusammenhéange wie zum

Beispiel den Sender oder Empfanger zu ziehen (vgl. Mayring 2007: 11f).

Dabei bedient sich die Inhaltsanalyse bestimmter Interpretationsvorgange, die Mayring
wie folgt beschreibt:

w<Zusammenfassung: Ziel der Analyse ist es, das Material so zu reduzieren, dass
die wesentlichen Inhalte erhalten bleiben, durch Abstraktion
einen Uberschaubaren Corpus zu schaffen, der immer noch
Abbild des Grundmaterials ist.

Explikation: Ziel der Analyse ist es, zu einzelnen fraglichen Textteilen
(Begriffen, Séatzen, ...) zusatzliches Material heranzutragen,
das das Verstandnis erweitert, das die Textstelle erlautert,
erklart, ausdeutet.

Strukturierung: Ziel der Analyse ist es, bestimmte Aspekte aus dem Material
herauszufiltern, unter vorher festgelegten Ordnungskriterien
einen Querschnitt durch das Material zu legen oder das
Material aufgrund bestimmter Kriterien einzuschatzen®
(Mayring 2007: 58).
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3.3 Kriterien zur Auswahl der Artikel

Wie bereits erwahnt, ist es fir die Untersuchung nicht sinnvoll, sich an Artikel der
Fachliteratur zu halten, da ein Bericht Uber einen neuen Marketingtrend in einer
Marketingfachzeitschrift ein gezieltes Publikum ansprechen soll, welches mit einer
fachspezifischeren Qualifikation und einer anderen Intention an die Thematik herangeht.
Meist stehen fir ein fachkundiges Publikum andere Beweggrinde fir den Einsatz von
Marketingmethoden im Vordergrund. In dieser Arbeit soll es aber um die Frage gehen,
wie das Thema Duftmarketing an die breite Offentlichkeit kommuniziert wird. Man kann
nicht davon ausgehen, dass marketingspezifische Fachzeitschriften ein breites Publikum
ansprechen und daher von der Allgemeinheit konsumiert werden. Daher sind Artikel aus
Zeitschriffen  und  Tageszeitungen sowie  Onlinemedien ohne  bestimmten
Themenschwerpunkt Untersuchungsgegenstand. Es wurden zehn Artikel aus Zeitschriften
und Tageszeitungen sowie Online-Artikel des deutschsprachigen Raums gewahlt. Die
Artikel stammen aus den Jahren 2002 bis 2008.

3.4 Formale und inhaltliche Untersuchungskriterien

Die Artikel werden nach formalen sowie inhaltlichen Kriterien untersucht.

Obwohl die formalen Kriterien (A) far die Untersuchung zweitrangig sind, sollten diese der
Vollstéandigkeit halber dennoch berlcksichtigt werden. Sie dienen zur besseren
Zuordnung und Veranschaulichung der untersuchten Artikel.

Zur Beantwortung der Forschungsfrage ist die Untersuchung nach den inhaltlichen
Kriterien (B) von gréBerer Relevanz. Den wichtigsten Teil nimmt dabei die Untersuchung
der Artikel nach unten stehenden Schlagworten (Fragen B1 und B2) ein.

Daraus ergeben sich die Forschungsfragen wie folgt.

A. Forschungsfragen zur Untersuchung der formalen Kriterien:
e Forschungsfrage A1: Wie lang sind die einzelnen Artikel?
e Forschungsfrage A2: Ist der Artikel bebildert? Wenn ja, welche Bilder werden
verwendet?
e Forschungsfrage A3: Verweist der Autor auf weiterfihrende Literatur bzw.

Informationen? Wenn ja, auf welche?
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B. Forschungsfragen zur Untersuchung der inhaltlichen Kriterien:
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Forschungsfrage B1: Kommen bestimmte Schlagworte in den Artikeln vor? Wenn
ja, wie haufig werden diese in den Artikeln verwendet?

Die Schlagworte, nach denen die Artikel untersucht werden, sind
Manipulation/Beeinflussung/gelenktes Verhalten, Emotion/en bzw. Geflhl/e,
Umsatz/Umsatzsteigerung/Absatzsteigerung/Absatzférderung und
Atmosphare/Stimmung. Eine genauere Erklarung der Schlagworte folgt in Kapitel
3.5.

Forschungsfrage B2: In welchem Zusammenhang stehen oben beschriebene
Schlagworte? Dies lasst darauf schlieBen, in welchem Bezug der Autor/die Autorin
zu erwahnten Begriffen im Zusammenhang mit dem Thema Duftmarketing steht.
Forschungsfrage B3: Welchen Schreibstil verwendet der Autor/die Autorin?

Dabei geht es vor allem darum, ob der Artikel in einem modernen Stil verfasst ist,
ob es sich um eine gehobene oder einfache Sprache handelt, ob
umgangssprachliche  Begriffe  oder eine  Fachsprache (beispielsweise
Fachausdriicke aus dem Marketing oder der Neurowissenschaft) verwendet
werden.

Prinzipiell ware der verwendete Stil zu den formalen Untersuchungskriterien zu
zahlen. In dieser Untersuchung wird er aber als Teil der inhaltlichen
Untersuchungskriterien betrachtet, da die Analyse des Stils eventuelle Hinweise
auf den Zugang des Autors zum Thema geben kann. Besonders positive oder
negative Ansichten werden oft in umgangssprachlichen Ausdricken besonders
hervorgehoben.

Forschungsfrage B4: Bezieht sich der Autor/die Autorin inhaltlich auf externe
Quellen und werden diese angegeben?

Forschungsfrage BS5: Kann man die Einstellung des Autors dem Thema
Duftmarketing gegeniber erkennen?

Dabei geht es um die Frage der Objektivitdt des Autors/der Autorin. Mit welcher
Intention schrieb der Autor/die Autorin den Artikel? Ist der Autor/die Autorin dem
Thema Duftmarketing gegenlber positiv oder negativ gesinnt oder betrachtet der
Autor/die Autorin das Thema Duftmarketing von einer neutralen/objektiven Warte
aus? Als Erlauterung werden Textbeispiele angeflhrt.

Forschungsfrage B6: Wie leitet der Autor in den untersuchten Artikeln das Thema
ein?

Dabei ist der erste/einleitende Satz von Bedeutung.
Der Begriff Thema bezieht sich hier nicht ausschlieBlich auf das Thema



Duftmarketing, sondern darauf, wie das eigentliche Thema des Artikels bzw. der
Artikel selbst eingeleitet wird. Diese Abgrenzung ist an dieser Stelle von
Bedeutung, da nicht alle untersuchten Artikel ausschlieBlich von Duftmarketing
handeln. Duftmarketing wird dann in den Artikeln als Teilaspekt eines
Ubergeordneten Themas erwahnt. Dennoch werden diese Artikel in die
Untersuchung miteinbezogen, da auch nicht Duftmarketing-spezifische Artikel zur
Information der Offentlichkeit beitragen, weitere interessante Sichtweisen erdffnen
und Zusammenhange bilden kdnnen.

e Forschungsfrage B7: Kann man eine Kernaussage der jeweiligen Artikel

erkennen?
Darliber kann die Schlagzeile, besonders hervorgehobene Statements oder eine
Zusammenfassung am Ende der Artikel Aufschluss geben.
Als Kernaussagen wird in diesem Fall ein Aspekt bezeichnet, der besonders
hervorgehoben oder mehrmals markant dargestellt wird. Dies kdnnen einzelne
Worte oder langere Aussagen sein.

e Forschungsfrage B8: Bietet der Autor/die Autorin eher eine grundlegende
Information Uber das Thema Duftmarketing oder wird ein bestimmter Aspekt des
Themas Duftmarketing von dem Autor/der Autorin besonders hervorgehoben?
Dabei sind eventuelle Themenschwerpunkte wie beispielsweise Gesundheit oder
Duftforschung gemeint.

AbschlieBend wird der Vollstiandigkeit halber noch ein kurzer Uberblick {iber den Aufbau
des jeweiligen Artikels gegeben. Da dieser Punkt in Bezug auf die zentrale
Forschungsfrage nicht von Relevanz ist, kann auf dessen Einbindung in die

Gesamtauswertung verzichtet werden.

Vor Beantwortung der Untersuchungsfragen, wird zum besseren Verstéandnis noch eine
knappe Zusammenfassung der einzelnen Artikel gegeben.

3.5 Detaillierte Erlauterung der Schlagworte

Wie bereits erwahnt, werden die Artikel nach unten stehenden Schlagworten untersucht.
Dabei kommt es darauf an, ob und wie haufig das jeweilige Schlagwort im untersuchten
Artikel vorkommt. Ebenso wird untersucht, ob die Schlagworte in einer abgewandelten
Form, zum Beispiel als Verb oder Adjektiv, oder in einem &hnlich verwendeten
Zusammenhang (z. B. gelenktes Verhalten = gesteuertes Verhalten), der auf eine
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ahnliche Bedeutung schlieBen lasst, vorkommen. Diese abgewandelten Formen der
Schlagworte werden ebenfalls in die Untersuchung miteinbezogen, da sie im Hinblick auf
die Aussage von gleich groBer Bedeutung sind.

3.5.1 Manipulation/Beeinflussung/gelenktes Verhalten

Duftmarketing soll unsere Sinne ansprechen und soll uns emotional berihren. Da der
Mensch nicht in der Lage ist, seine emotionale Welt zu 100 Prozent bewusst zu steuern,
kénnte man den Einsatz von Diften flir Marketingzwecke als den Versuch eines
manipulativen Akts ansehen. Wird dieser Aspekt von den Medien aufgegriffen? Kommt
der Begriff Manipulation in den untersuchten Artikeln vor?

Als Weiterfilhrung des Begriffs Manipulation stellen die Begriffe Beeinflussung und
gelenktes Verhalten weitere wichtige Schlagworte dar.

3.5.2 Emotion/en bzw. Gefiihl/e

Diifte I6sen Emotionen/Geflhle aus und kénnen so unser Verhalten beeinflussen.
Emotionen sind oftmals Teil unserer unbewussten Welt. Hierbei stellt sich die Frage,
inwieweit dies in der Berichterstattung deutlich gemacht wird. Die Artikel werden daher
nach den Begriffen Emotion bzw. Emotionen/Gefiihl bzw. Geflihle untersucht.

3.5.3 Umsatz/Umsatzsteigerung/Absatzsteigerung/Absatzférderung

MarketingmaBnahmen zielen auf eine Umsatzsteigerung ab. Die Begriffe Umsatz,
Umsatzsteigerung, Absatzsteigerung bzw. Absatzférderung fassen dieses Ziel
weitestgehend zusammen. Daher werden die Artikel nach diesen Begriffen untersucht.

3.5.4 Atmosphére/Stimmung

Dufte sollen zur Bildung einer bestimmten Atmosphére eines Verkaufsraums beitragen.
Diese besondere Atmosphédre soll eine spezielle positive Stimmung beim Kunden
erzeugen. Es ist daher unumgéanglich, den Untersuchungsgegenstand nach den Begriffen
Atmosphére und Stimmung zu durchsuchen.
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3.6 Hypothesenbildung

Basierend auf den oben beschriebenen Forschungsfragen erheben sich folgende
Hypothesen:

H1: Duftmarketing wird in den Print- und Onlinemedien vorwiegend positiv dargestellt.
Negative Begriffe wie Manipulation/Beeinflussung/gelenktes Verhalten kommen in den
Artikeln nicht vor. Eine Erwahnung der manipulativen/beeinflussenden Aspekte von
Duftmarketing fehlt in der Berichterstattung.

H2: Durch die vorwiegend positive Berichterstattung kommt es zu keiner neutralen oder
kritischen medialen Auseinandersetzung mit dem Thema Duftmarketing.

H3: Die Kernaussage der Berichterstattung bildet die Bewerbung von Duftmarketing als

neue Marketingdisziplin. Duftmarketing wird als eine Verbesserung der Lebensqualitat
dargestellt.
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4. Einzelanalysen der untersuchten Artikel

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Analyse der ausgewahlten Artikel hinsichtlich
der oben beschriebenen Untersuchungskriterien einzeln dargestellt.

An dieser Stelle sei erwahnt, dass die Madglichkeiten der ausgewahlten
Untersuchungsmethode der Inhaltsanalyse begrenzt sind. Die Analyse bezieht sich
lediglich auf die genannten Untersuchungskriterien und erhebt daher keinen Anspruch auf
Vollstandigkeit.

4.1 ,Gluckliche Luft*

Artikel: ,Gluckliche Luft"
In: Zeitschrift test (Print)
Ausgabe: 8/2002
Autor/in: unbekannt

Der Artikel gibt einen Uberblick (ber das Thema Duftmarketing, beschreibt
Einsatzmdglichkeiten und Wirkung und verweist ebenso auf die Mdoglichkeit der
Entstehung von gesundheitlichen Problemen, die beim Zugeben von Duftstoffen in die

Raumluft entstehen kénnen.

Analyse der Forschungsfragen A1 bis AS3:

Der Artikel hat eine Lange von zwei DIN -A4-Seiten, wobei sich auf der ersten Seite ein
halbseitiges Bild erstreckt. Dieses Bild zeigt eine Frau mit einem Blumenstrauf3. Auf der
zweiten Seite kann man zwei weitere Bilder finden. Eines zeigt den Verkaufsraum eines
Autohauses, auf dem ein Auto sowie eine Duftsaule zu erkennen sind. Das zweite Bild
zeigt Dr. Detlef Ullrich, Experte flr Innenraumluft beim Umweltbundesamt in Berlin, mit
dem ein kurzes Interview geflihrt wurde, das auf Seite zwei des Artikels abgebildet ist.

Der Autor verweist nicht auf weiterfuhrende Literatur.

Analyse der Forschungsfragen B1 und B2:

Der Aspekt der Beeinflussung sowie das Schlagwort Verhalten werden im Artikel
aufgegriffen. Allerdings steht der Begriff Verhalten nicht im Zusammenhang des gelenkten
Verhaltens:
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Textbeispiel: ,Stolz preist Voitino im Internet die eigene Forschung in Sachen
Duftmarketing an: Wir kénnen heute tatsédchlich das Verhalten des Kunden bewusst
beeinflussen.*

Ebenso kommt der Begriff Atmosphéare zwei Mal im Artikel vor.

Textbeispiele: ,,So schaffen wir eine gute, fréhliche Atmosphére.*

.Bei der Expo 2000 beispielsweise erzeugte Bertelsmann in seinem Ausstellungspavillon
Planet M mit ,olfaktorischen Vitalstoffen* eine angenehme Atmosphare, von den
Mitarbeitern im Ruckblick liebevoll ,gltckliche Luft genannt.”

Der Begriff Stimmung wird ebenfalls im Artikel verwendet.

Textbeispiel: ,Duft ist ein gutes Medium, um Stimmung zu machen’, erlautert
Geschaftsfuhrer Bernd Bleicher. \Wir sind als hochwertiges Haus sehr auf Stimmungen

14

angewiesen. Wenn man sich wohlftihlt, bleibt man langer und greift eher zu.

Der Autor/die Autorin bedient sich einer einfachen und gut verstandlichen Sprache. Es
wird keine Fachsprache verwendet. Bis auf das Interview mit Dr. Detlef Ullrich kommen
keine Quellenangaben im Artikel vor, ndhere Quellenangaben zum geflhrten Interview
kann man nicht finden. Zitiert werden Hans Voit (Griinder des Unternehmens Voitino),
Andrea Seehusen (Leiterin der BMW Group Pavillons), Diotima von Kempski, ein
Mitarbeiter eines deutschen Waschmittelherstellers, Bernd Bleicher (Modehaus Walz), ein
Mitarbeiter des Berliner Madlerhauses sowie Prof. Jochen Brasch (Hautklinik der
Universitat Kiel und Vorsitzender der Deutschen Kontaktallergie-Gruppe DKG).

Die Einstellung des Autors/der Autorin wirkt kritisch und hinterfragend, also eher
negativ.

Textbeispiele: ,Trotz mehrerer Anfragen Uber einen Zeitraum von zwei Wochen hinweg
konnten wir keine Auskunft darlber erhalten, ob in den Kaufhausern des Konzerns
Raumluft beduftet wird.”

,Und am Flughafen Frankfurt wurde ein langer, enger Tunnel zwischen den Flugsteigen A
und B versuchsweise beduftet, um Hektik und Stress der durcheilenden Passagiere zu
mildern. Der Versuch wurde abgebrochen. Lufthansa wollte sich zu diesem Thema
gegenlber STIFTUNG WARENTEST nicht auBern.”

»,Auch die Arbeitswelt bleibt nicht verschont. [...] Ob die Mitarbeiter sich dadurch
tatséchlich wohler fihlen?®

,Jnwohl flhlen sich auch andere angesichts dieser Entwicklung, zum Beispiel das
Umwelt Bundesamt.”

,Hautarzte warnen schon seit Langerem vor der Zunahme von Allergien durch Duftstoffe

[..].-
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,Bis dahin kann man zumindest in den eigenen vier Wanden unnétige Belastungen
vermeiden: Auf die hdufige Verwendung von Duftélen und -lampchen sollte man
verzichten.”

Die Intention des Autors/der Autorin scheint die grundlegende Information Uber das
Thema sowie ein Verweis auf die mdglichen damit verbundenen Risiken zu sein. Dabei
verweist der Autor/die Autorin auf mdgliche allergische Reaktionen beim Einsatz von
Duftstoffen in der Raumluft.

Eingeleitet wird das Thema positiv.

Textbeispiel: ,\Wohlige Difte bringen uns dem Paradies néher.”

Hinweise auf negative Aspekte von Duftmarketing findet man erst in der Folge (siehe
oben).

Eine Kernaussage lasst sich in der kritischen Auseinandersetzung mit der Thematik
allgemein erkennen. Dies wird bereits in der Schlagzeile deutlich.

Textbeispiele: ,Plastiktaschen, die nach Leder riechen, Autohduser, die wie Fruhling
duften: Wer fuhrt uns heute an der Nase herum?*

,Marketingspezialisten entdecken zunehmend unseren finften Sinn als Angriffspunkt.”
Der Autor/die Autorin gibt uns einfihrend eine kurze grundlegende Information (ber das
Thema Duftmarketing. Themenschwerpunkte sind in weiterer Folge die Einsatzbereiche
von Duften im Marketing sowie der Hinweis auf gesundheitliche Risiken. Eben in dieser
Reihenfolge ist der Artikel aufgebaut. Am Ende ist das kurze Interview mit Dr. Detlef
Ullrich vom Umweltbundesamt in Berlin in einem Késtchen abgedruckt.

4.2 , Pionier der verlockenden Diifte“

Artikel: ,Pionier der verlockenden Dufte*
In: Tageszeitung Berner Zeitung (Print)
Ausgabe vom 24.06.2004

Autor: Stefan Aerni

Im Artikel wird der Griinder des Unternehmens Air Creative Grorymab AG in der Schweiz

vorgestellt. Es geht vorrangig um den Grinder selbst. Ebenso wird die Frage der
Manipulation durch Dufte in den Raum gestellt.
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Analyse der Forschungsfragen A1 bis AS3:

Der Artikel besteht aus zirka 600 Wértern (funf Spalten). Beat Grossenbacher (Air
Creative Grorymab AG, Schweiz) ist auf einem Bild zu sehen, als er gerade an
Duftproben riecht. Auf weiterfihrende Literatur verweist der Autor Stefan Aerni nicht. Am
Ende des Artikels wird lediglich unter dem Aspekt ,Weitere Infos” auf die Homepage des
Unternehmens Creative Grorymab AG, das von Beat Grossenbacher gegriindet wurde,

verwiesen.

Analyse der Forschungsfragen B1 und B2:

Der Manipulationsbegriff ist im untersuchten Artikel sehr wohl Thema. Er wird zwei Mal
erwahnt.

Textbeispiele: ,Diese Erklarung kommt nicht von ungefahr, sieht sich doch
Grossenbacher immer wieder dem Vorwurf ausgesetzt, er betreibe Manipulation.*

,Fur Jacqueline Bachmann von der Stiftung fir Konsumentenschutz ist Duftmarketing
eine raffinierte, manipulative Marketingstrategie“.”

Die Begriffe Umsatz und Stimmung kommen kombiniert ebenfalls in einem interessanten
Zusammenhang im Artikel vor.

Textbeispiel: ,Sie setzen seine Duftstoffe wie Hintergrundmusik ein. Ziel: Die Kundschaft
mit angenehmen Daften in eine positive Kaufstimmung zu versetzen und so den Umsatz
zu steigern.”

Weitere Schlagworte sind im Text nicht zu finden.

Der Autor verwendet einen einfachen, gut verstandlichen Stil. Er verzichtet auf die
Verwendung von Fachbegriffen. Wieder kann man darauf schlieBen, dass ein Interview
mit Beat Grossenbacher, dessen Arbeit im Artikel hauptsachlich beschrieben wird, gefiihrt
wurde. Der Autor bezieht sich inhaltlich auf keine angegebenen externen Quellen.

Man kann keine positive oder negative Tendenz in der Einstellung des Autors dem
Thema gegenlber erkennen. Das Thema Duftmarketing und die Arbeit von Beat
Grossenbacher werden kurz dargestellt. Der Autor gibt ebenfalls einen kurzen Verweis
auf die moglichen negative Aspekte von Duftmarketing bzw. auf die Tatsache, dass
Konsumentenschutzer sich dieser Thematik kritisch zuwenden (siehe Untersuchung der
Schlagworte).

Der Verweis auf Beat Grossenbacher und das von ihm gegriindete Unternehmen bildet
die Einleitung des Artikels.

Textbeispiel: Nor zwolf Jahren gab er seine sichere Anstellung auf und grindete in
Wangen eine Firma, wie es sie in der Schweiz noch nicht gab. Heute verdient sich Beat
Grossenbacher (47) mit ,Duftmarketing‘ eine goldene Nase.*
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Diese Einleitung macht die beiden Themenschwerpunkte des Artikels (das Thema
Duftmarketing im Allgemeinen sowie die Arbeit des Duftspezialisten Beat Grossenbacher)
deutlich. Auf eine Kernaussage lasst sich nach der Lektlre des Artikels nicht schlieBen.
Der Artikel bietet eher eine allgemeine Information Uber Duftmarketing, wobei das
Hauptaugenmerk auf den Aussagen und der Arbeit von Beat Grossenbacher liegt.
Einleitend gibt uns der Autor eine Darstellung der Vorgehensweise beim Prasentieren
verschiedener Duifte von Beat Grossenbacher, anschlieBend folgt eine kurze
Beschreibung bestimmter Aspekte von Duftmarketing.

Textbeispiel: ,,Geruchsneutralisation ist unsere Starke’, sagt Beat Grossenbacher. Daflr
verwenden er und sein Team Glyzin, ein natirlicher Abkémmling des Maiszuckers.
,Zuerst kommt die Neutralisation’, betont Grossenbacher, ,und erst nachher eine allféllige
Veredelung mit einem Duftstoff*.”

In der Folge wird Beat Grossenbachers Werdegang dargestellt. Am Ende des Artikels
erwahnt der Autor dessen neue Ideen:

Textbeispiel: ,Nach den vielen Raserunfallen der letzten Zeit denkt er Uber eine speziell
dosierte Beduftung von Autos nach: mit Lavendel, ,weil der beruhigt und den
Adrenalinspiegel senkt".”

Es folgt eine Anregung zur kritischen Auseinandersetzung mit der Thematik.

Textbeispiel: ,Vorbehalte haben auch die Gesundheitsbehdrden: Sie schlieBen nicht aus,
dass die verwendeten Duftstoffe, vorwiegend &therische Ole, allergische Reaktionen

auslosen.”

4.3 ,Packen Sie lhre Gaste an der Nase*“

Artikel: ,Packen Sie lhre Géste an der Nase*
In: Zeitschrift Rolling Pin (Print)

Ausgabe: 10/2005

Autor/in: unbekannt

Der Artikel handelt vom Einsatz von Duftstoffen/Duftmarketing in Hotels, zur Steigerung
des Wohlbefindens der Gaste sowie zur Steigerung des Wiedererkennungswerts. Aus
diesem Grund zahlt der Einsatz von Diften in Hotels ebenso zum Duftmarketing wie der
Einsatz von Duftstoffen am Point of Sale.
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Analyse der Forschungsfragen A1 bis AS3:

Der Artikel besteht aus finf Spalten auf zwei DIN -A4-Seiten. Auf der zweiten Seite des
Artikels befindet sich in der letzten Spalte eine Werbeanzeige der Firma Lippitsch
Duftmarketing. Der Artikel wird durch ein Bild veranschaulicht. Das Bild zeigt das Gesicht
einer Frau und zwei Bllten, die neben ihrem Gesicht zu sehen sind. Neben dem Bild
befindet sich ein Zitat von Mag. Oswin Lippitsch (Geschéftfiihrer des Unternehmens
Lippitsch Duftmarketing — siehe Kapitel 2.4.7): ,Gerlichen kann man nicht entfliehen, denn
wir kbnnen nicht — nicht riechen.” Der Autor/die Autorin verweist nicht auf weiterfihrende
Literatur.

Analyse der Forschungsfragen B1 und B2:

Der Aspekt der Emotionen wird im Artikel in einigen Zusammenhangen erwahnt.
Textbeispiele: ,Angepasst an die emotionalen Bedlrfnisse der Kunden, wird die
Verkaufsatmosphare in den verschiedenen Jahreszeiten durch unterschiedliche Difte
gestaltet.”

,0er moderne Homo Sapiens fihlt sich als Augentier, nicht wissend, dass sein
emotionales Verhalten nach wie vor duftdominiert ist.”

,2Gefallt sowohl Duft als auch Geréatschaft, sollten diese fir ihn als Geschenk bereitliegen
oder zu kaufen sein. ,Damit wird die emotionale Briicke in das Heim und das Herz des
Gastes geschlagen’, so Mag. Oswin Lippitsch von Lippitsch Duftmarketing.*

Der Begriff Stimmung wurde im untersuchten Artikel ebenfalls erwahnt.

Textbeispiel: \Wo sie sich wohlfuhlen, steigt die Stimmung und sie bleiben l&anger.*

Der Begriff Atmosphéare kommt in Zusammenhang mit dem Begriff ,Verkaufsatmosphare*®
und ,Duftatmosphére® vor.

Textbeispiele: ,Angepasst an die emotionalen Bedlrfnisse der Kunden, wird die
Verkaufsatmosphare in den verschiedenen Jahreszeiten durch unterschiedliche Difte
gestaltet.”

,=Untersuchungen haben Steigerungen von mehr als 20 Prozent in der Qualitdtsanmutung
ergeben — nur durch angenehme Duftatmosphare.”

Weitere Schlagworte kommen im untersuchten Artikel nicht vor.

Der Artikel ist in einem modernen Stil verfasst. Es werden keine Fachausdriicke
verwendet. Die eher einfache bzw. umgangssprachliche Ausdrucksweise macht den
Artikel leicht versténdlich. Der umgangssprachliche Stil wird durch folgende Aussage
deutlich.

Textbeispiel: ,Optisch gestaltetes Umfeld und freundliche Ansprache nltzen gar nichts

und gleiten in die Bedeutungslosigkeit ab, wenn es dem Gast ,stinkt".
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Der Autor/die Autorin verweist auf keine externen Quellen. Man kann lediglich darauf
schlieBen, dass ein Interview mit Mag. Oswin Lippitsch (Lippitsch Duftmarketing) gefihrt
wurde, da dieser mehrmals zitiert wird. Ebenso wird Mag. Rose von Jones zitiert.
Textbeispiel: ,,Duftmarketing gehért zum heutigen Lifestyle.*

Die Einstellung des Autors/der Autorin gegentuber dem Thema Duftmarketing scheint
eine positive zu sein. Dies wird durch die Wortwahl ,straflich vernachlassigt® und ,mit
traditionellen Werbebotschaften zugeschttet” deutlich.

Textbeispiele: ,Der sensibelste aller unserer Sinne wird in der Gastronomie stréaflich
vernachlassigt.”

~Wenn Menschen mit traditionellen Werbebotschaften zugeschittet werden und nichts
mehr aufnehmen kdnnen oder wollen, dann ist es héchste Zeit, sich einen neuen Zugang
zu Uberlegen.”

Ebenso der Ausspruch ,Duftmarketing heiBt das Zauberwort!“ lasst auf einen positiven
Zugang des Autors/der Autorin dem Thema gegenlber schlieBen. Dies stellt auch
gleichzeitig die Einleitung des Themas dar.

Die Intention des Autors/der Autorin ist die positive Darstellung und Bewerbung des
Themas Duftmarketing, die Erwahnung der Einsatzmdglichkeiten von Duftmarketing und
die kurze Darstellung der Produkte.

Textbeispiel: ,Individuellen Duftwinschen des Gastes kann mit Duftgeraten fir das
Gastezimmer entsprochen werden. Hierzu sollten die gangigsten Duftrichtungen fir den
Gast verfligbar sein.”

Auf die Kernaussage des Artikels kann man durch die Schlagzeile schlieBen.
Textbeispiel: ,Difte als unsichtbare Verkaufsprofis.®

Weiters I&sst sich diese aus einer Uberschriften im Artikel erkennen sowie im Text selbst.
Textbeispiele: ,Future-Hotels missen duften.”

»Wir kdnnen nicht — nicht riechen.”

,2Duftmarketing heiBt das Zauberwort!*

,Bessere Auslastung und zufriedene Gaste — aber auch Mitarbeiter — werden der Lohn fir
die Mdhe sein.*

Einleitend gibt der Autor eine grundlegende Information Uber das Thema Duftmarketing.
Im Weiteren wird speziell auf den Aspekt des Einsatzes von Diften in der Hotellerie
eingegangen.

Der Aufbau des Artikels stellt dies ebenfalls dar. Der grundlegenden Information Uber das
Thema Duftmarketing folgt eine kurze Beschreibung der Wirkungsweise von Duften.
Textbeispiel: ,Was bewirkt Duft und warum? Menschen sind wesentlich mehr
,duftgesteuert’, als sie es vermuten. Der Geruchssinn wurde in der modernen Gesellschaft

nur scheinbar durch den Sehsinn verdrangt.”
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Es folgt der Bezug zur Hotellerie und die Beschreibung von Duftwirkung und
Einsatzmdglichkeit von Diften (siehe oben).

4.4 ,Weichspiiler fiirs Gehirn“

Artikel: ,\Weichspdler firs Gehirn®
In: Zeitschrift Spiegel (Print)
Ausgabe: 23/2005

Autorin: Rafaela von Bredow

Im Artikel geht es um die Ergebnisse einer Studie, die belegte, dass das Hormon Oxytocin
(enthalten in Nasensprays) eine vertrauensbildende Wirkung auf den Menschen hat. Der
Zusammenhang mit Duftmarketing besteht in der Frage, ob die Mdglichkeit bestiinde, die
Vertrauenswurdigkeit der Menschen zu erhéhen und sie so zu vertrauenswardigen
Kéaufern zu machen, sollte man diesen Stoff den beim Duftmarketing eingesetzten Diften
beigeben. Der Artikel verweist nicht direkt auf das Thema Duftmarketing, wirft aber sehr
wohl die Frage nach der Wirkungsweise des Hormons Oxytocin in diesem

Zusammenhang auf.

Analyse der Forschungsfragen A1 bis AS3:

Der Artikel erstreckt sich Uber eine DIN -A4-Seite und besteht aus drei Spalten. Der
Artikel ist bebildert. Das erste Bild nimmt gut ein Viertel der Seite ein und zeigt Handler an
der Wall Street. Das zweite Bild zeigt den Okonom Ernst Fehr.

Die Autorin Rafaela von Bredow verweist nicht auf weiterfihrende Literatur. Sie bezieht
sich inhaltlich auf eine Studie, die von den Okonomen Ernst Fehr und Michael Kosfeld in
Zusammenarbeit mit dem klinischen Psychologen und Oxytocinexperten Markus
Heinrichs sowie der Universitat Zirich durchgefihrt wurde. Literaturangaben dazu sind
allerdings keine zu finden.

Analyse der Forschungsfragen B1 und B2:
Die Suche nach den Schlagworten hat ergeben, dass man das Schlagwort Manipulation
in leicht abgewandelter Form finden kann.
Textbeispiel: ,Ein Nasenspray verwandelt selbst Skeptiker in vertrauensselige Geschépfe.
Lasst sich die Entdeckung auch im Alltag nutzen, um Menschen zu manipulieren?”
Ebenso wurde von der Autorin das Schlagwort gelenktes Verhalten in abgewandelter

Form verwendet.
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Textbeispiel: ,,Dass eine einzige Substanz so komplexes menschliches Verhalten wie
Vertrauen steuern kann, hatte keiner vorher gedacht’, frohlockt Fehr.*
Weitere Schlagworte konnten nicht gefunden werden.

Die Autorin bedient sich eines umgangssprachlichen und einfachen Schreibstils. Der
Artikel ist fur die Allgemeinheit verstandlich formuliert. Es wird keine Fachsprache
verwendet. Die Autorin bezieht sich auf die Ergebnisse einer Studie, die — wie bereits
erwéhnt — von den Okonomen Ernst Fehr und Michael Kosfeld in Zusammenarbeit mit
dem klinischen Psychologen und Oxytocinexperten Markus Heinrichs sowie der
Universitat Zurich durchgefihrt wurde. Ernst Fehr wurde im Artikel zitiert. Allerdings gibt
die Autorin keinen Verweis darauf, wo man genauere Informationen Uber die
durchgefiihrte Studie erhalten kann. Es wird also keine Quelle angegeben. Der Artikel
gibt keinen Aufschluss Uber die Einstellung der Autorin zum Thema. Der erste Absatz
lasst auf eine kritische Auseinandersetzung mit dem Thema schlieBen, wobei dies dann in
weiterer Folge nicht mehr deutlich herauskommt.

Textbeispiel: ,Ein Nasenspray verwandelt selbst Skeptiker in vertrauensselige Geschopfe.
Lasst sich die Entdeckung auch im Alltag nutzen, um Menschen zu manipulieren?

Die Autorin bietet einen kritischen Denkansto3 zum Thema Duftmarketing, argumentiert
diesen aber nicht intensiver.

Textbeispiel: ,Und jetzt? Kuschelhormon in der Klimaanlage bei Karstadt oder bei der
Wahlveranstaltung ?*

Die Autorin vermittelt den Eindruck einer kritischen Herangehensweise an das Thema. Sie
gibt die Ergebnisse der Studie wieder, setzt aber immer wieder Fragen ein, um auf die
Problematik des Themas hinzuweisen.

Textbeispiel: ,Lassen sich dank der Schweizer Ergebnisse kinftig lastige Kritiker in
vertrauensselige Anhanger verwandeln?®

Der einleitende Satz verweist deutlich auf die Hauptthematik, die im Artikel aufgegriffen
wird.

Textbeispiel: ,Ohne das Hormon Oxytocin wirde Selbstbefriedigung ungeféhr so viel
SpaB machen, wie sich am Bein zu kratzen.*

Der Bezug zum Thema Duftmarketing kann erst im letzten Drittel des Artikels hergestellt
werden. Eine wirkliche Kernaussage lasst sich nach der Untersuchung des Artikels nicht
erkennen. Die Autorin wirft unterschiedliche Fragen auf (siehe oben), erklart so einerseits
die Ergebnisse der Studie und weist andererseits auf den manipulativen Aspekt des
Einsatzes von Oxytocin hin. Der Artikel bietet Informationen zur erwdhnten Studie. Man
findet keine allgemeine Information zum Thema Duftmarketing.
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Der Aufbau des Artikels macht den Themenschwerpunkt des Artikels deutlich. Zu Beginn
geht es um Durchfiihrung und Ergebnisse der Studie.

Textbeispiel: ,Die Forscher hatten insgesamt 194 Probanden das Nasenspray
verabreicht; unwissentlich bekam eine Gruppe auf diese Weise das sogenannte
Kuschelhormon ins Hirn geflutet.”

Im letzten Teil des Artikels wirft die Autorin Fragen bezlglich einer manipulativen
Einsatzmdglichkeit von Oxytocin-héltigen Mitteln auf und Iasst Ernst Fehr im Zuge eines
Zitats auf diese Uberlegung antworten.

Textbeispiel: ,,Also, man muss das Oxytocin schon tief in die Nase spritzen, damit es
wirkt’, erklart er. ,Und wie wollen Sie das unbemerkt machen?‘ Andernfalls miisse man
vermutlich, um eine wirksame Konzentration zu erreichen, den Raum geradezu in ein
Dampfbad verwandeln — und immer wieder Hormonbriihe nachkippen, da der Stoff sich
an der Luft flugs zersetzt.”

4.5 ,Eine Nasenlange voraus*

Artikel: ,Eine Nasenlange voraus*
In: Zeitschrift trend (Print)
Ausgabe: 6/2005

Autor: Alexis Johann

Der Artikel bietet eine Einflhrung in das Thema Duftmarketing. Dabei steht die
Wirkungsweise der eingesetzten Dulfte im Vordergrund. Belegt wird diese mittels
durchgefiihrter Studien. Ebenso werden Unternehmen vorgestellt, die Duftmarketing
anbieten sowie solche, die Duftmarketing einsetzten.

Analyse der Forschungsfragen A1 bis A3:

Der Artikel hat eine Lange von drei DIN-A4-Seiten (zu je drei Spalten), wobei die erste
Seite vom Titel des Artikels vor dem Hintergrund eines Bildes eingenommen ist. Auf dem
Hintergrundbild sieht man den unteren Teil eines Frauengesichts (Nase und Mund). Auch
die beiden Folgeseiten sind bebildert. Ein Bild zeigt Parfumflaschchen, ein anderes Bild
zeigt die zitierte Duftexpertin Elke Trobos. Ebenso auf zwei Bildern zu sehen sind Heinz
Hagenbucher (Verkaufsleiter bei Kastner & Ohler) sowie Manfred Scharsinger (Leiter des
Studiengangs Marketing am Campus 02). Auf einem flinften Bild wird die Auslage des
Kaufhauses Kastner & Ohler dargestellt. Es wurde keine weiterfilhrende Literatur
angegeben, der Autor Alexis Johann verweist am Ende des Artikels lediglich auf die
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Homepage des Duftmarketing-Unternehmens Aura sowie auf die Homepage der
Fachhochschule Campus 02.

Analyse der Forschungsfragen B1 und B2:

Die Suche nach den Schlagworten hat zu positiven Ergebnissen gefuhrt. Der Begriff
Verhalten kommt drei Mal im Artikel vor. Allerdings steht er nicht im Zusammenhang des
gelenkten Verhaltens.

Textbeispiel: ,,Es gibt also nachweislich eine Veradnderung im Kaufverhalten’, meint
Manfred Scharsinger, Leiter des Studiengangs Marketing am Campus 02."

,von Janner bis Anfang Méarz wurde das Verhalten von 641 Kunden und Mitarbeitern des
Wohn2Center unter dem Einfluss von Duft- und Lichtreizen untersucht.”

»Wir haben bewiesen, dass Duft eine Anderung im Kaufverhalten bewirken kann. Die
Kunden bleiben im Geschaft.” (Bildtext)

Gleich im Anschluss dazu folgt die Verwendung des Begriffs Stimmung.

Textbeispiel: ,,Wir wollten herausfinden, ob wir die Stimmung der Mitarbeiter verbessern
kdnnen, damit sie mehr verkaufen.

Der Begriff Geftlihl wird ebenfalls verwendet.

Textbeispiel: ,In der Herrenabteilung riecht es nach Bergamotte, bei den Damen soll
Rosenduft das Gefuhl von Luxus und Exklusivitat vermitteln.*

Der Begriff Umsatz kann in urspringlicher und abgewandelter Form vier Mal im Artikel
gefunden werden.

Textbeispiele: ,Ob das Duftmarketing jedoch langfristig zu héheren Umsatzen flihren
kann, ist allerdings noch umstritten. Hagenbucher von Kastner & Ohler ist trotz der Erfolge
skeptisch:  \Wir haben die Umsatzentwicklung zwischen der bedufteten
Damenwascheabteilung in Graz und der neutralen Abteilung in Spittal/Drau verglichen.
Noch kénnen wir nicht erkennen, dass sich der Umsatz durch den Duft tatsgchlich
verbessert.

,Kann der Geruch von Vanille den Verkaufsumsatz erhéhen und der von Pfefferminze die
Konzentration steigern?*

Ebenso findet das Schlagwort Verkaufsforderung seine Verwendung. An sich z&hlt das
Wort nicht zu den Schlagworten, kann aber sinngema@B zur dritten Gruppe der
Schlagworte  (Umsatz/Umsatzsteigerung/Absatzsteigerung/Absatzférderung)  gezahlt
werden und wird daher in die Analyse miteinbezogen.

Textbeispiel: ,Duftmarketing nennt sich Hagenbuchers olfaktorische Verkaufsférderung.®
Weitere Schlagworte konnten im Text nicht gefunden werden.
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Der Artikel ist in einem gut verstandlichen, einfachen Stil verfasst. Es werden keine
Fachbegriffe verwendet, allerdings bezieht sich der Autor inhaltlich auf einige
durchgefiihrte Studien, deren Ergebnisse er zur Erklarung der Thematik heranzieht. Der
Autor gibt aber keine weiterflihrenden Quellen an.

Der Autor zitiert Heinz Hagenbucher (Verkaufsleiter bei Kastner & Ohler), Elke Trobos
(Firma Aura), Manfred Scharsinger (Leiter des Studiengangs Marketing am Campus 02)
und Kurt Suppan (Leiter des Wohn2Center).

Die Einstellung des Autors zum Thema Duftmarketing scheint positiv zu sein, man kann
keinen Verweis auf negative Blickpunkte im Artikel finden.

Textbeispiele: ,Unglaublich, wie der Duft die Fantasien der Arbeitswelt befllgelt.”

,2Auch hier erzielte die Beduftung erstaunliche Erfolge: Die Kunden blieben nachweislich
langer in der Bank und kontaktierten die Berater haufiger.®

Die Intention des Autors ist eine Bewerbung des Themas Duftmarketing, dazu werden
Studienergebnisse als Untermalung angegeben.

Textbeispiele: ,Diplomanden der Fachhochschule Campus 02 in Graz sollen nun
herausfinden, wie Kunden auf solche Reize reagieren. Die Ergebnisse Uberraschen
sowohl die Wissenschafter als auch die Praktiker.*

.Im Marz wurden daher 142 Studenten einem Experiment unterzogen, das klaren soll, ob
Duft die Arbeitsleistung steigern kann.”

Die Einleitung des Artikels lasst nicht ganz klar auf das Thema schlieBen.

Textbeispiel: ,Giftgrine Blumenmuster leuchten von der rosafarbenen Tapete, Plisch
ummantelt die Betonsaulen, barocke Goldengel lachen von der Decke.*

Der Untertitel gibt dartber eher Auskunft und bildet auch gleich die Kernaussage des
Artikels.

Textbeispiel: ,Kann der Geruch von Vanille den Verkaufsumsatz erhéhen und der von
Pfefferminze die Konzentration steigern? Wissenschafter sagen Ja. Na dufte.”

Der Autor bietet allgemeine Informationen zum Thema Duftmarketing, geht aber immer
wieder auf wissenschaftliche Untersuchungen mit dem Themenschwerpunkt direkie
Wirkungsweise von Duften auf den Menschen ein. Ein weiterer Punkt ist die Erwahnung
der Firma Aura sowie des Studiengangs mit Schwerpunkt Multisensuales Marketing. Der
Artikel nimmt daher eine sehr informative, aber auch bewerbende Position ein.
Textbeispiele: ,Die Fachhochschule Campus 02 bietet im Studiengang Marketing den
Forschungsschwerpunkt  Multisensuales  Marketing an und sucht laufend
Kooperationspartner aus der Wirtschaft fiir neue Experimente.”

,Die Grazer Firma Aura konzipiert und liefert Beduftungsanlagen, die per Computer, E-
Mail und Handy gesteuert werden kénnen.”
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Der Aufbau des Artikels lautet wie folgt. Einfihrend werden Einsatzmdglichkeiten von
Duftmarketing am Beispiel des Kaufhauses Kastner & Ohler erlautert. Der Autor verweist
dann auf Studien und Experimente, deren Untersuchungsgegenstand die Reaktion von
Kunden auf Duftreize darstellt. In der Folge wird die Firma Aura vorgestellt. An dieser
Stelle werden Wirkungsweise und Einsatzmdglichkeiten beschrieben.

Textbeispiel: ,Eine der gréBten Beduftungsanlagen der Firma Aura befindet sich seit
einigen Wochen bei Humanic im Grazer Shopping Center Seiersberg.*

AbschlieBend weist der Autor darauf hin, dass bisher noch umstritten ist, ob
Duftmarketing tatsachlich den Umsatz steigern kann (siehe Ergebnisse der Untersuchung
nach dem Schlagwort Umsatz).

4.6 ,,Duftmarketing — Riech und arm*

Artikel: ,Duftmarketing — Riech und arm*

In: Tageszeitung Sdddeutsche Zeitung (Online-Ausgabe)
Artikel vom 10.10.2006

Autor: Oliver Herwig

Der Artikel gibt einen Uberblick (iber das Thema Duftmarketing. Er beschreibt
verschiedene Einsatzmdglichkeiten (beispielsweise im Einzelhandel oder im
Produktdesign). Der Artikel enthalt allgemeine Informationen zur Thematik und hinterfragt
diese kritisch.

Analyse der Forschungsfragen A1 bis AS3:

Der Artikel besteht aus zirka 850 Wértern. Am Beginn des Artikels findet sich ein Bild,
welches einen Mann zeigt, der einen Espresso trinkt. Dieser Teil des Bildes halt sich im
Hintergrund und ist verschwommen dargestellt. Im Vordergrund und in einer scharfen, gut
erkennbaren Einstellung sichtbar ist eine Duftsdule. Der Bildtext erlautert die Funktion der
Dufts&ule, die Kaffeeduft verstromt, um fir Entspannung beim Konsumenten zu sorgen.
Textbeispiel: ,\Wahrend ein Kunde in der Herrenschuh-Abteilung einen Espresso trinkt,
verstromt ein Duftspender dezenten Kaffeeduft, damit sich der Herr entspannt — und mehr
kauft.”

Im Artikel wird auf keine weiterfihrende Literatur verwiesen.
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Analyse der Forschungsfragen B1 und B2:

Das Schlagwort Gefithl kommt im Artikel zwei Mal vor.

Textbeispiele: ,Niemand ist unempfanglich fir olfaktorische Botschaften, verspricht ein
anderer Anbieter von Aromen: Wohlgeruch weckt Gefiihle, die der Verstand nicht
kontrollieren kann.*

,Der Mann geht noch weiter: Je angenehmer und intensiver der Ledergeruch eines neuen
Schuhes, desto bessere Qualitat und Verarbeitung lagen vor. Hier hangt die Messlatte fir
kinstliche Duftcocktails. Denn sie missen vor allem das Geflhl vermitteln, ein
brandneues Produkt in Handen zu halten.”

Ebenso wird der Begriff Umsatz bzw. Umsatzsteigerung in einem eindeutigen
Zusammenhang verwendet.

Textbeispiel: ,,Impulskaufe steigerten den Umsatz in der Testphase um sechs Prozent’,
heiBt es ganz sachlich.”

Weitere Schlagworte konnten nicht gefunden werden.

Der Autor Oliver Herwig verwendet einen gut verstandlichen Stil. Es wird keine
Fachsprache verwendet. Der Autor bedient sich einer eher umgangssprachlichen
Ausdrucksweise.

Textbeispiele: ,\Wenn man nur immer hiibsch der Nase folgt, kommt man endlich auch an
der Kasse vorbei.*

~otirmen die Kunden nun mit einem Brunftschrei zum Bezahlen?

,ES braucht eben ein Deo, damit einem die Frauen die Kleider vom Leib rei3en.”

Der Autor bezieht sich auf keine externen, angegebenen Quellen. Er erwahnt kurz
Ergebnisse einer Studie, gibt allerdings keine weiterfiihrenden Quellenverweise dazu an.
Der Autor scheint dem Thema Duftmarketing gegenlber sehr kritisch eingestellt zu sein.
Die Intention des Autors scheint daher eine kritische Auseinandersetzung mit dem
Thema zu sein. Man kann auf eine negative Einstellung dem Thema Duftmarketing
gegentber schlieBen.

Textbeispiele: ,Neuerdings werden sogar Laden gezielt eingenebelt.”

JAir-Design wirkt in der Dingwelt wie Glutamat in der Kochindustrie: als purer
Geschmacksverstérker der Kauflust.”

~Wer kdnnte widerstehen, wenn Duftreize knapp unter der Wahrnehmungsschwelle durch
die Luft schweben?*

,Was flr manchen Duftstoffallergiker bedeutet: Augenbrennen, Herzrasen, Zittern oder
Taubheitsgefiihle. Die totale Duftorgie fordert Opfer.*

,Kunstliche Geruchsstoffe aber kennen keine Gnade. Sie sind keine Geschmacksfrage,
sondern ein Argernis, womdglich sogar ein Gesundheitsrisiko.*
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Bereits in der Einleitung kann man auf eine kritische Auseinandersetzung mit der
Thematik schlieBen.

Textbeispiel: ,Jetzt sind sie wieder da: aromatisierte Tees, Duftkerzen und
Raucherstdbchen — und mit ihnen Wogen des Wohlgeruchs. Bis zum Friihjahr verwandeln
sich unsere Wohnungen in Opiumhoéhlen, als gelte es Damonen auszurdauchern.
Neuerdings werden sogar Laden gezielt eingenebelt.”

Die Kernaussage bildet das Hinterfragen der MarketingmaBnahme Duftmarketing. Immer
wieder weist der Autor auf mdgliche Probleme beim Einsatz von Duftmarketing hin und
wirft diesbezlglich Fragen auf (siehe ebenfalls Untersuchungskriterium Einstellung des
Autors).

Textbeispiel: ,Schon vor zwei Jahren forderte das Umweltbundesamt: ,Verbraucherinnen
und Verbraucher sollten bei allen Produktarten die Méglichkeit haben, zu wahlen, ob sie
Duftstoffen ausgesetzt sein méchten oder nicht.*

Eine weitere Kernaussage bildet aber auch die erwahnte Tatsache, dass Duftmarketing
tatsachlich wirkt.

Textbeispiel: ,Dufteinsatz kann sich tatsachlich auszahlen — das legt eine Studie der
Universitat Paderborn nahe.*

Im Allgemeinen ergibt die Analyse, dass das kritische Hinterfragen der Marketingmethode
Duftmarketing die Kernaussage des Artikels bildet.

Der Autor bietet allgemeine Informationen zum Thema Duftmarketing. Ebenso geht er
intensiv auf bereits erwédhnte negative Aspekt ein und wirft dahingehend kritische Fragen
auf. Der Artikel kann in drei Teile geteilt werden. Der erste Teil stellt eine kurze Einfihrung
in die Thematik dar. Weiters gibt der Autor knappe Angaben zu einer durchgefliihrten
Studie der Universitat Paderborn. Dieser Abschnitt befasst sich mit der Wirkungsweise
von Duftmarketing und bestatigt die Wirkung von Diften auf den Menschen. Weiters geht
der Autor auf spezifische Einsatzmdglichkeiten von Duftmarketing ein. Der letzte Abschnitt
befasst sich mit der Frage nach gesundheitlichen Folgen durch den Einsatz von
Duftstoffen.
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4.7 ,,Mit Beerenduft auf Kundenfang*

Artikel: ,Mit Beerenduft auf Kundenfang®
In: Tageszeitung Frankfurter Allgemeine (Online-Ausgabe)
Artikel vom 17.10.2006

Autorin: Eva Beermann

Der Artikel gibt eine Einfiihrung zum Thema Duftmarketing. Dabei bezieht sich die Autorin
Eva Beermann auf die mégliche Wirkung verschiedener Dufte. Ebenso werden kritische
Standpunkte erwahnt. Die Autorin bezieht sich in ihren Erklarungen auf Unternehmen, die
Duftmarketing anwenden.

Analyse der Forschungsfragen A1 bis A3:

Der Artikel besteht aus zirka 700 Wartern. Er wird durch ein Bild veranschaulicht, das eine
Aromasaule in einer Einkaufspassage (Goethepassage) zeigt. Die Autorin verweist nicht
auf weiterfihrende Literatur.

Analyse der Forschungsfragen B1 und B2:

Das Thema Manipulation wird ein Mal aufgegriffen.

Textbeispiel: ,Dass der Duft nur das Unterbewusstsein erreicht, halten manche Kritiker fir
eine Gefahr. Von Manipulation will Stéhr aber nicht sprechen.*

Der Begriff Umsatz bzw. Umsatzsteigerung kommt ebenfalls in leicht abgewandelter
Form vor.

Textbeispiel: ,Anja Stdhr, Professorin fir Marketing an der Hochschule fir Technik und
Wirtschaft in Dresden, meint sogar, genau zu wissen, in welchem Ausmaf: Nach ihrer
Studie steigt der Umsatz um fiinf bis sechs Prozent.”

Das Thema Absatzférderung wird ebenfalls in abgewandelter Form erwahnt.
Textbeispiel: ,Manchen Aromen wird geradezu eine verkaufsfordernde Wirkung
nachgesagt.”

Ebenso kann man den Begriff Stimmung in erweiterter Form vorfinden:

Textbeispiel: ,Sie gehen durch den Verbindungstunnel zwischen Abflugbereich A und B
im Frankfurter Flughafen, und ein frischer Duft nach Pfefferminz, Rosmarin und
Zitronengras bringt Sie in Urlaubsstimmung?*

Die Untersuchung des Schlagworts Atmosphare liefert drei Ergebnisse.

Textbeispiele: ,Dabei werden Duifte von Unternehmen gezielt eingesetzt, um eine
Wohlftihlatmosphéare zu verbreiten.*
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,Das Mobelhaus Héacker wiederum will mit den Duften nicht nur eine angenehme
Kaufatmosphare schaffen, sondern vor allem den starken Eigengeruch der Tische und
Sitzgarnituren nach Holz und Lack Uberdecken.”

,Das Lederwarenunternehmen Bree beispielsweise setzt einen solchen Geruch ein, um
den Kunden in mdglichst vielen Filialen die gleiche Einkaufsatmosphéare zu verschaffen:
Uberall riecht es nach schwarzem Pfeffer und Orange.*

Weitere Schlagworte wurden nicht verwendet.

Die Autorin bedient sich eines einfachen und gut versténdlichen Stils. Es wird keine
Fachsprache verwendet.

Die Autorin verweist auf keine externen Quellen. Sie geht zwar auf eine von Anja Stéhr
durchgefuhrte Studie ein, verweist aber diesbezlglich auf keine Quellen. Zitiert werden
Wolfram Héacker (Geschéaftsfihrer des Frankfurter Einrichtungshauses Wolfram Héacker),
Anja Stoéhr (Professorin fur Marketing an der Hochschule fir Technik und Wirtschaft in
Dresden), ein Sprecher der Taunus-Sparkasse, Lars Maschmeyer (Marketingleiter des
Lederwaren-Fachgeschéfts Bree) und Peter Hampel von der ET-Projekt GmbH aus
Hannover.

Die Einstellung der Autorin scheint dem Thema Duftmarketing gegentber positiv zu
sein. Negative Aspekte werden zwar kurz erwahnt, das entkraftende Experten-Statement
folgt aber gleich.

Textbeispiel: ,Oft nahmen die Kunden den Duft gar nicht wahr, sagt Hacker. Dass der
Duft nur das Unterbewusstsein erreicht, halten manche Kritiker fir eine Gefahr. Von
Manipulation will Stéhr aber nicht sprechen: ,Der Einsatz von Duft flhrt nicht dazu, dass
wir willenlose Konsuméaffchen werden.” So gebe es keinen Geruch, der alle Welt rote
Sofas kaufen lasse.”

Die Intention der Autorin ist es, eine allgemeine Information zum Thema Duftmarketing
zu geben. Dabei stehen Wirkungsweise und Einsatzmdglichkeiten im Vordergrund.

Der einleitende Satz |asst nicht auf das Thema des Artikels schlieBen. Dies wird erst in
der Folge deutlich.

Textbeispiel: ,Sie liegen in Bad Vilbel unter dem Solarium, héren das Meer rauschen und
haben den Duft der Karibik in der Nase?*

Man kann auf keine wirkliche Kernaussage schlieBen. Der Artikel soll zur
grundlegenden Information dienen und verweist auf keinen speziellen Teilaspekt von
Duftmarketing.

Dahingehend wurde der Artikel auch aufgebaut. Zu Beginn werden einfihrend einige
Beispiele von méglichen Einsatzmdglichkeiten geboten. Es folgt die kurze Erwahnung der
Kritikermeinung nach der manipulativen Wirkung von Duften, die aber, wie bereits
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erwahnt, schnell wieder entkraftet wird. Die Autorin gibt weiter Einblick in das Duftangebot
der Voitino Duftmarketing GmbH und erklart mégliche Einsatzorte von Duftmarketing.
AbschlieBend erldutert die Autorin die Begriffe ,Corporate Smell“ und ,Corporate Identity“.
Textbeispiel: ,Wer etwas auf sich hélt, lasst fir sein Unternehmen sowieso einen eigenen
Duft kreieren: den ,corporate smell* zur Ergdnzung der ,corporate identity"."

4.8 ,.Es riecht nach Geschaft”

Artikel: ,Es riecht nach Geschaft”
In: Tageszeitung Kurier (Print)
Ausgabe vom 07.10.2006
Autorin: Barbara Reiter

Im Artikel wird ein kurzer Uberblick lber mégliche Einsatzbereiche von Duftmarketing
gegeben, wobei das Verstandnis fir den Begriff vorausgesetzt wird, da dieser nicht direkt
erklart wird. Ebenso werden Unternehmen genannt, die Duftmarketing bereits einsetzen.
Einige Vertreter der genannten Unternehmen nehmen kurz zum Einsatz von
Duftmarketing Stellung. Am Ende des Artikels wird auf mégliche gesundheitliche Folgen

hingewiesen.

Analyse der Forschungsfragen A1 bis AS3:

Der gesamte Artikel besteht aus zirka 950 Wértern (sechs Spalten). Der Hauptartikel
nimmt aber nicht den gesamten Platz ein. Am Ende des Artikels kann man ein
Kurzinterview mit Dr. Michaela Walter (Arztin fir allgemeine und ganzheitliche Medizin in
Wien) finden. In der letzten Spalte wird als extra Punkt kurz die Entwicklung von
Duftmarketing erlautert. Der Artikel ist bebildert. Das erste Foto erstreckt sich Uber ein
Drittel der Seite und zeigt eine Frau mit geschlossenen Augen, die an einer Blume riecht.
Zur weiteren Veranschaulichung der Thematik =zeigen drei der funf Bilder
Verkaufsraumlichkeiten sowie ein Wellnesshotel, auf einem Bild ist ein Rauchergefal
abgebildet. Die Autorin Barbara Reiter verweist nicht auf weiterfihrende Literatur.

Analyse der Forschungsfragen B1 und B2:

Der Begriff Manipulation kommt im Artikel vor.

Textbeispiel: ,Keine Manipulation. ,Es kann sich durch eine durchdachte Planung mit
Licht, Einrichtung und Duft die Bereitschaft zum Kaufen erhéhen. Aber wenn einer nichts
kaufen will, niitzt das beste Ol nichts. Es gibt keine Manipulation*, sagt Bedufter Pirzl.”
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Der Aspekt der Beeinflussung wird gleich darauf angesprochen.

Textbeispiel: ,Stimmt nicht, meinen Kritiker. Sie kénnen die Herrscher lber das junge
Marktsegment so gar nicht riechen und werfen ihnen die unterbewusste Beeinflussung
potenzieller Kaufer vor.*

Ebenso kann man das Schlagwort Gefiihl finden.

Textbeispiel: ,\Weihrauch vermittelt ein Geflihl, das zum Wiederkehren einladt.”

Der Begriff Umsatz bzw. Umsatzsteigerung kommt in abgewandelter Form vier Mal vor.
Textbeispiele: ,Der Kristallhersteller Swarovski berichtet im Wirtschaftsmagazin Impulse,
dass die richtige Brise zur rechten Zeit in seinen Geschéften eine Umsatz-Steigerung von
15 Prozent bewirkt hatte."

,Die Konsumentenverhaltensforscherin Anja Stéhr von der Universitat Paderborn fand bei
der Untersuchung eines Sportgeschéftes heraus, dass die Kunden durch die Beduftung
des Verkaufsraumes langer im Geschéaft blieben, mehr Produkt-Kontakt hatten und
schlieBlich mehr kauften. Stéhrs Ergebnis: Ein Umsatzplus von sechs Prozent.*

,Damit ware wohl auch das Lederwaren-Fachgeschaft Bree zufrieden, das seit einem
Jahr auf den Einsatz von olfaktorischen Komponenten setzt. Bei Umsatzzahlen hélt man
sich bedeckt.”

~Wir glauben, dass unser Gesamtkonzept stimmt. Welchen Anteil der Duft an den
Umsatzzahlen hat, lasst sich aber nur schwer sagen.*

Die Suche nach dem Begriff Atmosphare ergibt ebenfalls ein positives Ergebnis.
Textbeispiel: ,Das Ziel ist eine Wohlfiihl-Atmosphére, die zum Verweilen einladt.”

Weitere Schlagworte wurden im untersuchten Artikel nicht gefunden.

Die Autorin verfasste den Artikel in einer gut verstandlichen, einfachen Sprache. Es
werden keine Fachbegriffe verwendet.

Die Autorin bezieht sich inhaltlich auf keine extra angegebenen Quellen. Allerdings
wurde ein Interview mit Dr. Michaela Walter gefuhrt, das am Ende des Artikels extra in
einem Kaéstchen abgedruckt wurde. Zitiert wurden Mario Pirzl (Eigentimer eines
Duftmarketing-Unternehmens), Hanns Hatt (Zellphysiologe von der Universitat Bochum),
Lars Maschmeyer (Marketingleiter des Lederwaren-Fachgeschéfts Bree), Peter Hampel
(Dufttachmann) und wie bereits erwahnt Dr. Michaela Walter. Die Autorin verweist auf
eine an der Universitdt Paderborn durchgefiihrte Studie, gibt dazu aber keine
Quellenangaben oder Literaturverweise an.

Die Einstellung der Autorin dem Thema Duftmarketing gegentber scheint neutral bis
positiv zu sein. Sie neigt eher zur Erwahnung positiver Seiten von Duftmarketing.
Textbeispiele: ,Das Ziel ist eine Wohlfuhl-Atmosphére, die zum Verweilen einladt.”
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,otraBenbahnbenitzer haben es gut. Wenn sie am Stubenring in Wien im Wartehduschen
sitzen, weht ihnen nicht mehr der Gestank der Autos, sondern der Duft von Kaffee um die
Nase. Zu verdanken haben sie das der GEWISTA und der Firma Saeco, die mit
duftenden Citylight- Plakaten einen neuen Werbeweg gehen.”

Kritisch hinterfragt wird allerdings die Frage nach gesundheitlichen Beeintrachtigungen
durch Duftmarketing. Dieser Punkt wird am Ende des Artikels im Interview mit Dr.
Michaela Walter erklart.

Textbeispiel (Auszug aus dem geflhrten Interview):

-,KURIER: Kann Duft-Marketing der Gesundheit schaden?

Michaela Walter: Generell kann der Mensch auf Duftstoffe und atherische Ole Allergien
entwickeln. Es kénnen die Schleimhaute anschwellen, es kann sich Juck- oder Niesreiz
einstellen, auch Kopfschmerzen sind nicht auszuschlieBen.”

Die Intention der Autorin scheint die allgemeine Information der Kunden zu sein.
Dennoch schwingt auch ein positiver Blickpunkt mit, der werbenden Charakter besitzt.
Textbeispiel: ,Denn wenn Pirzl fir Kastner&Ohler, Humanic und Co ein Geruchs-Konzept
erstellt, soll den Unternehmern der Duft des Erfolges um die Nase wehen — und keine
unangenehme Assoziation im Kopf des Konsumenten ausgeldst werden.”

Die Einleitung setzt gleich einen Bezug zum Thema Dufte, man kann allerdings noch
nicht exakt auf das Thema des Artikels schlieBen.

Textbeispiel: ,Der Geruch von Zitrone steht beim Grazer Mario Pirzl auf der Watchlist.”
Eine Kernaussage ist nicht zu erkennen. Am ehesten kann die Schlagzeile die
Kernaussage bieten.

Textbeispiel: Es riecht nach Geschaft.”

Die Autorin bietet eine grundlegende Information Uber die Einsatzbereiche von
Duftmarketing. Der Begriff selbst wird nicht erklart. Die Autorin setzt die Kenntnis des
Lesers Uber den Begriff voraus. Es wird kein bestimmter Aspekt der Marketingmethode
besonders hervorgehoben.

Der Artikel beschreibt zu Beginn die Arbeit von Mario Pirzl, Eigentimer eines
Duftmarketing-Unternehmens. In diesem Absatz wird das Thema eingeleitet. Weiters wirft
die Autorin den Standpunkt der Kritiker in den Raum, widerlegt diese aber gleich mittels
eines Zitats des Zellphysiologen Hanns Hatt. Des Weiteren kommt der Marketingleiter des
Lederwaren-Fachgeschafts Bree zu Wort. Im Zuge dessen wird auch kurz erwahnt, was
es beim Einsatz von Duftmarketing zu bedenken gibt.

Textbeispiel: ,Noch schwieriger war es, unterschiedliche Nationalitdten gleichzeitig zu
bedienen. Denn was fiir einen Osterreicher gut riecht, muss fiir einen Japaner oder einen

Amerikaner noch lange kein nasaler Hochgenuss sein.”
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Im Anschluss daran geht die Autorin kurz auf die Entwicklung von Duftmarketing ein. Den
Abschluss des Artikels bildet das Interview mit Dr. Michaela Walter.

4.9 , An der Nase verfiihren”

Artikel: ,An der Nase verfiihren®

In: Tageszeitung Frankfurter Allgemeine (Print)
Ausgabe vom 01.03.2007

Autorin: Roxane Reitenbach

Der Artikel bietet eine allgemeine Einfihrung zum Thema Duftmarketing inklusive
positiver und negativer Aspekte. Der Artikel beschreibt kurz die Griinde fiir das Einsetzen
von Duftmarketing, mégliche Einsatzbereiche sowie eventuelle negative Auswirkungen.

Analyse der Forschungsfragen A1 bis A3:

Der Artikel besteht aus zirka 600 Wértern und zieht sich in der unteren Halfte der Seite
Uber zwei Spalten. Der Artikel wird durch eine Karikatur veranschaulicht.

Die Autorin Roxane Reitenbach verweist im Artikel nicht auf weiterfihrende Literatur.

Analyse der Forschungsfragen B1 und B2:

Der Artikel beinhaltet das Schlagwort Manipulation.

Textbeispiel: ,AuBerdem grenzt nach Ansicht der Kritiker die Beduftung im
Unterbewusstsein schon fast an Manipulation.*

Ebenso kann man den Begriff Verhalten bzw. gelenktes Verhalten in einer leicht
abgewandelten Form zwei Mal vorfinden.

Textbeispiel: ,Mittlerweile hat es auch in Deutschland Erfolg. Mit bestimmten Duftstoffen
soll das Verhalten der Kunden gesteuert werden, zum Beispiel beim Einkauf.®

,Ob das Duftmarketing wirklich Auswirkungen auf das Verhalten der Kunden hat, wird bis
jetzt nur durch eine einzige Studie belegt.”

Auf den Aspekt der Geflihle wird ebenfalls hingewiesen.

Textbeispiel: ,,Der Duft von Vanille soll an die Kinderpsyche erinnern, das soll ein Gefuhl
von Vertrautheit hervorrufen.

Auf einen ansteigenden Umsatz wird im Artikel zwei Mal hingewiesen.

Textbeispiel: ,Im Jahr 2005 lag der Umsatz bei 2 Millionen Euro. 2006, fir das noch kein

endgultiges Ergebnis vorliegt, sei er ,dramatisch gestiegen’.
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,0emnach ist der Umsatz bei den Unternehmen mit Duftmarketing um 6 Prozent
gestiegen.”
Die Untersuchung nach weiteren Schlagworten fiel negativ aus.

Der Schreibstil der Autorin ist gut verstandlich, es wird keine Fachsprache verwendet.
Die Autorin bezieht sich inhaltlich auf keine angegebenen Quellen. Die Ergebnisse einer
Studie werden kurz erwahnt, allerdings wird dazu kein weiterer Quellenverweis gegeben.
Textbeispiel: ,Ob das Duftmarketing wirklich Auswirkungen auf das Verhalten der Kunden
hat, wird bis jetzt nur durch eine einzige Studie belegt. Sie ist aus dem Jahr 1998. Damals
wurden 200 Sportgeschéafte mit und ohne Beduftung getestet.”

Die Einstellung der Autorin dem Thema Duftmarketing gegentber scheint neutral zu
sein. Man kann keine extrem positive oder negative Haltung erkennen. Die Autorin gibt
einen allgemeinen Uberblick {iber das Thema Duftmarketing.

Textbeispiele: Mit bestimmten Duftstoffen soll das Verhalten der Kunden gesteuert
werden, zum Beispiel beim Einkauf. Die Verkaufsrdume werden dafur mit speziellen
Geréaten beduftet. Das geschieht nur im Unterbewusstsein, und das unterscheidet das
Marketing damit von der klassischen Raumbeduftung.”

,ES gibt die verschiedensten Méglichkeiten, ein Geschaft zu beduften.”

Ebenso verweist sie auf mégliche negative Auswirkungen von Duftmarketing.

Textbeispiel: ,,Die Wirksamkeit der Dufte ist noch nicht richtig erforscht, ebenso wenig die
maoglichen Gefahren. Es gibt Gberempfindliche oder chemiekaliensensible Menschen, die
bereits bei wenig Beduftung krank werden oder leiden. In Versuchen habe man
herausgefunden, dass manche Duftstoffe Allergien hervorrufen. ,Allergiker oder
Asthmatiker kénnen in solchen Gebauden einen Asthmaanfall erleiden.*

Die Einleitung des Themas macht nicht deutlich, worum es im Artikel wirklich gehen soll,
ist aber zumindest richtungsweisend.

Textbeispiel: ,In manchen Arztpraxen riecht es ungewohnt. Das ist die neueste Idee im
Duftmarketing, denn den Patienten soll dadurch die Angst vor der Spritze genommen
werden.”

Man kann auf keine Kernaussage schlieBen. Der Artikel bietet eher allgemeine
Informationen zum Thema Duftmarketing und versucht dabei auf positive sowie negative
Aspekte einzugehen.

Der Aufbau des Artikels macht dies ebenfalls deutlich. Zu Beginn wird ein kurzer
Uberblick iiber mégliche Wirkungsweisen von verschiedenen Duftmischungen gegeben.
Textbeispiel: ,,Der Duft von Vanille soll an die Kinderpsyche erinnern, das soll ein Gefthl
von Vertrautheit hervorrufen. Der Apfelduft soll als Angstblocker eingesetzt werden, denn

er ist ein markanter Duft, mit dem niemand etwas Bodses verbindet. Lavendel ist ein
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ausgleichender Stoff zur Beruhigung. Diese Duftmischung wird in Kinder- oder
Zahnarztpraxen haufig verwendet. Denn wenn es nicht sofort typisch nach Arztpraxis
riecht, dann ist man sofort viel ruhiger und hat weniger Angst.*

Es folgt eine Einfliihrung in das Thema Duftmarketing. Die Autorin verweist auf Ergebnisse
einer Studie (siehe oben) und bietet eine kurze Einflhrung in die Einsatzbereiche sowie
Wirkungsweisen von Duftmarketing. Am Ende des Artikels wird auf mdgliche
Gesundheitsschaden durch Diifte in der Raumluft hingewiesen.

4.10 ,,Die Welt als Geruch*

Artikel: ,Die Welt als Geruch®
In: Zeitschrift Spiegel (Print)
Ausgabe: 12/2008

Autorin: Tina Hattl

Der Artikel beschreibt die Arbeit der Duftforscherin Sissel Tolaas. Der Bezug zum Thema
Duftmarketing kann in ihrer Arbeit mit Hotels und Sportartikelherstellern hergestellt
werden, flr die sie eine olfaktorische Corporate Identity kreierte. Ebenso wird der Bezug
zum Thema durch den Verweis auf die manipulative Wirkung von Diften aufgezeigt.

Analyse der Forschungsfragen A1 bis AS3:

Der Artikel ist eine DIN-A4-Seite lang und besteht aus drei Spalten. Der Artikel wird
mittels zweier Bilder veranschaulicht. Ein Bild zeigt die Kinstlerin und Duftforscherin
Sissel Tolaas vor Regalen, in denen sich Flaschchen befinden. Das zweite Bild zeigt ein
Regal mit Sprihflaschen. Die Autorin Tina HUGttl verweist nicht auf weiterfihrende
Literatur.

Analyse der Forschungsfragen B1 und B2:

Das Schlagwort Manipulation ist im Artikel zu finden.

Textbeispiel: ,Sie warnt vor der Manipulation durch Gerliche und entwickelt fiir eine
Hotelkette und einen Sportartikelhersteller die ,olfaktorische Corporate Identity".”

Weiter Schlagworte sind im Artikel nicht zu finden.

Die Sprache ist leicht fir die Allgemeinheit zu verstehen. Der Artikel ist in einem
einfachen und leicht lesbaren Stil geschrieben. Es wird keine Fachsprache verwendet.
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Es werden keine externen Quellen angegeben, auf die sich der Inhalt des Artikels
bezieht. Man kann darauf schlieBen, dass ein Interview mit der Duftforscherin Sissel
Tolaas geflhrt wurde, da diese mehrmals zitiert wird und der Artikel hauptsachlich ihre
Arbeit beschreibt.

Die Autorin scheint dem Thema gegenlber neutral eingestellt zu sein. Der Artikel wurde
in einer neutralen/objektiven Art und Weise verfasst.

Die einleitenden Satze machen dies ebenso deutlich:

Textbeispiel: ,Der Inhalt des kleinen Pakets, das der UPS-Bote Sissel Tolaas in die Hand
driickt, ist zum Glick vakuumverpackt. Menschen mit untrainierter Nase wirde sonst
schlecht.”

Man erkennt, dass das Hauptaugenmerk des Artikels auf dem Thema Difte und ihre
Wirkung sowie auf der Arbeit der Duftforscherin Sissel Tolaas liegt. Das Thema
Duftmarketing wird erst im letzten Absatz des Artikels aufgegriffen.

Auf eine Kernaussage kann man nach Lektlre des Artikels keine Schliisse ziehen. Es
geht lediglich um die Duftforscherin Sissel Tolaas. Der Artikel beschreibt ihr Wirken. Das
Thema Duftmarketing wird im letzten Absatz erwahnt, da dies ebenfalls einen Teil ihrer
Arbeit darstellt. Interessant ist der Verweis auf den manipulativen Aspekt von Geriichen
(siehe oben). Der Artikel bietet keine allgemeine Information Uber Duftmarketing. Der
Artikel gibt uns eine einleitende Beschreibung der Person Sissel Tolaas. Es folgt eine
kurze Biografie, die Beschreibung ihrer Arbeit sowie aktueller Projekte. Am Ende des
Artikels kann man den Bezug zum Thema Duftmarketing erkennen und einen Ausblick auf
den zukUnftigen Duftmarkt finden.

Textbeispiele: ,Und doch ist das Unternehmen International Flavor & Fragrances Inc., der
Weltmarktfihrer auf dem Duft- und Aromenmarkt, ihr Sponsor.*

,Die Antwort, wie die Zukunft auf dem Duftmarkt aussehen kdnnte, steht abgefillt in ihnrem
Labor: Dort hat sie einen Liter ihres Eigengeruchs reproduziert. Je nach Anlass peppt sie
ihn mit ein paar Molekulen auf.”

83



4.11 Untersuchungsergebnisse der Einzelanalysen im Uberblick

Zur Veranschaulichung der oben beschriebenen Ergebnisse dienen die Tabellen 1 bis 11.

a.) Ergebnisse der Analyse nach den formalen Untersuchungskriterien im Uberblick:

Forschungsfrage | Forschungsfrage | Forschungsfrage

Artikel A1l A2 A3

1 2 DIN-A4-Seiten 3 Bilder Kein Verweis auf weiterfihrende Literatur

2 Ca. 600 Warter 1 Bild Kein V_erwels auf we[terf[]hrende Literatur,
Verweis auf Internetlinks

3 2 DIN-A4-Seiten 1 Bild Kein Verweis auf weiterfihrende Literatur

4 1 DIN-A4-Seite 2 Bilder Kein Verweis auf weiterflihrende Literatur

5 3 DIN-A4-Seiten 6 Bilder Kein V'erwels auf we[terf[]hrende Literatur,
Verweis auf Internetlinks

6 Ca. 850 Worter 1 Bild Kein Verweis auf weiterflihrende Literatur

7 Ca. 700 Worter 1 Bild Kein Verweis auf weiterfihrende Literatur

8 Ca. 950 Warter 5 Bilder Kein Verweis auf weiterflhrende Literatur

9 Ca. 600 Worter 1 Bild Kein Verweis auf weiterfihrende Literatur

10 1 DIN-A4-Seite 2 Bilder Kein Verweis auf weiterfihrende Literatur

Tabelle 1: Ergebnisse der Analyse nach formalen Untersuchungskriterien im Uberblick (Artikel 1 bis 10)

b.) Ergebnisse der Analyse nach den inhaltlichen Untersuchungskriterien im Uberblick:
Der Einfachheit halber wurde in den Ubersichtstabellen auf eine geschlechtsspezifische

Unterscheidung verzichtet. Unter dem Begriff ,Autor® sind in den folgenden Tabellen

mannliche  und  weibliche  Autoren  bzw.  Autorinnen  zusammengefasst.
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Artikel 1, ,Glickliche Luft, test

Forschungsfragen

Ergebnisse

Forschungsfrage B1+B2

Beeinflussung, Verhalten (nicht im Zusammenhang des gelenkten
Verhaltens), Atmosphéare, Stimmung

Forschungsfrage B3

Einfache Sprache, keine Fachsprache

Forschungsfrage B4

Keine Quellen angegeben, auf die sich Inhalt bezieht

Forschungsfrage B5

Einstellung des Autors negativ,
Intention: allgemeine Information tber Duftmarketing, Verweis auf

gesundheitsschadigende Aspekte

Forschungsfrage B6

Einleitung positiv

Forschungsfrage B7

Kernaussage:

Kritische Auseinandersetzung mit dem Thema Duftmarketing

Forschungsfrage B8

Artikel bietet grundlegende Information Uber Duftmarketing

Tabelle 2: Ergebnisse der Analyse nach inhaltlichen Untersuchungskriterien im Uberblick (Artikel 1)

Artikel 2, ,Pionier der verlockenden Dufte“, Berner Zeitung

Forschungsfragen

Ergebnisse

Forschungsfrage B1+B2

Manipulation, Umsatz, Stimmung

Forschungsfrage B3

Einfache Sprache, keine Fachsprache

Forschungsfrage B4

Keine Quellen angegeben, auf die sich Inhalt bezieht

Forschungsfrage B5

Einstellung des Autors neutral

Forschungsfrage B6

Einleitung verweist bereits auf das Thema des Artikels

Forschungsfrage B7

Keine Kernaussage erkennbar

Forschungsfrage B8

Artikel bietet grundlegende Information Gber Duftmarketing und

Uber das Unternehmen von Beat Grossenbacher

Tabelle 3: Ergebnisse der Analyse nach inhaltlichen Untersuchungskriterien im Uberblick (Artikel 2)
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Artikel 3, ,Packen Sie Ihre Gaste an der Nase*, Rolling Pin

Forschungsfragen

Ergebnisse

Forschungsfrage B1+B2

Emotion, Stimmung, Atmosphéare

Forschungsfrage B3

Einfache Sprache, Umgangssprache, keine Fachsprache

Forschungsfrage B4

Keine Quellen angegeben, auf die sich Inhalt bezieht

Forschungsfrage B5

Einstellung des Autors positiv,

Intention: Bewerbung des Themas

Forschungsfrage B6

Positive Einleitung des Themas

Forschungsfrage B7

Kernaussage:

Positive Darstellung des Themas Duftmarketing

Forschungsfrage B8

Artikel bietet grundlegende Information Gber Duftmarketing, Bezug
zur Hotellerie

Tabelle 4: Ergebnisse der Analyse nach inhaltlichen Untersuchungskriterien im Uberblick (Artikel 3)

Artikel 4, ,Weichspdiler firs Gehirn®, Spiegel

Forschungsfragen

Ergebnisse

Forschungsfrage B1+B2

Manipulation, gelenktes Verhalten

Forschungsfrage B3

Einfache Sprache, Umgangssprache, Keine Fachsprache

Forschungsfrage B4

Keine Quellen angegeben, auf die sich Inhalt bezieht

Forschungsfrage B5

Einstellung des Autors neutral

Forschungsfrage B6

Einleitung verweist deutlich auf das Thema des Artikels

Forschungsfrage B7

Keine Kernaussage erkennbar

Forschungsfrage B8

Keine allgemeine Information zum Thema Duftmarketing gegeben

Tabelle 5: Ergebnisse der Analyse nach inhaltlichen Untersuchungskriterien im Uberblick (Artikel 4)
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Artikel 5, ,Eine Nasenlange voraus®, trend

Forschungsfragen

Ergebnisse

Forschungsfrage B1+B2

Verhalten (nicht im Zusammenhang des gelenkten Verhaltens),

Stimmung, Geflhl, Umsatz, Verkaufsférderung

Forschungsfrage B3

Einfache Sprache, keine Fachsprache

Forschungsfrage B4

Keine Quellen angegeben, auf die sich Inhalt bezieht

Forschungsfrage B5

Einstellung des Autors positiv,

Intention: Bewerbung des Themas

Forschungsfrage B6

Einleitung verweist nicht deutlich auf das Thema des Artikels

Forschungsfrage B7

Kernaussage: Erhéhung des Verkaufsumsatzes durch

Duftmarketing

Forschungsfrage B8

Artikel bietet Grundlegende Information tGber Duftmarketing mit
Schwerpunkt Duftwirkung

Tabelle 6: Ergebnisse der Analyse nach inhaltlichen Untersuchungskriterien im Uberblick (Artikel 5)

Artikel 6, ,Duftmarketing — Riech und arm*®, Sdddeutsche Zeitung (Online-Ausgabe)

Forschungsfragen

Ergebnisse

Forschungsfrage B1+B2

Geflhl, Umsatz, Umsatzsteigerung

Forschungsfrage B3

Einfache Sprache, keine Fachsprache

Forschungsfrage B4

Keine Quellen angegeben, auf die sich Inhalt bezieht

Forschungsfrage B5

Einstellung des Autors negativ,
Intention: kritische Auseinandersetzung mit dem Thema

Duftmarketing

Forschungsfrage B6

Einleitung macht kritische Einstellung des Autors deutlich

Forschungsfrage B7

Kernaussage: Kritisches Hinterfragen von Duftmarketing

Forschungsfrage B8

Artikel bietet grundlegende Information Gber Duftmarketing,

Kritik an Duftmarketing

Tabelle 7: Ergebnisse der Analyse nach inhaltlichen Untersuchungskriterien im Uberblick (Artikel 6)
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Artikel 7, ,Mit Beerenduft auf Kundenfang“, Frankfurter Allgemeine (Online-Ausgabe)

Forschungsfragen Ergebnisse

Manipulation/Umsatz/Umsatzsteigerung/Absatzférderung/
Forschungsfrage B1+B2 ) .
Stimmung/Atmosphére

Forschungsfrage B3 Einfache Sprache, keine Fachsprache

Forschungsfrage B4 Keine Quellen angegeben, auf die sich Inhalt bezieht

Einstellung des Autors positiv,
Forschungsfrage B5 ) ) o .
Intention: allgemeine Information Uber Duftmarketing

Forschungsfrage B6 Einleitender Satz macht das Thema des Artikels nicht deutlich
Forschungsfrage B7 Keine Kernaussage erkennbar
Forschungsfrage B8 Artikel bietet grundlegende Information Uber Duftmarketing

Tabelle 8: Ergebnisse der Analyse nach inhaltlichen Untersuchungskriterien im Uberblick (Artikel 7)

Artikel 8, ,Es riecht nach Geschéaft“, Kurier

Forschungsfragen Ergebnisse

Manipulation/Beeinflussung/Gefihl/Umsatz/Umsatzsteigerung/
Forschungsfrage B1+B2

Atmosphare
Forschungsfrage B3 Einfache Sprache, keine Fachsprache
Forschungsfrage B4 Keine Quellen angegeben, auf die sich Inhalt bezieht

Einstellung des Autors neutral bis positiv,
Forschungsfrage B5 Intention: allgemeine Information Gber Duftmarketing,

Bewerbung des Themas

Forschungsfrage B6 Einleitender Satz macht Thema des Artikels nicht deutlich
Forschungsfrage B7 Keine Kernaussage erkennbar
Forschungsfrage B8 Artikel bietet grundlegende Information Uber Duftmarketing

Tabelle 9: Ergebnisse der Analyse nach inhaltlichen Untersuchungskriterien im Uberblick (Artikel 8)
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Artikel 9, ,An der Nase verflihren®, Frankfurter Allgemeine

Forschungsfragen Ergebnisse

Forschungsfrage B1+B2 Manipulation/gelenktes Verhalten/Gefiihl/Umsatz
Forschungsfrage B3 Einfache Sprache, keine Fachsprache
Forschungsfrage B4 Keine Quellen angegeben, auf die sich Inhalt bezieht
Forschungsfrage B5 Einstellung des Autors neutral

Einleitungssatz ist richtungsweisend, aber macht Thema des
Forschungsfrage B6 . . . .
Artikels nicht 100-prozentig deutlich

Forschungsfrage B7 Keine Kernaussage erkennbar

Forschungsfrage B8 Artikel bietet grundlegende Information Gber Duftmarketing

Tabelle 10: Ergebnisse der Analyse nach inhaltlichen Untersuchungskriterien im Uberblick (Artikel 9)

Artikel 10, ,Die Welt als Geruch®, Spiegel

Forschungsfragen Ergebnisse
Forschungsfrage B1+B2 Manipulation
Forschungsfrage B3 Einfache Sprache, keine Fachsprache
Forschungsfrage B4 Keine Quellen angegeben, auf die sich Inhalt bezieht
Forschungsfrage B5 Einstellung des Autors neutral
Forschungsfrage B6 Einleitung verweist auf das Thema des Artikels
Forschungsfrage B7 Keine Kernaussage erkennbar

Bietet keine Informationen tber Duftmarketing, Verweis auf
Forschungsfrage B8 . .

Duftmarketing erst am Ende des Artikels

Tabelle 11: Ergebnisse der Analyse nach inhaltlichen Untersuchungskriterien im Uberblick (Artikel 10)
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5. Darstellung der Ergebnisse der Gesamtauswertung

Dieses Kapitel widmet sich der Darstellung der Gesamtergebnisse. Die Einzelanalysen
der ausgewahlten Artikel bilden dazu die Grundlagen.

5.1 Darstellung der Untersuchungsergebnisse

Ergebnisse zu den Forschungsfragen A1 bis A3:

Forschungsfrage A1: Die Lange der Artikel liegt zwischen einer halben und drei DIN-A4-
Seiten.

Forschungsfrage A2: Alle untersuchten Artikel waren bebildert.

Forschungsfrage A3: In keinem der untersuchten Artikel wurde auf weiterfihrende
Literatur verwiesen. In zwei der zehn untersuchten Artikel verwiesen die Autoren auf

Internetlinks.

Analyse der Forschungsfragen B1 bis B8:

Forschungsfragen B1/B2: Die Untersuchung nach den Schlagworten hat ergeben, dass
sieben der zehn Artikel Begriffe der ersten Schlagwortgruppe
(Manipulation/Beeinflussung/gelenktes Verhalten) im oben erklarten Sinne enthalten. In
finf der untersuchten Artikel sind Begriffe der zweiten Schlagwortgruppe (Emotion/en
bzw. Geflihl/e) enthalten. Sechs der untersuchten zehn Artikel beinhalten Begriffe der
dritten Schlagwortgruppe (Umsatz/Umsatzsteigerung/Absatzsteigerung/Absatzférderung).
Begriffe der vierten Schlagwortgruppe (Atmosphare/Stimmung) kommen ebenfalls in
sechs der zehn untersuchten Artikel vor.

Besonderes Augenmerk lag auf der Untersuchung hinsichtlich des Begriffs Manipulation.
Dieser Begriff kam in seiner urspringlichen sowie einer leicht abgewandelten Form in
sechs der zehn untersuchten Artikel vor.

Die Schlagworte stehen oft in einem negativen Zusammenhang, werden aber im weiteren
Verlauf der Artikel meist durch relativierende Statements bzw. eine allgemein positive Art
und Weise der weiteren Berichterstattung abgeschwacht. Dennoch muss man anmerken,
dass die angefihrten Begriffe zumindest in den Artikeln erwadhnt und somit in
Zusammenhang zu Duftmarketing gesetzt werden.
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Forschungsfrage B3: Die untersuchten Artikel wurden durchgehend in einem einfachen,
gut verstandlichen Stil verfasst. Auf die Verwendung von Fachausdricken wurde
verzichtet. Die Artikel weisen vereinzelt einen umgangssprachlichen Charakter auf.

Forschungsfrage B4: In keinem der untersuchten Artikel werden externe Quellen
angegeben, auf die sich die Autoren/Autorinnen inhaltlich beziehen.

Forschungsfrage B5: In vier von zehn untersuchten Artikeln kann man eine positive
Einstellung des Autors/der Autorin dem Thema Duftmarketing gegenlber erkennen. Zwei
der zehn untersuchten Artikel weisen eine negative Einstellung des Autors/der Autorin
auf. In vier von zehn Fallen kann man von einer neutralen Sichtweise des Autors/der
Autorin in Bezug auf Duftmarketing sprechen.

Die Intentionen der Autoren/Autorinnen scheinen hauptsachlich die Darbietung einer
allgemeinen Information Uber Duftmarketing, die Erlauterung der mdglichen
Einsatzbereiche und die Erklarung der Wirkungsweise von Duftmarketing zu sein. Weiters
kann man erkennen, dass die Autoren/Autorinnen Wert auf die Erwahnung kritischer
Aspekte legen, auch wenn diese im Laufe der Artikel wieder entkraftet werden. Man kann
feststellen, dass ebenso (in vier von zehn untersuchten Artikeln) die Frage nach
gesundheitlichen Beeintrachtigungen durch den Einsatz von Duften in der Raumluft

aufgeworfen wird.

Forschungsfrage B6: Die Einleitung lasst nicht immer auf das Hauptthema des Artikels
schlieBen.

Forschungsfrage B7: In sechs der zehn untersuchten Artikel kann man keine
Kernaussage erkennen. Das lasst darauf schlieBen, dass es um die Weitergabe
grundlegender Information geht.

In vier der untersuchten Artikel kdnnen eine bzw. mehrere Kernaussagen erkannt werden.

Forschungsfrage B8: Artikel, die zur allgemeinen Information Uber das Thema
Duftmarketing dienen, und Artikel, die auf spezielle Aspekie der Thematik eingehen,
halten sich in der Untersuchung die Waage. Einige der untersuchten Artikel gehen auf
einen speziellen Aspekt von Duftmarketing ein, bieten aber gleichzeitig auch allgemeine

Informationen zum Thema Duftmarketing an.
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5.2 Diskussion der Ergebnisse hinsichtlich der zentralen Forschungsfrage

Die zentrale Forschungsfrage kann zusammenfassend folgendermaBen beantwortet
werden:

Entgegen der anfénglichen Erwartungen konnte aus der Untersuchung geschlossen
werden, dass Duftmarketing in der medialen Darstellung durchaus mit den Begriffen
Manipulation, gelenktes Verhalten und Beeinflussung der Konsumenten in Verbindung
gebracht wird. Printmedien berichten also nicht ausschlieBlich positiv Uber das Thema
Duftmarketing. Duftmarketing wird in den Printmedien tendenziell aber eher positiv
dargestellt. Der Aspekt der Manipulation bzw. der Beeinflussung durch den Einsatz von
Duftstoffen zu Marketingzwecken wird in den Printmedien zwar erwdhnt, nimmt aber
vielmehr einen geringen Part in den einzelnen Berichten ein. Weist der Autor/die Autorin
in einem Artikel auf die negativen Aspekte von Duftmarketing hin, werden diese in der
Folge meist durch relativierende positive Statements bzw. eine weiterfuhrende positive
Berichterstattung entkraftet. Es geht also nur selten Uber die bloBe Erwdhnung negativer
Aspekte hinaus.

Von Bedeutung ist an dieser Stelle, dass der Manipulationsbegriff in sechs der zehn
untersuchten Artikel Verwendung fand. Dies lag deutlich Uber den anfanglichen
Erwartungen.

Ein Argument, das sich oft in der Berichterstattung wiederfinden lasst, ist die Frage nach
den gesundheitlichen Schaden, die durch den Einsatz von Duftstoffen in der Raumluft
hervorgerufen werden kénnen.

Interessant ist die offene Darstellung der Umsatzsteigerung als eigentliches Ziel von
Duftmarketing. Dennoch fallt die kritische Berichterstattung zum Thema Duftmarketing
vergleichsweise gering aus. Nur bei zwei der zehn untersuchten Artikel kann man auf eine
eindeutig negative, kritische Auseinandersetzung mit dem Thema Duftmarketing
schlieBen. Den restlichen Artikeln liegt eine positive oder neutrale Berichterstattungsweise
zugrunde.

Duftmarketing findet in der medialen Darstellung zwar Gehér, wird aber vergleichsweise
selten in den Medien thematisiert. Artikel zum Thema Duftmarketing zu finden, ist daher
vergleichsweise schwierig. Allgemein kann festgehalten werden, dass die
Berichterstattung zum Thema Duftmarketing vergleichsweise gering ausfallt.

Die Artikel weisen werbende Tendenzen auf, wobei diese aber nicht den Hauptteil der
Berichterstattung einnehmen. Die Berichte bieten grundlegende Informationen zur
Wirkungsweise und den Einsatzmdglichkeiten von Duftmarketing und gehen ebenso
vertiefend auf spezielle Aspekte von Duftmarketing ein.
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Die Analyse lasst keine klare Aussage darlUber zu, ob Medien das Thema Duftmarketing
beschénigen oder nicht. Es kann aber festgehalten werden, dass die kritische
Herangehensweise an das Thema deutlich geringer ausfallt.

Man kann Uber die Jahre keine auffélligen Veranderungen in der Berichterstattung
feststellen.

5.3 Hypothesenprifung

Die Untersuchung sollte Tendenzen in der Duftmarketing-Berichterstattung aufzeigen. Der
Umfang der Untersuchung ist allerdings zu gering, um ein reprasentatives Ergebnis
darlegen zu kénnen. Dennoch sollen die Untersuchungsergebnisse an dieser Stelle zur
Hypothesenprifung herangezogen werden.

H1: Duftmarketing wird in den Print- und Onlinemedien (im Folgenden unter der
Bezeichnung Medien zusammengefasst) vorwiegend positiv dargestellt. Negative
Begriffe wie Manipulation/Beeinflussung/gelenktes Verhalten kommen in den
Artikeln nicht vor. Eine Erwdhnung der manipulativen/beeinflussenden Aspekte von
Duftmarketing fehlt in der Berichterstattung.

Die Untersuchung hat ergeben, dass Duftmarketing in den Medien nicht ausschlieBlich
positiv dargestellt wird. Allerdings waren nur zwei der zehn untersuchten Artikel einer
kritischen bzw. negativen Berichterstattung gleichzusetzen. Dies deutet auf einen eher
geringen Prozentsatz an kritischen bzw. negativen Berichten zum Thema Duftmarketing
hin. Daher kann der erste Teil der Hypothese bestétigt werden.

Der Aspekt der Manipulation in Zusammenhang mit dem Thema Duftmarketing wird in der
medialen Berichterstattung erwahnt. Ebenso wird auf die Aspekte der Beeinflussung bzw.
auf den Aspekt der moglichen Verhaltenssteuerung verwiesen. In sieben von zehn
Artikeln fiel die Suche nach den Schlagworten Manipulation/Beeinflussung/gelenktes
Verhalten positiv aus. Der zweite Teil der Hypothese konnte somit nicht bestatigt werden.

H2: Durch die vorwiegend positive Berichterstattung kommt es zu keiner neutralen
oder kritischen medialen Auseinandersetzung mit dem Thema Duftmarketing.

In den untersuchten Medien ist eine vermehrt neutrale oder positive Auseinandersetzung

mit dem Thema Duftmarketing zu erkennen. In vier der zehn untersuchten Artikel wird

positiv Uber das Thema Duftmarketing berichtet, ebenfalls vier der zehn untersuchten
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Artikel berichten auf eine neutrale Art und Weise tber das Thema Duftmarketing, nur zwei
der zehn untersuchten Artikel lassen eine kritische Auseinandersetzung mit dem Thema
Duftmarketing erkennen. Dennoch zeigt die Untersuchung, dass die kritische
Auseinandersetzung mit dem Thema Duftmarketing in den Medien gegeben ist. Auch
wenn diese sehr gering ausfallt. Die Annahme kann somit nicht bestatigt werden.

H3: Die Kernaussage der Berichterstattung bildet die Bewerbung von
Duftmarketing als neue Marketingdisziplin. Duftmarketing wird als eine
Verbesserung der Lebensqualitat dargestelit.

Artikel zum Thema Duftmarketing weisen bewerbende Tendenzen hinsichtlich des
Themas Duftmarketing als neue Marketingdisziplin auf. Die Untersuchung macht deutlich,
dass nicht ausschlieBlich die Bewerbung des Themas Duftmarketing Hintergrund der
Berichterstattung ist. Duftmarketing wird nicht direkt als eine Verbesserung der
Lebensqualitat dargestellt. Die Hypothese kann somit nicht bestatigt werden.
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6. Resiumee und Ausblick

Eine MarketingmaBnahme wie Duftmarketing spiegelt die Entwicklung unserer
Gesellschaft deutlich wieder. Aus dem Uberfluss heraus entstand ein Aufnahmestopp
gegenlber auBeren Reizeinflissen. Marketingexperten — im Allgemeinen immer auf der
Suche nach den perfekten Verhaltenssteuerungsmechanismen beim Konsumenten —
sahen sich mit der Aufgabe konfrontiert, nach einem neuen, effektiven Weg zu suchen,
um beim Kunden Gehér zu finden. Neuromarketing und in weiterer Folge Duftmarketing
bieten Méglichkeiten, diesen neuen Weg zu beschreiten.

Was kann man nun Uber diese Entwicklung sagen?

Diese Entwicklung ist nicht Gber Nacht passiert. Seit langer Zeit arbeiten wir darauf hin.
Wie man sich bettet, so liegt man. Bezogen auf den Werbemarkt heiB3t das, dass
Werbung nicht mehr die gewtinschte Wirkung erzielt. Werbespezialisten versuchen daher
einen Schritt weiterzugehen und uns intensiv und personlich anzusprechen. Die
emotionale Positionierung der Produkte ist die Folge, die Rede ist vom
erlebnisorientierten Konsumenten und von der Inszenierung eines Verkaufsorts. Difte
nehmen ihren Platz in einem neuen Gesamtbild ein. Dieses Bild soll uns ganzheitlich
ansprechen, soll all unsere Sinne erwecken.

Difte sprechen unsere Emotionen an und wecken Erinnerungen. Dufte machen uns
empfanglich fir positive Verbindungen und haben Einfluss auf unsere Stimmung. All das
soll mit dem Ziel der Umsatzsteigerung gewinnbringend eingesetzt werden. Unsere
Emotionen sind das Ziel neuer MarketingmaBnahmen, unser Gehirn liefert dazu die
nétigen Informationen.

Wissen wir dartiber Bescheid? Wo kann sich der Normalverbraucher dartiber informieren
und wie viel sind diese Informationen wert? Die Arbeit soll einen Einblick in die mediale
Darstellung des Themas Duftmarketing geben und aufzeigen, inwieweit Medien uns tber
erwahnte Fakten in Kenntnis setzen.

Die Untersuchung von zehn Artikeln aus Zeitungen und Zeitschriften sollte Aufschluss
darUber geben, ob der Konsument ausreichend uber diese Entwicklungen in Kenntnis
gesetzt wird. Dazu wurde die Inhaltsanalyse als Untersuchungsmethode gewahlt.
Probleme ergeben sich dabei im vorwiegend interpretativen Charakter der
Untersuchungsmethode. Dennoch lassen sich nach Analyse der Artikel eindeutige
Schlisse auf die Art und Weise der medialen Berichterstattung zum Thema Duftmarketing
ziehen. Die Untersuchungsergebnisse machen deutlich, dass die durch die mediale
Berichterstattung gegebenen Informationen den kritischen Konsumenten nicht

zufriedenstellen kdénnen, da sie dazu allzu gering ausfallen. Dennoch nltzen sie dem
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Leser als eine allgemeine Aufklarung und stellen so sicher, dass der aufmerksame
Konsument zumindest Uber grundlegende Wirkungsweisen und Einsatzbereiche von
Duftmarketing Bescheid weiB. Der Leser erkennt so, dass seine Sinne Teil neuer
Werbestrategien geworden sind.

Anknipfend an die Untersuchungsergebnisse dieser Arbeit, kénnte in weiterer Folge
untersucht werden, wie verbreitet der Begriff Duftmarketing bereits ist und woher
eventuelle Informationen zur Thematik bezogen werden. Ebenso kdnnte man
untersuchen, wieso die mediale Berichterstattung zum Thema Duftmarketing
vergleichsweise gering ausféllt und wieso diese einen vermehrt positiven Touch hat.
Haben vielleicht wirtschaftliche Grinde (beispielsweise das Sponsoring nambhafter
Unternehmen) etwas damit zu tun?

Da die Entwicklung von Duftmarketing in Europa noch in den Anfangen steckt, ist
anzunehmen, dass es einen Zuwachs von Duftmarketing-Unternehmen geben wird.
Ebenso wird es einen Anstieg von Unternehmen geben, die Duftmarketing
gewinnbringend einsetzen wollen. Auch im Hinblick auf mdgliche zukinftige
Marktentwicklungen kénnten Untersuchungen durchgefiihrt werden.

Ein weiterer nicht zu vernachlassigender Aspekt ist die Frage nach den gesundheitlichen
Auswirkungen von Duftstoffen in der Raumluft.

AbschlieBend kann festgehalten werden, dass die Konsumenten nicht in der nétigen Form
informiert werden. Man kann daher darauf schlieBen, dass der Einsatz von Diften am
Point of Sale weiterhin eher unbemerkt bleiben wird und sich daher enorme Mdglichkeiten
fr etwaige neue Marketingmethoden auftun werden.

Die Frage, welche weiteren Auswirkungen dies auf unser Konsumentenverhalten haben
wird, sei an dieser Stelle in den Raum gestellt. Der Einsatz von Sinnesreizen fir
Marketingzwecke ist und bleibt bedenklich und sollte uns im Umgang mit dem eigenen
Kaufverhalten héchste Aufmerksamkeit abverlangen.
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8. Anhang

8.1 Untersuchte Artikel

DUFTMARKETING

FREIZEIT + VERKEHR

L,Gluckliche Luft”

Plastiktaschen, die nach Leder riechen, Autohduser, die wie Friihling duften:

Wer fiihrt uns heute an der Nase herum?

ohlige Diifte bringen uns dem
Paradies niher Das dachte
man schon in der Antike, und

so denkt man auch heute — zum Beispiel
bei BMW. Seit kurzem kinnen Kunden
im Ausstellungspavillon in Miinchen ei-
ne Prise Himmel schntiffeln. ,Experience
Paradise” wirbt die Presseerklirung, erle-
be das Paradies —und zwar im Cabrio. Je-
des Modell eine eigene Welt, Flachhild-
schirme bringen Landschaften vor Au-
gen, ein Sensor auf dem Boden sorgt fiir
den passenden Duft. 30 Sekunden lang
eine Note von ,Kiihler Frische”,  Vulkan-
feuer” oder ,Wiistenwind”, alles mit
,100% naturreinen dtherischen Olen®.
+Wir 6ffnen die Sinne und schaffen ein
ganzheitliches Erlebnis”, eriutert An-
drea Seehusen, die Leiterin des BMW
Group Pavillons. Damit das nicht gleich
an der Tiir zum Cabrio authért, wird zu-
dem der ganze Pavillon beduftet. ,So
schaffen wir eine gute, frohliche Atmos-
phire. Unsere Kunden sagen "Ach, ist es
angenehm hier', berichtet Seehusen.
Und welcher Verkiiufer méchte das
nicht von seinen Kunden héiren? Weil un-
sere Augenund Ohren immer resistenter
gegen die alltigliche Werbeflut werden,

80 et BROM

entdecken Marketingspezialisten auch
in Deutschland zunehmend unseren
fiinften Sinn als Angriffspunkt.

Immer der Nase nach
Die Theorie des Duftmarketings ist sim-
pel: Unser Geruchssinn ist als ,Tor zur
Seele" ein besonders geeigneterWeg, Ge-
fithle zu wecken, ,die der Verstand nicht
kontrollieren kann®. So die Miinchner
Firma Voitino, ein Anbieter von Diiften
und Duftsdulen (siehe Foto rechts oben)
fiirs Marketing. Stolz preist Voitino im
Internet die eigene
Forschung in Sa-

Griinder von Voitino. ,Dabei ist es wich-
tig, auch die anderen Sinne anzuspre-
chen. Zum Beispiel wirkt Obstduft im
Wartezimmer eines Zahnarztes dann

sehr positiv, wenn auch eine Obstschale
auf dem Tisch steht, die allein ja heut-
zutage nicht mehr riecht.”

Strumpfhosen duften

Begonnen hatalles mit der Parfiimierung

von Produkten, von Weichspiilern in al-

len Duftnoten bis hin zu parfiimierten

Damenstriitmpfen. Riechstoffe kiénnen
mittlerweile Kunst-
ledertaschen einen

chen Duftmarketing Mnrketmgspezm]lsten tiuschend echten
an: ,Wir kénnen entdecken zunehmend Ledergeruch  ge-
heute tatsichlich unseren fiinften Sinn ben. Bei Wasch-
das Verhalten des z und  Reinigungs-
als Angriffspunkt. gung
Kunden bewusstbe- g P! mitteln sind Diifte
einflussen.” zum entscheiden-

Vielleicht eine Ubertreibung. Doch
Tatsache ist: Bei der Verarbeitung von
Reizen, die die Nase aufnimmt, sind ent-
wicklungsgeschichtlich sehr alte Teile
des Gehirns beteiligt. Gerliche kiinnen
tief in Gefithle eingreifen. ,Mit unseren
Diiften wecken wir Erinnerungen und 1§-
sen Wohlbefinden aus", sagt Hans Voit,

den Marketingfaktor geworden, oft wich-
tiger als die Wirksamkeit. Dabei folgen
wir dfter unserer Nase, als uns bewusst
ist. Ein Mitarbeiter der Entwicklungs-
abteilung eines deutschen Waschmittel-
herstellers fithrt ein Beispiel an: ,Wenn
wir die Rezeptur unseres Waschmittels
indern, gibt es kaum je eine Reklamati-
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on. Wenn sich dagegen der Duft ver-
indert, laufen bei uns die Telefone heild
und die Leute sagen: Fuer Waschmittel
wiischt nicht mehr richtig.”

Lufthoheit iibernommen

Nur konsequent, dass die Marketingspe-
zialisten nun auch den Luftraum des
Kunden zu erobern suchen. Und zwar
schon heutein grofem Malstab: So setzt
Kaufhof in nahezu jeder zehnten Filiale
Raumbeduftung ein. ,Nur ein Test", wie-
gelt die Pressestelle ab. Auch bei Karstadt
tut man sich schwer, Trotz mehrerer An-
fragen {iber einen Zeitraum von zwei Wo-
chen hinweg konnten wirkeine Auskunft
dariiber erhalten, ob in den Kaufhiusern
des Konzerns Raumluft beduftet wird.

Vielfach setzen die Duftingenieure di-
rekt an der zentralen Klimaanlage an.
+Wir méchten der Luft den natiirlichen
Gehalt zurlickgeben®, sagt Diotima von
Kempski, deren Air Vitalizing System kli-
matisierte Luft mit ,Raumluftessenzen
frisch und natiirlich" machen soll. ,Voll-
kommen gereinigte Luft ist nicht zum
Wohlfithlen®”, betont sie. Im Modehaus
Walz in Ulm setzt man schon seit zehn
Jahren aufihre Technik. ,Duft ist ein gu-
tes Medium, um Stimmung zu machen®,
erliutert Geschiftsfilhrer Bernd Blei-
cher. ,Wir sind als hochwertiges Haus
sehrauf Stimmungen angewiesen. Wenn
man sich wohl fiihlt, bleibt man linger
und greift eher zu.“ Je nach Saison wer-
den andere Aromen eingesetzt, im Frith-
jahr lieblichere mit Mandelbliite und
Blumenwiese, im Winter mit mehr Zimt,
Tannenzapfen und Lebkuchen - immer
so dosiert, dass man den Duft nicht be-
wusst wahrnimmt Trotzdem wirkt er -
nicht nurin Verkaufsriumen.

Bei der Expo 2000 beispielsweise er-
zeugte Bertelsmann in seinem Austel-
lungspavillon Planet M mit ,olfaktori-
schen Vitalstoffen” eine angenehme At-
mosphire, von den Mitarbeitern im
Riickblick liebevoll , gliickliche Luft” ge-
nannt. Und am Flughafen Frankfurt wur-
de einlanger, enger Tunnel zwischen den
Flugsteigen A und B versuchsweise be-
duftet, um Hektik und Stress der durch-
eilenden Passagiere zu mildern. Der Ver-
such wurde abgebrochen. Lufthansa
wollte sich zu diesem Thema gegeniiber
der StirrunG WarentesT nicht dulern.

Ganz vorbei scheint der Einsatz von
Duftstoffen im Frankfurter Flughafen
aber nicht zu sein. Ein Insider berichtet,
im Airport Conference Center wiirde
nach wie vor gelegentlich Zitrusaroma in
die Liiftung gespritht —immer wenn der

Wind unglinstig stehe und Abgase der
Jets mitangesaugt wiirden. Der Verwalter
des Centers dementiert entschieden.

Krankheitstage vermindern

Auch die Arbeitswelt bleibt nicht ver-
schont. Im Berliner Midlerhaus, einem
frisch sanierten Laden- und Geschifts-
haus, zeigt ein Vertreter der Bauherren
stolz das Air Vitalizing System in der auf-
wendigen Liiftungszentrale des Hauses.
,Die Investoren wollten einen besonders
hohen Standard bei der Klimaanlage ha-
ben”, erliutert er den Grund fiir den Zu-
satz von Riechstoffen zur Luft. ,Das soll
das Wohlbefinden verbessern und die
Krankheitstage vermindern®, berichtet
er. ,S0 hat man uns das zumindest ge-
sagt”, fiigt er mit einem Achselzucken
hinzu. Ob die Mitarbeiter sich dadurch
tatsichlich wohler fithlen? Der Mitarbei-
terin einer Bank im ersten Stock steht das
Erstaunen iiber diese Frage im Gesicht
geschrieben. Ich arbeite hierseiteinigen
Monaten, abertiber die Stoffe in der Luft
wusste ich nichts. Ich jedenfalls fithle
mich jetzt definitiv unwohler.”

Hautérzte kritisieren

Unwohl fiihlen sich auch andere ange-
sichts dieser Entwicklung, zum Beispiel
das Umweltbundesamt. Es lehnt die Be-
duftung von Gebiuden iiber die Kli-
maanlage generell ab (siehe Interview),
Hautirzte warnen schon seit lingerem
vor der Zunahme von Allergien durch
Duftstoffe, mittlerweile nach Nickel die
zweithiufigste Ursache von Kontaktal-
lergien, bei Alteren sogar die hiufigste.

Dr. Detlef Ullrich

ist Experte fir Innenraum-
{uft beim Umweltbundes-
amt in Berlin.

Ist die Beduftung von In-
nenrdimen ein Problem?
Wir sehen das sehr kritisch
Durch Riech- und Aromastoffe wird die ohne-
hin schon verunreinigte Innenaumiuft zusdz-
lich belastet. Luft sollte rein sein —so wie
Trinkwasser.

Gibt es besonders bedenkliche Praktiken?
Wer zu Hause Aromade einsetzt, der entschei-
det immer selbst dariber.

Wir wehren uns aber strikt dagegen, dass
Duftstoffe (ber die Klimaanlage im garzen Ge-
baude verteilt werden. Besonders unginstig

Fir die positive Kundenstimulation™:
Mehr als zehntausend Duftsdulen hat

H m

Veitino bereit: kauft.

LDie Zunahme von Duftstoffen ist aus
dermatologischer Sicht sehr mit Skepsis
zu schen®, sagt Professor Jochen Brasch
von der Hautklinik der Universitit Kiel
und Vorsitzender der Deutschen Kon-
taktallergie-Gruppe (DKG). ,In seltenen
Eillen kommt es bei sehr empfindlichen
Personen schon heute bei Duftstoffen in
der Luft, zum Beispiel in Friseurliden, zu
Ekzemen und Atemnot.” Die Raumbe-
duftung hilt Brasch deshalb fiir ein po-
tenzielles Risiko: ,Wie grold esist, werden
wir erst wissen, wenn die Anlagen meh-
rere Jahre im Masseneinsatz sind.”

Bis dahin kann jeder zumindestin den
eigenen vierWinden unnitige Belastun-
gen vermeiden: Auf die hiufige Verwen-
dung von Duftélen und -limpchen sollte
man verzichten. Auch viele natlirliche
itherische Ole, so Jochen Brasch, ,sind
gute Allergene”. <

,Eine Grauzone"

ist, wenn unterhalb derWahrneh-
mungsschwelle dosiert wird.

Die Leute werden Substanzen aus-
gesetzt, ohne dass sie davon etwas
merken. Aus Grinden des Verbrau-
cherschutzes lzhnen wir das ab.
Und es gibt keine gesetzliche
Handhabe dagegen?

Hier besteht gegenwatia, soweit wir das tber-
blicken kannen, eine Grauzene. Solange nie-
mand nachweisbar zu Schaden kommt, kann
man nichts machen.

Lehnen Sie Parfimierung generell ab?
Nein, wir sind nicht grundsazlich gegen Duft-
stoffe. Unser Leben ware arm und grau, wenn
es sie nicht gabe. Aber jader Einzelne soll ent-
scheiden, ob er er sie verwendat oder nicht
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Trommler und
Pfeifer kommen
Am Wochenende steigt
das Fest der Tambouren
und Pfeiferfest.  seite 28

BEAT GROSSENBACHER, WANGEN

Pionier der verlockenden Diifte

Vor zwolf Jahren gab er
seine sichere Anstellung
aufund grindete in
Wangen eine Firma, wie es
sie in der Schweiz noch
nicht gab. Heute verdient
sich Beat Grossenbacher
(47) mit «Duftmarketing»
eine goldene Nase.

«Da riechen Sie einmalls De-
monstrativ hilt Beat Grossenba-
cher ein Papiertaschentuch hin,
auf das er zuvor eine Flussigkeit
verspritht hat. Als sich sein Ge-
geniiber angewidert abwendet,
kommt die Erklirung. «Das ist
Ammoniak, sehr unangenehm,
oder’» Nach Grossenbacher,
dem Duftspezialisten, gibts nun
zwei Moglichkeiten, um den pe-
netranten Gestank zu eliminie-
ren: das iible Ammoniak mit et-
was Wohlriechendem iibertiin-
chen - oder aber es zu neutrali-
sieren.

Neutralisieren ...

Und wieder sprayt Grossenba-
cher aufs Papiertaschentuch:
einmal, zweimal. Und halt es da-
nach seinem Gast erneut zur
Probe unter die Nase, Ergebnis:
Beide Varianten sind nun ertrig-
lich, Beim ubertinchten Ta-
schentuch vermischen sich aller-
dings Ammoniak und parfii-
mierte Substanz alsbald zu et-
was Undefinierbarem. Nicht ge-
rade unangenehm, aber auch
nicht wohlriechend. Ganz anders
das neutralisierte Beispiel: Hier
ist alles Stinkige wie weggezau-
bert.

... Nicht Uhertiinchen

«Geruchsneutralisation ist unse-
te Stirke», sagt Beat Grossenba-
cher. Dafir verwenden er und
sein Team Glyzin, ein natiirlicher
Abkémmling des Maiszuckers.
«Zuerst kommt die Neutralisa-
tion», betont Grossenbacher,
«und erst nachher eine allfillige

Tha mas Peter

Mann mit feiner Nase: Beat Grossenbacher riecht an verschiedenen dtherischen Olen,
aus denen er spiter neue Duftkombinationen «komponiert».

Veredelung mit einem Duft-
stoff.e

Diese Erklarung kommt nicht
von ungefihr, sieht sich doch
Grossenbacher immer wieder

«Dann fiihle ich mich
ein bisschen wie ein

Kiinstler.»
Beat Grossenbacher,
Duftmarketing-Pionier

dem Vorwurf ausgesetzt, er be-
treibe Manipulation. Die meis-
ten seiner rund 2000 Kunden
sind nimlich Verkaufsgeschifte
und Grossverteiler. Sie setzen
seine Duftstoffe wie Hinter-
grundmusik ein. Ziel: Die Kund-
schatt mit angenehmen Diiften
in eine positive Kaufstimmung

zu versetzen und so den Umsatz
zu steigern. Deshalb nehmen
Konsumentenschutzorganisa-
tionen Grossenbacher immer
wieder ins Visier (vgl. Kasten).

Grossenbacher und seiner
Wanger Firma Grorymab hat die-
ser Dauerclinch mit dem Konsu-
mentenschutz bisher nicht ge-
schadet. Im Gegenteil: Die Klein-
firma ist dank der Kritik immer
wieder gross im Gesprach - wie
diese Woche, als die Radiosen-
dung «Espressos Grossenbacher
gegen Konsumentenschiitzerin
Jacqueline Bachmann antreten
liess.

Schweizer Duftpionier

Das hitte sich Beat Grossenba-
cher wohl selbst nicht gedacht,
als er sich vor zwdlt Jahren
selbststindig machte. Damals
begann sich der gelernte Kons-
truktionsschlosser und spitere
Geschiftsfithrer eines mechani-

schen Betriebs mit der Aroma-
therapie zu befassen. Er besuch-
te Kurse, vertiefte sich in die Lite-
ratur. Und mit seinem techni-
schen Wissen probelte erbald an

Duftdosierungssystemen  her-
um. Damit betrat Grossenbacher
Neuland in der Schweiz.

Eine Position, die der Pionier
halten konnte. Zwargibt es mitt-
lerweile einige Schweizer Mitbe-
werber, aber Grossenbachers
Grorymab AG (der Name erin-
nert an die ersten Investoren) ist
immer noch Marktleader. Heute
beschiftigh sie acht Angestellte
und erzielt nach eigenen Anga-
ben rund 1,7 Millionen Franken
Jahresumsatz.

Lavendel fiir Raser

Doch lieber spricht Beat Gros-
senbacher {iber seine neuen
Ideen. Nach den vielen Raser-
unfallen der letzter Zeit denkt
er tber eine speziell dosierte
Beduftung ven Autos nach:
mit Lavendel, «weil der beruhigt
und den  Adrenalinspiegel
senkts,

Doch bis es so weit ist, muss
sich der Oberaargauerwohlnoch
einige Zeit ins stille Kimmerlein
mit den vielen Flischchen zu-
ruckziehen und neue Duftkom-
binationen «komponierens. Sei-
ne liebste Arbeit, wie er sagt.
«Dann fuhle ich mich ein biss-
chen wie ein Kinstler.»

STEFAN AERNI

DUFTMARKETING

Ein anrichiges Geschaft?

Den Konsumenten-
schutzorganisatio-

nen sticht am Duft-
marketing-Geschaft
in die Nase, dass

mann von der Stif-
tung fur Kensumen-
tenschutz ist Duft-
marketing eine «raf-
finierte, manipulati-
ve Marketingstrate-

gien. Deshalb misse
der Kundschaft auf-
gezeigt werden, wel-
chen Einflussen sie
ausgesetzt sei.

es nicht deklarati- Vorbehalte haben  sondern von «Luft-
onspflichtig ist. Fur auch die Gesund- veredelungs.
Jacqueline  Bach-  heitshehorden:  Sie  Grorymab-Chet Beat

schliessen nicht aus,
dass die verwende-
ten Duftstoffe, vor-
wiegend atherische
Ole, allergische Reak-
tionen auslgsen.

Die Wanger Firma
Grorymab AG spricht
denn auch inzwi-
schen nicht mehr
von Duftmarketing,

Grossenbacher: «Wir
vertreiben nur Pro-
dukte, die den Men-
schen guttun.» sae
Weitera Infos:

veww grorymah com

VI
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Diifte als unsichtbare Verkaufsprofis:

Packen Sie Ihre

Gaste an der Nase

er sensibelste aller unserer Sinne
wird in der Gastronomic schr oft
Wenn
Menschen mit traditionellen Werbebot-

striiflich  vernachlissigt.

schaften zugeschiittet werden und nichts
mchr aufnchmen kinnen oder wollen,
dann ist es hichste Zeit, sich einen neu-
cn Zugang zu dberlegen. Dufimarketing
heifit das Zauberwort! Wo es angenchm
riccht, fithlen sich die Menschen sofort
wohl. Wo sic sich wohl fiihlen, steigt die
Stimmung und sie bleiben linger. Wo sic
linger bleiben, konsumicren oder kaufen
sie mehr. So einfach ist der Wirkmecha-
nismus. Opinion-Leader und Trendsetter
nutzen diese Erkenntnisse tber den kau-
salen Zusammenhang zwischen Duft und
Erfolg bereits linger und .duften” in ih-
ren Verkaufsriumen. Ein Exponent dieser
Gruppe, Mag. Rose von Jones, formulierte
treffend: .Duftmarketing gehiirt zum heu-
tigen Lifestyle.” Angepasst an die emoti-
onalen Bediirfnisse der Kunden, wird dic
Verkaufsatmosphire in den verschiedenen
Jahreszeiten durch unterschicdliche Diifte
gestaltet. Welche raffinierten Duft-Kom-
positionen zum Einsatz kommen sollen,
hingt von den angebotenen Produkten
und Dienstleistungen ab. Die Dosierung
sollte aber immer gerade an der Wahrneh-
mungsschwelle erfolgen. Duftkeulen sind
unbedingt zu vermeiden. Fiir Duft gilt
generell: weniger ist mehr. Der erfahrene
Berater wird hier mit den richtigen Emp-
fehlungen und Erfahrungswerten gerne
helfen.

Was bewirkt Duft und warum? Menschen
sind wesentlich mcehr |, duftgesteucrt” als

sie es vermuten. Der Geruchsinn wurde in

ROLLING PIN 10/2005

der modernen Gesellschaft nur scheinbar
durch den Schsinn verdringt. Der moder-
ne Homo Sapiens fiihlt sich als Augen-
tier, nicht wissend, dass scin cmotionales
Verhalten nach wie vor duftdominiert ist.
Sympathic oder Antipathic, Anniherung
oder Distanzierung werden in Bruchteilen
von Sckunden nach der ersten Begegnung
als Folge der vorgefundenen Duftbot-
schaften entschieden. Deshalb findet sich
fiir Ditfte auch die Bezeichnung Boten-
stoff". Dieses Verhalten ist als festes Pro-
gramm im Stammhirn angelegt. Niemand
kann sich dicsen Automatismen entzie-
hen — denn: Wir kinnen nicht - nicht
riechen!

Ein Gedankenexperiment zeigt schr
schin die Wirkungsmechanismen von
Diiften: Eine freundliche Dame an der
Rezeption erwartet in einer geschmack-
voll cingerichteten Lobby mit anspre-
chender Dekoration die Giste. Die Tire
dffnct sich und der Gast betritt zum er-
sten Mal sein Urlaubsdomizil und wird
nach

cmpfangen von cinem Geruch

feuchten Winden. Was empfindet er
in diesem Moment? .0Oh Gott, wo hin
ich denn da gelandet!" Da hilft kein
freundliches Licheln oder Glas Begrii-
Bungssekt, um das Fluchtbediirfnis des
Gastes zu dimpfen. Wenn er dennoch
bleibt, wird cr iberkritisches Verhalten
an den Tag legen und seine Skepsis,
wenn herhaupt, erst viel spiter able-
gen, sollte alles andere passen. Optisch
gestaltetes Umfeld und freundliche An-
sprache nitzen gar nichts und gleiten
in dic Bedeutungslosigkeit ab, wenn
es dem Gast .stinkt™. Selbst wenn der

JNestgeruch® vom Gastgeber gar nicht

als unangenchm empfunden wird. Er ist
diesen schlieBlich seit Jahren gewdhnt.

Future-Hotels miissen duften

BegriitBen Sic den Gast jedoch mit ciner
zarten, frischen jahreszeitlichen ange-
passten Dufinote, kommt cs zu ciner vil-
lig anderen Reaktion — Anndherung! Ja,
schiin — hier gefillt es mir — wir haben
gut gewihlt. Das Haus wird durch eine
villig anderc Brille wahrgenommen und
die selektive Wahrnehmung wird akti-
viert. Ansprechendes wird aufgenommen,
bemerkt und geschitzt. Untersuchungen
haben Steigerungen von mehr als 20 Pro-
zent in der Qualititsanmutung ergeben
— nur durch angenchme Duftatmosphire.
Ein Giberzeugender Wert und so Icicht zu
erreichen.

Neben den wichtigsten Bereichen - der
Rezeption, wo der Gast die erste Begeg-
nung mit dem Haus erlebt, sollen auch
die Lobby, die Beauty-, die Massage, die
Fitness-, dic Wellness-, dic Seminarriu-

me aber auch Nebenschauplitze wie der




Ski- und Schuhstall mit Diiftcn gestaltet
werden.  Verschiedene Duftrichtungen
machen jeden Bereich anders erlebbar.
Immer in Harmonie mit Raumgestaltung
und -funktion. Aber auch dufiende Givea-
ways bauen eine starke Briicke zum Gast,
da mit Diiften immer auch Bilder abge-
speichert werden. Zuhause eine Nase voll
geschnuppert, begibt sich der Gast unwei-
gerlich gedanklich wiceder auf Urlaub ins
Hotel, wo er den Duft erstmals gerochen
hat. Stirker kann man sich im Gedichtnis
cines Gastes nicht verankern.

Individucllen Dufiwinschen des Gastes
kann mit Duftgeriiten fiir das Gistezim-
mer entsprochen werden, Hierzu sollten
die gingigsten Duftrichtungen fiir den
Gast verfiigbar scin. Gelillt sowohl Duft
als auch Geritschaft, sollten diese fiir ihn
als Geschenk bereitlicgen oder zu kaufen
sein. ,Damit wird die emotionale Briicke
in das Heim und das Herz des Gastes ge-
schlagen®, so Mag. Oswin Lippitsch von
Lippitsch Duftmarketing. Werden wvon
Gisten jedoch individuelle Duftspuren
von Rauch, Medikamenten oder Tiercn
hinterlassen, muss der Gastgeber diese
sorgfiltig entfernen. Nachfolgende G-

Geriichen kann man
nicht entfliehen, denn
wir kénnen nicht

- nicht riechen.

Mag. Oswin Lippitsch

ste haben fiir derartige Duftreste wenig
Verstindnis und schalten innerlich sofort
auf Ablechnung und orten Qualititsman-
gel.

Keinesfalls darf Raum-Beduftung in Ar-
beit ausarten. .Lange Funktionszeiten
von mehreren Monaten miissen mit einer
Fillung maglich sein, genauso wie voll-
automatischer Betrieh und hohe Flexibili-
tit beim Duftwechsel”, erldutert Lippitsch.
Dic Aufstellung sollte so unauffillig wic
miglich, aber so wirkungsvoll wie notig
crfolgen kénnen. Optisch schine Sdulen-
konstruktionen stechen im Einklang mit
der Raumharmonic und werden nicht als
Duftgerite identifiziert. Hauptaugenmerk
ist aber auf dic Qualitit und das Reper-
toire bei Diiften zu legen. Mit Wirme
verdampfie Duftile ergeben cin ausge-
wogenes Duftbild und schr groBe Dufi-
leistung. Mindestens drei bis wvier Mal
Jihrlich sollte — im Gleichklang mit den
Jahreszeiten — dic Duftrichtung gewech-
selt werden. Diifte mit hoher Kundenak-
zeptanz ist der Vorzug zu geben, genauso
Beratern mit groBer Erfahrung auf dem
Gebiet des Duftmarketing.

«Nachdem das Problembe-
wusstsein geschaffen wurde, sei Hoteliers

Lippitsch:

und Gastgeber cmplohlen, sich kritisch
mit dem bei ihnen vorherrschenden Nest-
geruch” auseinander zu sctzen und auch
allfillige geruchliche Problemzonen' im
Haus ausfindig zu machen. Mit professio-
neller Unterstiitzung wird ein Beduftungs-
konzept erstellt und das Haus olfaktorisch
fiir die Reise in die Zukunft vorbereitet.
Bessere Auslastung und zufriedenere G-
ste — aber auch Mitarbeiter — werden der
Lohn fiir die Mihe sein.

LIPPIT

DUFTMARKETING

Das Origina

Die meistgekaufte Aromasaul
So duftet Erfolg

+ 1000-fach bewdahrter Aromsaulen-Bestseller
« vollautomatischer Betrieb

+ hinstellen, einschalten und vergessen
flir vier bis sechs Monate

+ Uber 50 verschiedene Diifte zum Spielen
mit den Emotionen der Gaste

+ Schafft Wettbewerbsvorteile und
Umsatzsteigerungen

- Duft steigert Qualitdtsvermutung,
bringt gute Stimmung, bleibt in Erinnerung

- animiert zum Wiederkommen

+ Wichtig fiir Eingang, Rezeption, Fitness,
Wellness, Beautyzone, Verkaufsflichen,
Umkleide- und Seminarrdume, Ski- und
Schuhstalle, Aufenthalts- und Warterdume

willkommen im

]
Jahrzehnt des puftes’

Erfahrung auf Abruf
Lippitsch Duftmarketing
T:+43 (463) 34 88 36
lippitsch@duftmarketing at
www.duftmarketing.at
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Weichspiiler
L 1] L]
fiirs Gehirn
Ein Nasenspray verwandelt
selbst Skeptiker in vertrauensselige
Geschopfe. Lasst sich die Ent-

deckung auch im Alltag nutzen, um
Menschen zu manipulieren?

hne das Hormon Oxytocin wiirde
Selbstbefriedigung ungefahr so viel |
SpalB machen, wie sich am Bein zu |

kratzen. Ohne jenen Stoff im Blut wiirde
manch eine Schwangere wihrend der Ge-

burt vor Panik in Ohnmacht fallen. Ohne |

Oxytocin in Kopf und Kérper kein Ver-
liebtsein, keine Zirtlichkeit, vielleicht auch
keine Treue, stattdessen unversihnliches
Gezanke. Vor allem aber fehlte einer der
wichtigsten Motoren menschlichen Mit-
einanders: Vertrauen.

Die Rolle des Botenstoffs als Liebeseli-
xier ist lange schon bekannt, nicht aber
seine vertrauenspendende Funktion. Die
ist erst jetzt offenbar geworden — in einer
Studie der Okonomen Ernst Fehr und
Michael Kosfeld, die sie gemeinsam mit
dem klinischen Psychologen und Oxytocin-
Experten Markus Heinrichs an der Uni-
versitit Ziirich durchgefithrt haben. Das
Ergebnis: Ein paar Spritzer des in jeder
Apotheke erhiltlichen Oxytocins, verab-
reicht schlicht als Nasenspray, verwandelt
den Menschen im Laufe von nicht einmal
einer Stunde vom Geizhals zum gutgliu-
bigen Geldverschwender.

Die Kollegen hatten abgeraten von der
Studie. ,,Die haben alle gesagt: ,Da kriegt
ihr nie was raus, so einfach kann das nicht
sein‘“, berichtet Fehr, lehnt sich entspannt
zuriick auf dem Stuhl des winzigen Biiros
am Institut fiir Empirische Wirtschaftsfor-
schung und bemiiht sich, den Triumph
nicht allzu deutlich in sein breites Lachen
zu legen.

Die Forscher hatten insgesamt 194 Pro-
banden das Nasenspray verabreicht; un-
wissentlich bekam eine Gruppe auf diese
Weise das sogenannte Kuschelhormon ins
Hirn geflutet. Die andere Gruppe schnief-
te eine Placebo-Substanz. Nun bekamen

die Versuchspersonen Geld zur Verfiigung |
gestellt. Sie sollten entscheiden, wie viel |

davon sie einem Treuhinder iiberlassen.
Auf dessen Konto wurde dann die jeweils
transferierte Summe automatisch verdrei-
facht; das war den Investoren bekannt.
Was sie indes nur hoffen konnten: dass

am Ende ein Héppchen vom Kuchen wie-

dergibt.
Investierten sie michts, blieben sie auf

ihrem Startkapital sitzen; legten sie das |

.
Okonom Fehr: ,Tief in die Nase spritzen

Geld auf die hohe Kante, konnten sie es
betrédchtlich vermehren. Oder eben - ein
hohes Risiko — alles wverlieren, falls der
Treuhénder den Profit komplett einsackte.
Im Spiel durchlebten die Probanden also
das Dilemma jedes Bankers, jedes Ak-
tiondrs.

Nur haben die echten Kapitalisten we-
niger Kuschelhormon in den Kopfen -
sonst wiirden sie wohl so handeln wie die
weichgespiilten Investoren im Ziiricher Ex-
periment. Die stimmte das Vertrauensdo-
ping milde: Fast die Halfte von ihnen spen-
dierte den Treuhindern gar ihr gesamtes
Vermogen, zwolf Geldstiicke, wihrend sich
zu solch hohem Einsatz nur ein Fiinftel ih-
rer Placebo-Pendants hinreillen liefi.

Auf elegante Weise schlossen die Expe-
rimentatoren aus, dass Oxytocin die [nves-
toren schlicht wagemutiger macht. In ei-
nem Kontrollversuch liefen sie dazu nicht
einen realen Menschen, sondern einen
Computer um Kredit betteln. Ergebnis: Die

- von Oxytocin durchstromten Investoren
der so bereicherte Geldempfinger ihnen |

hielten sich nun ebenso vornehm zuriick
wie die Kollegen, die nur unwirksames
Spray geschnupft hatten. ,Dass eine ein-
zige Substanz so komplexes menschliches
Verhalten wie Vertrauen steuern kann,

n den Kdpfen?

hitte keiner vorher gedacht®, froh-
lockt Fehr.

Und jetzt? Kuschelhormon in
die Klimaanlage bei Karstadt oder
bei der Wahlveranstaltung? Ein
Flaschchen Willfihrigkeit mitneh-
men zum Kreditgesprich beim
Banker oder zur Gehaltsverhand-
lung beim Boss? Lassen sich dank
der Schweizer Ergebnisse kiinftig
listige Kritiker in vertrauensselige
Anhénger verwandeln?

Fehrs Licheln schwindet, za-
ckige Augenbrauen ziehen sich
zusammen — das Thema nervt.
»Also, man muss das Oxytocin schon tief
in die Nase spritzen, damit es wirkt®, er-
klirt er. ,Und wie wollen Sie das unbe-
merkt machen?* Andernfalls miisse man
vermutlich, um eine wirksame Konzentra-
tion zu erreichen, den Raum geradezu in
ein Dampfbad verwandeln — und immer
wieder Hormonbriihe nachkippen, da der
Stoff sich an der Luft flugs zersetzt.

~Aber selbst wenn da was zu machen
wiire, dann wiirde man’s verbieten®, meint
Fehr. Schlieflich sei es Unternehmern auch
nicht erlaubt, den Angestellten Amphet-
amine ins Siippchen zu bréseln, um diese
zu Hochstleistungen zu treiben.

Und wie wire es mit Oxytocin statt Sub-
ventionen fiir Unternehmer, auf dass diese
mehr investieren und so die Konjunktur
befliigeln? Tatséichlich existiert ein deutli-
cher Zusammenhang zwischen wirtschaft-
lichem Erfolg einer Nation und Vertrau-
ensseligkeit ihrer Bewohner, das haben
zwei US-Okonomen nachgewiesen. Einer
der beiden, Paul Zak, hat bereits eine Idee,
wie dies ohne Oxytocin-Spray zu bewerk-
stelligen wire - schlieflich stellt der Korper
das Kuschelhormon in bestimmten Situa-
tionen selbst her. Zaks Vorschlag: tiglich
Sex fiirs Vaterland.

FIRMIN ROSLI

RAFAELA vON BREDOW
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Kann der Geruch von vaNILLE den Verkaufsumsaty erhohen
und der von PFEFFERMINZE die KONZENTRATION steigern’
Wissenschafter sagen Ja. Na dufte. von aiexis sonann

iftgriine Blumenmuster leuch-
ten von der rosafarbenen Tape-
te, Pliisch ummantelt die Be-
tonsdulen, barocke Goldengel
laclien vou der Decke. Kitsch,

4
s0 weit das Auge reicht, verziert die Abtei-

lung fiir junge Mode im alteingesessenen
Grazer Kaufhaus Kastner & Ohler. Heinz
Hagenbucher, Verkaufsleiter des Kauf-
hauses, streift stolz durch die Stockwerke
und erklirt, was das bunte Arrangement
soll; ,Nur iiber die Ware alleine kbnnen
wir keine Kunden mehr anlocken. Wir
miissen uns laufend etwas Neues einfallen
L, ™

Das hat er fiirwahr.

In der Damenwischeabteilung wird die
Frischluft mit verschiedenen Aromen an-

gereichert. Uber die Klimaanlage spriiht
er in der I'ridh die Duftnote Marseille-
Seife in den Verkaufsraum. Zu Mittag
riecht es nach Babypuder, abends nach
Vanille. Die Difte sind so dezent, dass sie

pusg 02 in Graz sollen nun herausfinden,
wie Kunden auf solche Reize reagieren.
Die Ergebnisse iiberraschen sowohl die
Wissenschafter als auch die Praktiler
Der Duft Mauseille-Seife erhéhte die Ver-
weildauer in der Damenwische-Abteilung
von Kastner & Ohler um 34 Prozent. Die
Kunden blieben um durchschnirtlich 1:29
Minuten langer als in der Zeit vor der Be-
duftung. Aulerdem bewerten die Kunden
ihr Einkaufserlebnis withrend der Beduf-
tungsphasen wesentlich besser als in der
geruchlosen Zeit. Das Babypuder-Parfiim,
das bei Miittern ,,Unglaubliches” ( Trobos)
bewirken soll, konnte die Verweildaucr um
20 Prozent erhdhen, der Duft Vanille um
22 Prozent.

Im Rausch der Minze. , s gibt also
nachweislich eine Verinderung im Kauf-
verhalten®, meint Manfred Scharsinger,
Leiter des Studiengangs Marketing am
Campus 02. Die Wissenschafter wollen die
Zauberwirkungen des Dufts allerdings

Xl

nar von gefibten Nasen identifiziert
werden. Duftmarketing nennt sich Ha-
genbuchers olfaktorische Verkaufsforde-
mng. ,,Am besten wirkt der Duft, wenn
man ihn nicht zuordnen kann®, erkldrt
Elke Trobos, die mit ihrer Firma Aura
Kastner & Ohler in allen Geruchsfragen
| berit.

Und was bringen Babypuder und
Vanille fir die feinen Spitzen der Damen?
Diplomanden der Fachhochschule Cam-

noch genaver analysieren. Im Mérz wur-
den daher 142 Studenten einem Experi-
ment unterzogen, das kldren soll, ob Duft
die Arbeitsleistung steigern kann. Zufillig
rusammengestellte Teams sollten in cinem
Unternehmensplanspiel Entscheidungen
rreffen. Ein Raum wurde dezent mit Pfef-
ferminzparfum besprayt, die Luft des
Kontrollraumes blieb unbehandelt. Die
bedufteten® Teams crzielten ab der vier-
ten Spielperiode laufend bessere Leis- »

Duft Dispenscr der
Firma Aura aus Graz:
In ltalien kreierte Par-
fums aus atherischen
Olen sollen Kunden
dazu animieren, langer
in den Geschaftsloka-
len zu verweilen.
Neuere Geréite erlau-
ben es sogar, dass die
Art des Duftes und
seine Dosierung per
e-Mail und SMS ge-
steuert werden,
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+In der Selbstbedienungszone wurden
die Kunden vom Duft angelockt, blie-
ben stehen, nahmen sich Informations-
material und begannen auf einmal von
selbst, unsere Prospekte zu lesen.”
Kurt Suppan, Stelermérkische Bainh

tungen und héhere Gewinne als die Kolle-
gen in den neutralen Riumen. Studien-
gangsleiter Scharsinger: ,,Damit ist klar,
dass Pfefferminzduft die Konzentration
steigern und Ermidungserscheinungen
vermindern kann.*

Unglaublich, wie der Duft die Fantasien
der Arbeitswelt befliigelt. Leistungsstei-
gerung durch leichten Biergeruch am
FlieRband? Hohere Konzentration durch
das Aroma Veltlinergriin in den Schreib-
stuben?

Ein Experiment des Campus 02 im Be-
ratungscenter fiir Wohnen der Steiermar-
kischen Bank und Sparkassen sollte diese
Frage kliren. Von Jinner bis Anfang Marz
wurde das Verhalten von 641 Kunden und
Mitarbeitern des Wohn2Center unter
dem Einfluss von Duft- und Lichtreizen
untersucht. Kurt Suppan, Leiter des
Wohn2Center: ., Wir wollten herausfinden,

Am besten wirkt der Duft; ¥
man ihn nicht zuordnen kanm
ce Ti Duftmarketinge:

trend 6/2005

Kundenriickholaktion in der Grazer
Innenstadt: Mit ausgefallenem Shop-
design, Tiefgarage und exotischen
Diiften kampft Kastner & Ohler gegen
die Shopping Center am Stadtrand.

ob wir die Stimmung der Mitarbeiter ver-
bessern kdnnen, damit sie mehr verkaufen.
Die Kunden sollten zugleich so nengierig
gemacht werden, dass sie mif unseren Ver-
kiufern Gespriche beginnen.® Auch hier
erzielte die Beduftung erstaunliche Erfol-
ge: Die Kunden blichen nachweislich lin-
ger in der Bank und kontaktierten die Be-
rater hiufiger. Auch die Motivation der
Verkiiufer verbesserte sich deutlich. ,,Am
Anfang haben die Mitarbeiter das Projekt
belichelt. Am Ende war allen klar, dass die
Beduftung das Stressgefithl vermindern
kann®, berichtet Kurt Suppan.

Spieler beruhigen. Trobos, die mit ih-
rer Firma Aura Beduftungsanlagen konzi-
piert, glaubt schon Linger an die Macht der
Nase. Sie installierte in Wiener Kasinos
Multi-Duft-Anlagen, um mit Pfeffer-
minz- und Zitroneparfum Ermiidungs-
erscheinungen der Croupiers zu bekimp-

| ADRESSEN- =
~ Duftmarketing

Wie Kunden an der Nase
herumgefiihrt werden.

Die Fachhochschule Campus 02
bietet im Studiengang Marketing
den Forschungsschwerpunkt Multisen-
suales Marketing an und sucht laufend
Kooperationspartner aus der Wirtschaft
fur neue Experiments
www.campus02.at

Die Grazer Firma Aura konzipiert und
liefert Beduftungsanlagen, die per Com-
puter, e-Mail und Handy gesteuert wer-
den kénnen. www.duft-marketing.at

Wir haben bewiesen, dass Duft ein
Anderung im Kaufverhalten bewirken
kann. Die Kunden bleiben langer im Ge-
schaft." Manfred Scharsinger, Leiter
des Studiengangs Marketing der Fach-
hoehschule Campus 02,

fen. Mit Lavendel sollen Spieler beruhigt
werden, die viel Geld verloren haben,
schwarzer Pfeffer kann unangenchme
Ausdiinstungen beseitigen.

Eine der griften Beduftungsaniagen
der Firma Aura befindet sich seit einigen
Wochen bei Humanic im Grazer Shopping
Center Seiersberg, In der Herrenabteilung
riecht es nach Bergamaotte, bei den Lamen
soll Rosenduft das Gefiithl von Luxus und
Exklusivitit vermitteln. Kinder werden
mit Mandarine beruhigt. In der Sportab-
teilung sorgt Pifiacolada fiir Spafl- und
Partyfeeling. Dreimal am Tag werden ei-
ne halbe Stunde lang ,,Eventdiifte” — etwa
Vanille — eingeblasen und sollen fiir Ab-
wechslung sorgen.

Auch Abreilungsleiter Suppan von der
Steiermirkischen Bank verldsst sich mitt-
lerweile ganz auf seine Nase: Er plant ge-
rade ein neues Beratungs-Center fiir Woh-
nen, Griinder und Privatkunden in der
Grazer Innenstadt. Er will es mit einer et-
wa 10.000 Euro teuren Duft-Anlage aus-
rilsten. Suppan tiber seine positiven Er-
fahrungen: ,,In der Selbstbedienungszone
wurden die Kunden vom Duft angelackt,
blichen stehen, nahmen sich Informati-
onsmaterial und begannen auf einmal von
selbst, unsere Prospekte zu lesen, Das hat
mich iiberzeugt.“

(b das Duftmarketing jedoch langfristig
zu hoheren Umsitzen fithren kann, ist
allerdings noch umstritten. Hagenbucher
wvon Kastner & Ohler ist trotz der Erfolge
skeptisch: ., Wir haben die Umsatzent-
wicklung zwischen der bedufteten Da-
menwischeabteilung in Graz und der neu-
tralen Abteilung in Spittal/Drau vergli-
chen, Noch kénnen wir nicht erkennen,
dass sich der Umsatz durch den Duft
tatsichlich verbessert. o

X1l
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P Duft-Marketing erobert den Markt: Ob die Kunden in den wohlriechenden
Kaufthdusern an der Nase herumgefiihrt werden, ist umstritten

Immer der Nase nach: Kaufhizuser, die auf Duft-Marketing setzen, verstrismen ausgekli

Es riecht nach Geschaft

VON BARBARA REITER

er Geruch von Zitrone
steht beim Grazer Ma-
rio Pirclautder Watch-

list. Der Eigentiimer cines auf
Duft-Marketing spezialisier-
tenUnternehmensistmitGe-
ritchen auf Du und Du - und
deshalbmitdergelben Frucht
auf Kriegs Im Gediicht-
nis, wo Diifte gespeichert
werden, entsteht in diesem
Fall immer das Bild von der
Toilette im G <. Und
das wiire fur
tal. Dennwenn Pirzl fur
ner& Ohler, Humanic und Co
ein Geruchs-Konzept erstellt,
sull den Unternehmern der
Duftdes Erfolgesum die Nase
wehen — und keine unange-
nehme Assoziation im Kopf
des Konsumenten ausgeldst
werden. Das Ziel ist eine
Wohlfuhl-Atmosphire,  die
zum Verweilen einlidt,

Keine Manipulation ,ts kann
sich durch eine durchdachte
Planung mit Licht, Einrich-
tung und Duft die Berei
schaft z2um Kaufen erhihen.
Aber wenn einer nichts kau-
fen will, nittet das beste O
nichts, Es gibt keine Manipu-
lation,* sagt Bedufter Pirgl
Stimmt nicht, meinen Kriti-
ker. Sie kilnnen
die  Herrscher
iiber das junge
Marktsegment
su gar nicht rie-
chen und wer-
fen ihnen die
unterbewusste
Beeinflussung
potenzieller
Kdufer vor.
Dem  wider-
spricht der Zell-
physiologe
Hanns Hatt von

kal, das tber die Riechrezep-
torendas Gehirn erreichtund
befiehlt, etwas zu kautfen.”

Trotzdem belegen Studien
und Firmenergebnisse  die
Wirkung des Duft-Marke-
tings. Der Kristallhersteller
Swarovski berichtet im Wirt-
schaftsmagazin Inpulse,dass
die richtige Drise zur rechten
ZeitinseinenGeschifteneine
Umsatz-Steigerung von 15
Prozent bewirkt hitte. Die
Konsumentenverhaltensfor-
scherin Anja StShr von der
Universitit Paderborn fand
bei der Untersuchung eines
Sportgeschiftes heraus, dass
die Kunden durch die Beduf-
tungdes Verkaufsraumes lin-
gerim Geschifeblieben, mehr
Produkt-Kontakt hatten und
schlieBlich mehr  kauften.
Stishrs Ergebnis: Ein Umsatz-
plus von sechs Prozent.

Schwarzer Pfeffer Dumitwire
wohl auch das Lederwaren-
Fachgeschift Bree zufrieden,
das seit einem Jahr auf den
Einsatz von olfaktorischen
Komponenten setzt. Bei Um-
satzzahlen hilt man sich be-
deckt. Eine Steigerung des
Wohlbefindens und der Auf-
enthaltsdauer der Kunden in
3 iften konnte Mar-
ketingleiter LarsMaschmeyer
beieiner Belragungallerdings
feststellen.

WWir glauben,
dass unser Ge-
sumtkonzept
stimmt. Welchen
AnteilderDuftan
den Um sate
len hat, ldsst sich
aber nur schwer
Sug Zufrie-
den sei er aber.
Im Grofteil der
80 Filialen welt-
weit, wird eine
Mischung  aus

der Univer: = Kardamon, Estra-
Bochum. ,Es  Weihrauch: Die Kirche gon, Grapefruit
gibt kein Mole-  hat gezeigt, wie's geht und  schwarzem
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Plefferverspritht. Verantwort-
lich dafir ist der deutsche
Fachmann PeterHam pel. ,Es
musste ein Produkt sein, das
mit Leder harmoniert und
Frische sowie Wirme aus-
strahlt. Noch  schwieriger
war es, unterschiedliche Na-
tion: ten gleichzeitig zu
bedienen. Dennwastireinen

» Nachgefragt

Osterreicher gut riecht, muss
far einen Japaner oder einen
Amerikaner noch lange kein
nasaler Hochgenuss sein.
Ein Geruch, der allerdings
fast tiberall auf der Welt ge-
duldet wird, ist Weihrauch.
Ditfte sind erlernbar, und wer
als Kind beim Kirchenbesuch
Weihrauch inhalierte, wird

Gesteigertes Wohlbefinden: Der Flagship-Store
von Humanic (links oben) und das Hotel Hochschober
aufder Turracher Hihe (links) haben das Markisegment
des Duft-Marketings fir sich entdeckt. Auch in 80
Bree-Filialen weltweit (oben) weht ein anderer Wind

iigelte Geruchs-Melangen tber die Beliiftungsanlage. Und potenzielle Kunden stromen in die Geschéfte

ihnseltenals Erwachsenerals
unangenehm empfinden.
Was die Kirchenoberhiupter
2 Marketing-Gurus
schlechthin macht. Weih-
rauch vermittelt ein Gefahl,
das zum Wiederkehren ei
ladt. Wenn die Schifchen
trotzdem ausbleiben, liegt es
wohlan den Botschaften.

den

LES kann zu einer Reiziiberflutung kommen*

Dr. Michaela WalteristArz-
tin fiir allgemeine und ganz-
heitliche Medizin in Wien.

KURIER: Kann Dufr-Marketing
der Gesundheit schaden?

Michaela Walter: Generell kunn
der Mensch auf Duftstoffe
und dtherische Ole Allery
entwickeln. Es kdnnen die
Schleimhiute anschwellen,
es kannsich Juck-oder Nies-

reiz einstellen, auch Kopf-
schmerzen sind nichtauszu-
schlieBen.

Wie viel Geruch vertrigt
eln Mensch?

Aus ganzheitlicher Sicht
sind die Diifte in Kaufhdu-
sern eine Zusatzbelastung
der Sinnesorgane. 7 7
lich zu den optischen un:
akustischen Eindriicken wie

Musik kann esleichtzu einer
Reiziiberflutung kommen.

Das helft?

Das Gehirn muss alle Ein-
dritcke verarbeiten, es gibt
durch den Geruch eine Zu-
sutzarbeit — und Zusatzbe-
lastung sowie Stress. Wenn's
zu viel wird, lautt das Fass
iber. Dannsollte man sofort
raus aus dem Geschift.

» Entwicklung

Immer mehr
Unternehmen
setzen auf Duft

tralenbahnbentitzer
haben es gut. Wenn
sie am Stubenring in
Wien im Wartehduschen
sitzen, weht ihnen nicht
mehr der Gestank der Au-
tos, sondern der Duft von
Kuffee um die Nase. Zuver-
danken haben sie das der
GEWISTA und der Firma
Saeco, die mit duftenden
Citylight-Plakaten  einen
neuen Werbeweg gehen.
Einen Schritt, den auch
das  Schuhfachgeschift
Humanicgesetzthat. Inal-
len Flagship-Stores weht
den Kunden seit mittler-
weile zwei Juhren ein Zit-
ruslitfter] um die Nase.

Egene Kreation Im Well-
ness-Bereich des Hotels
Hochschober auf der Tur-
racher Hohe in Kdrnten
wiederum, setzen die Mar-
keting-Strategen aufeinen
hauseigenen Geruch.
Nach monatelanger' T ufte-
leiwirddie Kreationmitge-
heimen Inhaltsstoffen im
Winterzumersten Malein-
gesetzt. Sie soll Giste zur
Rickkehr animieren und
auch fir den Hausge-
brauch verkauft werden.
Duortsollsiean die schiinen
Urlaubs- Tage erinnern.
Die  Casinos  Austria
wollten mit Gertichen die
Konzentrationsfahigkeit
ihrer verspielten Besucher
unkurbeln. Far 25 Natio-
nalititen,die inden heimi-
schen Spielbetrichen aus-
und ein gehen, wurde aber
kein passender, einheitli-
cherDuftgefunden.




An der Nase verfuhren

Duftmarketing steigert die Nachfrage

In manchen Arztpraxen riccht os unge-
wohnt, Das ist die neweste Idee im Dufi-
marketing., denn den Paticnten soll da-
durch die Angst vor der Spritee genom-
men werden. Die Reima  Adrconcopt
GmbH aus Zwickau zum Beispiel hat den
Druft . FPatience™ im Programm. Er besteht
aus ciner Mischung von Apiel-, Vanille-
und Lavendelaromen. Jens Reifmann, Ge-
schiftsfahrer des Unternchmens, erklart
die Wirkung so: _Der Duft von Vanille soll
an dic Kinderpsyche erinnern, das soll ein
Gefii hl von ¥Wertrautheit hervorrufen. Der
Apfelduft soll als Angsthlocker eingesetzt
werden, denn er ist cin markanter Duft,
mil dem niemand etwas Bises verbindet.
Lavendel ist cin ausgleichender Stoff zur
Beruhigung. Dicse Duftmischung wird in
Kinder- oder Zahnarztpraxen hiufig ver-
wendet. Denn wenn es nicht sofort typisch
nach Arztpraxis riccht, dann ist man sofort
viel ruhiger und hat weniger Angst.” Ein
dhnliches Produkt eines anderen Anbie-
ters fahrt den Zweck dirckt im Namen. Es
heiit . Ohne Angst®. Das Konzept des
Duftmarketings komml aus Amerika und
Japan. Mittlerweile hat es auch in Dreutsch-
land Erfolg. Mit bestimmien Dufistoffen
soll das Verhalten der Kunden gesteuert
werden. zum Ecispiel beim Einkauf. Die
Verkaufsriume werden dafiir mil speziel-
len Geriten beduftet. Das geschicht nur
im Unterbewusstsein, und das unterschei-
det das Marketing damit von der klassi-
schen R aumbeduftung.

Die Entwicklung der Branche ist posi-
tiv: Dz Akzeptanz des Duftmarketings
hat in den letzten Jahren stetig zugenom-
men. Vor allem fillt uns auf, dass wir seit
dem Film Das Parfim® gefragter als vor-
her sind. Die osteuropischen Staaten sind
schr interessiert an unscren Duftstoffpro-
dukten. Es gibt wichentlich mindesiens
cine Anfrage von russischen Firmen®, er-
klirt Reitmann. Im Jahr 2005 lag der Um-
satx bei 2 Millionen Ewro. 2006, fir das
noch kein endgiltiges Ergebnis vorlicgl,
seier dramatisch gestiegen”. Zu den Kun-
den zihlen Autohersteller, Shoppingeen-
ter und Hotelketten. Sic geben das freilich
nur selten zu, denn der Geruch in ithrem
Laden soll miglichst echt wirken, Aufler-
dem grenzt nach Ansicht der Kritiker die
Beduftung im Unterbewusstsein schon
fast an Manipulation.

Es gibt die verschiedensten Miglichkei-
ten, ecim Geschift zu beduften. In cinem
Autohaus kann man zum Beispiel oft den
Geruch von Leder feststellen anstelle von
Gummi. Da setzt Reima unter anderem
auf den Daft . Mew Car Leather”. In Her-
renboutiquen wird  Blue Water* ecinge-

setrt. Das riccht wiirzig und herb. Sogarin
Biackercien werden fremde Diifle verwen-
det. . Bickercien” st cine Mischung aus
Hrotchen- und Kuchenaromen.

Der Preis fir Beduftungsanlagen fingt
bei etwa 100 Euro an und endet noch nicht
bei 10 000 Ewro, abhingig von der Grofe
der Raume. . Am mesten gefragt sind die
Gerite in der Preisklasse zwischen 100
und 1000 Euro®, heiBl es bei Reima. Dic
Aromen selbst kosten weitere 55 Euro. In
ciner Flasche sind 250 Milliliter enthalten,
die fiir zwei bis drei Monate reichen.

Ob das Duftmarketing wirklich Awswir-
kungen auf das Verhalien der Kunden hat,
wird bis jetzt nur durch eine cinzige Studie
belegt. Sic ist aus dem Jahr 1998, Damals
wurden 200 Sportgeschifte mit und ohne
Beduftung getestet. Demnach ist der Um-
satz beiden Unternehmen mit Duftmarke-
ting um & Prozent gesticgen. Dic Kaufbe-
reitschaft nahm um fast 15 Prozent zu, die
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Aufenthaltsdaver der Verbraucher stieg
um 16 Frozent. DMie Kommunikationsbe-
reitschaft sticg ebenfalls.

Silvia Fleschka. Gesundheitsheraterin
vom Deutschen Allergie- und Asthma-
bund, warnt allerdings: | Die Wirksamkeit
der Diifte st noch nicht richtig erforschi,
ebenso wenig die méglichen Gefahren. Es
gibt iiberempfindliche oder chemickalicn-
sensible Menschen, die bereits bei wenig
Heduftung krank werden oder leiden.” In
Versuchen habe man  hersusgefunden,
dass manche Duftstoffe Allergien hervor-
rufen. . Allergiker oder Asthmatiker kiin-
nen in solchen Gebiuden einen Asthmaan-
fall erleiden.” Fiir Pleschka ist daher dic
richtige Beliftung eine effektivere Metho-
de, um der stickigen Luft in grofen Liden
#u entgehen. ROXANE REITENBACH
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er Inhalt des kleinen Pakets, das
Dder UPS-Bote Sissel Tolaas in die

Hand driickt, ist zum Gliick vaku-
umverpackt. Menschen mit untrainierter
Nase wiirde sonst schlecht: Aus Korea hat
ein extremer Sozialphobiker seinen Angst-
schweill geschickt, aufgesaugt mit einem
kleinen Lappen unter der Achsel, in dem
Moment, als er sich einer Menschenmasse
aussetzte. Entziickt driickt Sissel Tolaas
ihre Nase tief in den Stoff.

Es ist eine hiibsche, feine Nase, die gut
zu ihrer Trigerin passt. Die grofe, stroh-
blonde Norwegerin, die seit mehr als 20
Jahren in Berlin lebt, ist mit blau-griinen
Augen gesegnet. Die blitzen, wenn sie iiber
ihre Mission spricht: ,Ich will,
dass die Menschen die Welt wie-
der durch die Nase wahrneh-
men.” 23070-mal atme jeder
von uns tdglich ein und aus,
etwa 10000 Geriiche kénne das
Gehirn speichern, und doch
wiissten Erwachsene nur, etwas
rieche gut oder schlecht.

Seit 1990 sammelt Tolaas, 46,
Geriiche. Sie hat ungewohnliche
Jagdmethoden: Mal bestach sie
Grenzer fir die Ausfuhr von
Kameldung, mal assistierte sie
im Austausch fiir verschwitztes
Latex und Leder im SM-Club.
Sie hat 6780 Aroma-Trophien
ergattert, die nun luftdicht in
Blechdosen konserviert sind.

Fiir sich selbst hat die Ge-
ruchsforscherin die Kategorisie-
rung in angenehm und unangenehm abge-
schafft. Sie hat so lange etwa den Geruch
der Hundekacke aus ihrer Blechdose mit
dem von bulgarischer Rose gemischt, bis
sie alles akzeptieren konnte — sagt sie. Es
muss stimmen, schlieBlich teilt sich Tolaas
mit ihren Geriichen eine Wohnung.

Die Blechdosen hat sie mittlerweile in
den Keller gepackt. Doch bis ins Kinder-
zimmer ihrer zehnjdhrigen Tochter Tara
wabern die Molekiile aus ihrem Labor, in
dem 2500 reine Duftstoffe lagern — Reihen
von alphabetisch geordneten Fliaschchen
mit Basen, natiirlichen Olen und seltenen
Molekiilkombinationen. Im Regal daneben
glitzern edle Parfumflakons. Sie heifen EA,
SIRAP oder HSIDEWS. Fiir HSIDEWS -
wSwedish” riickwirts gelesen — reiste Tolaas
in die Fabriken von Volvo, lkea und H&M,
wo sie den ,,Odeur von Schweden® sam-
melte.

ENEN SENNE / AP
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Die Welt als Geruch

Nahaufnahme: Seit 17 Jahren sammelt die norwegische Kiinstlerin
Sissel Tolaas in Berlin Duftmarken.

Ihre langen, roten Fingerndgel driicken
einen Zerstduber: Guy No 5, ein weiterer
Phobiker. Per Computeranalyse hat sie die
Molekiilstruktur von seinem beiffenden
Angstschweill entschliisselt und diese dann
reproduziert. Guy No 5 trug Tolaas sogar
schon in der Oper, zum cremefarbenen
Abendkleid von Chloé. ,,Die Frauen wen-
deten sich angeekelt ab, die Méanner guck-
ten mir interessiert hinterher.* Sie nennt
das Feldforschung, ihr Lachen klingt tief.

Fiir die Eroffnung der Olympischen
Spiele in Peking ldsst Tolaas die Ausdiins-
tungen von 13 Phobikern auf Tapeten im
National Museum of China auftragen.
Durch Beriihren der Winde setzen winzi-

Duftforscherin Tolaas: Wie riecht das Nichis?

ge Mikrokapseln die Schweilessenzen frei.
Das Experiment hat sie zuvor schon in an-
deren Stadten getestet: ,,Ein go-jihriger
Koreaner fing an zu weinen, weil der Ge-
ruch in ihm Kriegserinnerungen weckte®,
erzihlt sie. Und in Boston habe sich eine
Ausstellungsbesucherin sogar in den Duft
eines Phobikers verliebt. ,,Sie kam jeden
Tag und kiisste die Tapete.”

So was lisst Tolaas triumphieren. Die pro-
movierte Chemikerin liebt das Prinzip ,,ac-
tion-reaction®, das auch ihre Lebensformel
ist: Statt wie erwartet in das Oltransport-
geschift der wohlhabenden Eltern einzu-
steigen, setzte sie sich mitten im Kalten
Krieg zum Studium nach Warschau und Le-
ningrad ab — bis sie 1981 ausgewiesen wur-
de. Neben Chemie studierte sie Mathema-
tik, Linguistik und bildende Kunst, arbeitete
zeitweilig als Journalistin, ,Ich kann nicht
an einer Uni eingesperrt sein, ich brauche

die direkte Konfrontation.” Die Kunst ist
fiir sie die ideale Plattform, zu forschen.

Den Korper samt seinem Geruchssinn
als Werkzeug der Kommunikation zu er-
fassen, so sieht sie ihren Forschungsauf-
trag. Dazu entwickelt sie eine eigene Spra-
che: ,,Giish* etwa bezeichnet das Aroma
von Geld. In ihrem ,,Nasalo-Worterbuch®
gibt es rund tausend Ausdriicke, auch
Schiiler arbeiten mit. Einmal in der Woche
kommen Kinder aus verschiedenen Euro-
paschulen in ihr Labor. Tolaas mischt die
Gertiche ihres Alltags zusammen, ldsst sie
assoziieren. ,,Die Nasen von Kindern sind
noch unverdorben, hier muss man anfan-
gen zu trainieren.”

Thre unstillbare Neugier, ihr
Drang, alles gleichzeitig zu sein
und zu machen, das nimmt man
der Norwegerin tatsdchlich ab.
Tolaas beherrscht neun Spra-
chen, redet schnell, wechselt
abrupt zwischen Deutsch und
Englisch.

Ihr aktuelles Projekt ,back to
zero® fithrt sie im Herbst zum
Nordpol. Dort will sie den Ge-
ruch von Nichts einfangen, auch
wenn das gar nicht moglich ist,
wie sie wenig spiter zugibt.

Sie selbst ist wohl ihr erfolg-
reichstes Kunstprojekt, auch weil
sie stindig Reibung erzeugt:
Laut kritisiert sie die Parfum-
industrie, die mit den immer
gleichen Formeln die Geruchs-
welt zukleistert.

Und doch ist das Unternehmen Inter-
national Flavor & Fragrances Inc., der Welt-
marktfithrer auf dem Duft- und Aromen-
markt, ihr Sponsor. Sie warnt vor der Ma-
nipulation durch Geriiche und entwickelt
fiir eine Hotelkette und einen Sportar-
tikelhersteller die ,,olfaktorische Corporate
Identity*. Fiir sie geht das alles zusammen,
sie versteht sich als Agent provocateur der
Industrie: Statt einzulullen, sollen ihre Ge-
ruchskompositionen die Wahrnehmung
schiirfen, indem sie die Realitit kopieren.

Die Antwort, wie die Zukunft auf dem
Duftmarkt aussehen kénnte, steht abge-
fillt in threm Labor: Dort hat sie einen Li-
ter ihres Eigengeruchs reproduziert. Je
nach Anlass peppt sie ihn mit ein paar Mo-
lekiillen auf: fiirs Business-Meeting mit
Hedione, dem Riechstoff fiir haftenden Er-
folg. Mit Amber fiir den gewissen Schuss
Erotik beim Date. Tiwa HOTTL
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Zusammenfassung

Duftmarketing ist als Teil des Neuromarketings eine junge wissenschaftliche Disziplin.
Durch den Einsatz von Duftmarketing sollen Kauf- und Wahlentscheidungen im
menschlichen Gehirn zum Zwecke der Umsatzsteigerung beeinflusst werden.
Duftmarketing nutzt dazu die Erkenntnisse der Hirnforschung. Ziel der Forschung ist die
Klarung der Frage, inwieweit Dlfte unser Verhalten steuern bzw. beeinflussen kdnnen.
Diese Erkenntnisse sollen gewinnbringend im Handel eingesetzt werden.

Duftmarketing wird im Zuge des neuen Erlebnismarketingtrends eingesetzt, der das
Konsumverhalten unserer Gesellschaft in den letzten Jahren veradndert hat. Die
Einsatzbereiche von Diften zu Marketingzwecken sind vielfaltig. In dieser Arbeit geht es
hauptsachlich um den Einsatz von Duftstoffen am Point of Sale. Dazu werden der
Raumluft Ober LUftungsanlagen oder Duftsdulen Dufte beigefligt, um beim Kunden eine
positive Stimmung zu erzeugen und somit die Kaufbereitschaft zu erhéhen.

Der theoretische Teil der Arbeit liefert das Basiswissen zur Thematik. Er gibt einen
Uberblick (lber Werbung und ihre  Wirkungsweisen, die  menschliche
Geruchswahrnehmung, Erkenntnisse der Neuromarketingforschung sowie Erkenntnisse
der Duftmarketingforschung.

In dieser Arbeit soll untersucht werden, inwieweit Medien Gber das Thema Duftmarketing
berichten und inwieweit der Konsument durch die Medien Uber die mogliche
Beeinflussung des Kaufverhaltens durch Difte in Verkaufsraumen informiert wird.

Dazu lautet die zentrale Forschungsfrage:
In welcher Art und Weise wird in den Medien (iber das Thema Duftmarketing berichtet?

Dazu wurden zehn Artikel aus Zeitungen und Zeitschriften (Print- und Onlineausgaben)
aus dem deutschsprachigen Raum untersucht. Hauptaugenmerk lag dabei darauf, ob in
den untersuchten Artikeln die beeinflussenden/manipulativen Aspekte von Duftmarketing
erwahnt werden und ob man in den Medien eine kritische Auseinandersetzung mit der
Thematik erkennen kann.
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