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Im 4D-Kino der
Adrianer Manufaktur
erleben Besucher eine
vierfach wechselnde
szenische Beduftung.

DUFTMARKETING:

Mit jedem

Atemzug
emotional

Kkommunizieren

Veranstaltungen zahlen zu den idealen Einsatzbereichen
Jur multisensorisches Marketing. Ob Leitthema, Marke oder
Unternehmen: duftig inszeniert als stimmaiges Erlebnis fur
alle Sinne potenzieren sich emotionales Involvement,
Erinnerungsstarke und Kaufbereitschaft.

ie Neurowissenschaft spricht von ,multi- Duﬂmarketing— ein iiberdehnter Begriff
sensory enhancement® — jeder zusatzliche,
passend integrierte Sinn verzehnfacht die Duftmarketing impliziert eine Strategieentwick-

Wirkung. Ein hochst wirkungsvolles Medium, um lung, in der die Berihrungspunkte der Ziel-

den Erlebniswert zu steigern und Botschaften in  gruppe(n) mit einem definierten (Marken-)Duft

den Gedichtnissen der Teilnehmer dauerhaft zu
verankern, sind motivierende Diifte und spezifische
Gerliche, denn sie docken an archaische Gehirnbe-
reiche an, die uns bis heute auf der instinktiven,
unbewussten Ebene leiten. Schnell, unsichtbar und
stark emotionalisierend.

44 events 01,/2013

fixiert werden. Zielsetzung ist, dass der Duft unge-
stutzt erkannt wird und damit die Markenerken-
nung und -bindung deutlich verstarkt. Bei einer
Veranstaltung zum Beispiel konnte bereits die Ein-
ladung ein Scent-Teasing enthalten. Der Eventduft
ist der erste Triggerpunkt zur Veranstaltung, die mit



einem duftidentischen Give-away dann weiter in
ein Lernergebnis tberfiihrt wird. Duft ist nun ein-
mal das stirkste Medium zur Emotionalisierung
und zur langfristigen Verankerung des Erlebten im
Gedachtnis der Teilnehmer.

Ohne solche konzeptionellen Uberlegungen
sollte man eher von Raumbeduftungen sprechen.
Wenn man in Wer-liefert-Was unter dem Suchbe-
griff ,Duftmarketing® zuoberst Hersteller von Pro-
dukten fir die WC-Beduftung findet, dann wird
der Begriff schon diskreditiert, noch bevor Duft-
marketing zu einem seridsen Marketingtool gewor-
den ist.

Besser spricht man in diesem Falle von Duftkom-
munikation — ein Begriff, der auch die indirekte
Marketingwirkung einschlieft, die durch das Erzeu-
gen einer angenehmen Atemluft erzielt wird: Wohl-
befinden durch eine geruchlich angenehme Luft-
qualitit. Dies ist die haufigste Zielsetzung der
Duftbuchungen fiir Messen und Events. Insgesamt
wird davon jedoch noch immer relativ selten Ge-
brauch gemacht. Denn es bestehen hierzulande
Vorbehalte gegen den grofflichigen FEinsatz von
Duften fir Menschenmengen, weil menschliches
Duftempfinden als sehr intim und individuell ein-
geschatzt wird.

Alles riecht — irgendwie

Gemal der aktuellen Riechforschung sind wir aber
gar nicht so unterschiedlich in Hinblick darauf;, wel-
che olfaktorischen Reize wir in bestimmten Situati-
onen als passend und positiv empfinden und wel-
che eben nicht. Negative Erfahrungen mit
Dufteinsatzen entstehen zuvorderst, weil kiinstliche
Difte in iiberhohter Dosierung und Dauer zu kor-
perlichem Unwohlsein fithren. Der bekannte
,Kopfschmerzduft* ist eine Uberstrapazierung des
Trigeminus durch ,amerikanische Dosierung®, billi-
ge Duftstoffe z. B. aus Erddlderivaten und falsch
eingesetzte Duftbotschaften.

Wird auf einer Tagung Rosenduft (Credo: werde
sinnlich!) kredenzt, wihrend die Teilnehmer aufge-
fordert sind, konzentriert zu arbeiten, ist ein negati-
ves Resultat schon vorprogrammiert. Dass Kunden
mit derartigen Briefings aufwarten, liegt darin be-
grindet, dass auch Markenprofis in unserem Kul-
turkreis oft geringe Kenntnisse von (Raum-)Duft
haben. Auch wissenschaftliche Untersuchungen
zum Duft als Teil der Raumgestaltung sind noch sel-
ten. Zwar ware der optimale Zeitpunkt fiir eine ol-
faktorische Grundausbildung bereits der Kinder-
garten, doch auch Erwachsene koénnen noch
riechen lernen: Unsere Riechzellen erneuern sich
alle vier Wochen bis zu einem ungefiahren Alter von
60 Jahren.

MARKETING & KOMMUNIKATION 4

‘Von der Standardversorgung bis zum Dufterlebnis

- Luftqualitat als Faktor der Wertschépfung

Das mehrstufige Erlebnis des Atmens

Euphorie
Freude

Wellness/
Ent-
4 : spannung
an der Wahrmehmungsgrenzs
3 Gestankvermeidung, v. a. in Feuchiriumen neutrales
Empfindan
2 Gute Luft, ausreichend Sauerstoff und Feuchtigkelt
i Standard-Raumklima, das gesetzlichen Anforderungen genugt

Quelle Magic Box

Die Proklamation des geruchfreien Raums, die
von Allergiker-Verbanden und in VDI-Richtlinien
verbreitet wird, geht an der Realitit vorbei. Ein
Raum riecht immer irgendwie, und so lange sich
das innerhalb ertraglicher Parameter bewegt, den-
ken nur wenige Menschen weiter dartiber nach.

Die Arbeit beginnt oft bei Geruchsproblemen in
Gebiuden oder zu erwartenden Schwei3gertichen,
Material-Ausdinstungen, Geruchsbildung bei war-
men Caterings usw.. ,Airdesign im Handel“ von A.
Stohr hat bereits 1996 belegt, dass im offentlichen
Raum nie so viele Pluspunkte mit guten Duften ge-
sammelt werden, wie es bei negativer Geruchswahr-
nehmung der Luft Minuspunkte hagelt.

Atherische Ole — so natiirlich wie
thre pflanzliche Quelle

Insofern ist haufig eine Duftintensitat an der Wahr-
nehmungsgrenze gefragt. Der Wert solch unter-
schwelliger Beduftung besteht in den Botschaften,
die in den Duftstoffen enthalten sind und die un-
mittelbar Signale an die Gehirne der Teilnehmer
senden. Konzentrations- und Kommunikationsfor-
derung oder Harmonisierung und Entspannung
werden so vorzugsweise mit unaufdringlichen Be-
duftungen erzeugt. Die antibakteriellen Eigenschaf-
ten atherischer Ole beseitigen eine Vielzahl negati-
ver Stoffe in der Luft und eignen sich durch ihre
Fliichtigkeit sehr gut fiir unaufdringliche Luftver-
besserung und dezente Beduftung.

,DER ERFOLG SPIEGELT SIC

H HIERBEI

IN' VERHALTENSEFFEKTEN WIE AUFENT-

HALTSDAUER, LERNFAHIGKEIT UND
KOMMUNIKATIONSFREUDE WIDER!”
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Hier wurden Besucher
im Rahmen der
Designale 2006 in ver-
schiedene Farbwelten
entfihrt. Man konnte
sie fihlen, héren, sehen
und natirlich auch
riechen. FH-Coburg,
Konzept Christine Lesch

Es ist auch erwiesen, dass wir einen Gesprachs-
partner in einem geruchlich angenehmen Umfeld
positiver bewerten, als wir es ohne titen. Denn die
altesten Regionen unseres Gehirns, in denen die
Geruchsverarbeitung stattfindet, sind noch immer
sehr aktiv und beeinflussen Emotionen, Erinnerun-
gen und Lernprozesse auch im digitalen Zeitalter
ungemindert.

Dufteinsatz in der Livekommunikation —
was funktioniert wo?

Erfolgreiche Veranstaltungen vermitteln Marke-
tingbotschaften oft in Form von StoryTelling. Dabei
widersprechen aufwindige Dekorationen, die uns
in andere Zeiten oder fremde Orte entfithren, ten-
denziell dem aktuellen ,,GoGreen“-Trend.
Thematische Beduftungen erfiillen hier beide
Bedingungen: Sie machen keinen Mill und erzeu-
gen grofBe Authentizitit. Kombiniert mit dem richti-
gen Licht und der GroBprojektion entsprechender
Moods gelingt es vortrefflich, die Teilnehmer in die
gewlnschten Schwingungen zu versetzen, ohne da-
bei alles permanent und intensiv bis in die letzte
Ecke zu beduften. Temporar auftauchende Diifte
bzw. beduftete Teilbereiche reichen aus, um in den
Teilnehmer-Kopfen die richtige Disposition zu er-
zeugen. Da unterscheidet sich das Medium sehr
vom Licht, das ebenfalls fiir die Empfindung sehr
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wichtig ist, aber fir die Gesamtdauer einer Wahr-
nehmungssequenz prasent sein muss.

Wird ein passender Duft richtig dosiert, ist der Er-
folg schon an den Gesichtern der meisten Teilneh-
mer abzulesen und die erinnerungsverstirkenden
Eigenschaften von Dufteinsatzen treten deutlich
hervor.

Duftkomposition und -dosierung
In der Praxis muss im Sinne der Ziel-Definition un-
terschieden werden: Soll ein spezifischer Duft als
thematisches Flement erkannt werden? Oder ein
unterschwellig wohlriechender Raum eine be-
stimmte Funktionalitit erfiillen? Im ersten Fall geht
es um die authentische Wiedergabe. Bei positiv be-
setzten Themen wie Friichten, Landschaften, lecke-
ren Nahrungsmitteln usw. darf ein Duft auch gro8-
flachig deutlich wahrnehmbar sein. Was aber, wenn
Gertiche wie Kerosin oder Biogas im thematischen
Kern auftauchen? Dann muss man diese Gertliche

UNTERNEHMEN WAREN GUT
BERATEN, DUFTSPEZIALISTEN IN
DIE ENTWICKLUNG IHRER MARKEN-
AUFLADUNG EINZUBEZIEHEN!

Multisensorisches Highlight:

der mit Hopfen und Gerste
beduftete ,Raum der Sinne”
im neuen Besucherzentrum
von Krombacher in Kreuztal



beschonigen oder lokal eindimmen, wie es bei der
trockenen Nahbereichsbeduftung geschieht. Auch
bei polarisierenden Diiften wie Lavendel empfiehlt
es sich, spezielle Bereiche fiir Liebhaber dieses Duf-
tes zu reservieren.

Wenn die rein hedonische, also geruchlich positiv
anmutende Luftqualitdt, als Zielsetzung definiert
wurde, ist eine ausgewogene Komposition ange-
zeigt, wie z. B. wohlbalancierte Aspekte von Citrus,
Minze und Bluten. Eine helle, freundliche Duftmi-
schung, die gleichmaBen erfrischt, stirkt und ent-
spannt. Jeder Mensch sucht sich aus dieser Kompo-
sition den ihm angenehmen Aspekt bzw. das heraus,
was er am meisten braucht.

Ahnlich funktionieren auch Mischungen mit hol-
zigen und krautigen Nuancen sowie Citrusnoten,
die sehr schnell verfliegen, aber die Raumluft reini-
gen. Nicht zuletzt bestimmen Ort, Tages- und Jah-
reszeit, das Interieur und die mit der Veranstaltung
verbundene Erwartung der Zielgruppe die Ausrich-
tung einer Duftkomposition.

Die einfachste Ubung in der thematischen Beduf-
tung sind Essensdufte, sofern sie sich differenziert
darstellen lassen, was bei Kaffee (mit > 600 chemi-
schen, z. T. instabilen Komponenten) eher unbe-
friedigend gelingt, aber z. B. mit Schokolade einen
sofortigen ,,Will ich essen!“Reflex auslost. Hierbei
sind Umsatzsteigerungen um mehrere 100 Prozent
kein Thema.

Diifte laden Marken auf

Relativ leicht ist es, eine emotionale Konsum-Marke
mit einem passenden Duft zu versehen. Denn hier
sind Parameter der Zielgruppenansprache bereits
definiert und mussen quasi nur ,ibersetzt* werden.
Bei technischen Produkten oder reinen Dienstleis-
tungen ist dies wesentlich anspruchsvoller. Hier ent-
scheidet auch das Budget, ob mehr als gestalteri-
sche Eckdaten und Visualisierungen abgefragt
werden, um einen kongruenten Duft zu entwickeln.
Denn tiber Duft kann die Differenzierung vom
Mitbewerber letztlich kostenglnstiger erfolgreich
sein, als z. B. Visualisierungen immer weiter zu top-
pen. Meist wird aber die Duftkommunikation am
Ende einer Kampagnen-Entwicklung nach dem
»Nice to have“-Prinzip aufgesetzt, womit man sich
vieler optimaler Formate und Kontakte beraubt.

Fazit:

Authentizitit und Vertrauen sowie Erlebnisqualitit
und Erinnerung sind die zentralen Charakteristika
der Duftkommunikation. Dr. P. Hehn publizierte
das 2007 so:

,Wenn ein angenehmer, kongruenter Duft im
Markenkontext erscheint...

ELKE KIES,

Expertin fiir
thematische
Duftkompositionen

Die ,Duftregisseurin” und Inhaberin
von Magic Box eK Special Events liefert
seit 15 Jahren Raumduftlosungen fir
nationale und internationale Messen
und Events. Ihr Schwerpunkt liegt auf
Inszenierung und Verstarkung von
Marketingbotschaften sowie im Bereich
Wellness.

Ihr Serviceportfolio reicht von der
Duftberatung iiber die Konzeptentwick-
lung bis zur Projektdurchfihrung und
dem Festeinbau von State-of-the-Art-
Technologie zur naturreinen Raumbe-
duftung. www.magicbox.de

EINE BEDUFTUNG IST SINNLICHE
DIMENSIONIERUNG UND IDENTITATS-
STIFTENDE MARKIERUNG IM RAUM.

.. fithrt er zu einem positiveren Erleben der emoti-
onalen Befindlichkeit

.. ist die Einstellung zur Marke positiver

.. beeinflusst er die Markenpriferenz positiv

.. beeinflusst er die inhaltlichen Markenassoziatio-
nen

.. beeinflusst er die Anzahl der Markenassoziatio-
nen

.. erleichtert er die Zugriffsfihigkeit auf die Mar-
kenvorstellungen

.. sind die Markenvorstellungen lebendiger, klarer
und komplexer

..sind die Markenvorstellungen intensiver und
einzigartiger

.. wird die Marke als emotional anregender emp-
funden.”

Um dort hin zu gelangen, brauchen wir Duft-
Checklisten auflerhalb der Sensorik-Labore, die
sich starker auf das geruchliche Empfinden in
Raum und Zeit beziehen: Welcher Duft fiir welches
Publikum? Wann und wozu an welchem Ort? Wie
viel auf welcher Flache in welcher Zeit? Bei welcher

Temperatur und relativen Luftfeuchte? | Elke Kies |
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