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DUFTMARKETING

» Eine dufte Sache

Diifte konnen die Kaufentscheidung beeinflussen und werden
deshalb zunehmend als Marketinginstrument eingesetzt. Es gibt
zahlreiche Moglichkeiten, ihn am POS zu platzieren.

DUFTE BEEINFLUSSEN UNSERE WUNSCHE, unser Begehren, un-
sere Emotionen. Der Duft von Kaffee macht Lust auf
das Friihstuck im Bett. Bei der ersten Fahrt im neuen
Auto genieflen wir den Geruch des Neuen. Ja, selbst
Design und Sportlichkeit des Fahrzeuges meinen wir
riechen zu konnen. Unsere Kaufentscheidung wird
auf diesem Weg wesentlich beeinflusst, die Kaufbe-
statigung wirkt noch geraume Zeit nach. Nicht ohne
Grund werden bereits heute in der Automobilindustrie
grofSe Budgets fiir die Komposition des richtigen Neu-
wagenduftes aufgewendet. Der Duft der Marke eroff-
net ungeahnte Moglichkeiten. Auch am POS. lassen
sich mit dem richtigen Geruch Kaufimpulse auslosen.

Emotionale Kaufentscheidung

Seit einigen Jahren gewinnen wir immer wieder neue
Erkenntnisse dariiber, wie Diifte unsere Kaufentschei-
dungen beeinflussen — vom Brand Scent, dem spezi-
ellen Duft einer Marke, zur olfaktorischen Marken-
fuhrung am Point of Sale bis zum gekonnt inszenierten
Duft beim Offnen einer Verpackung. Die Méglich-

keiten, Geriiche als nonverbales Marketinginstrument
einzusetzen, sind vielfaltig. Wesentlich das Neuro-
marketing riickt die Bedeutung von gezielt eingesetz-
ten Diiften in den Fokus der Marketingfachleute. Die
noch junge Denkschule bringt Erkenntnisse der psy-
chologischen Marktforschung und der Gehirnfor-
schung zusammen. Uber Hirnscans kann das Kaufver-
halten verschiedenen Regionen im Gehirn zugeordnet
werden. Dabei fanden Forscher heraus, dass Kaufent-
scheidungen nicht allein rational, sondern vor allem
emotional gesteuert werden.

»70 Prozent aller Kaufentscheidungen fallen direkt am
Point of Sale. Sie sind weitestgehend vom Unterbe-
wusstsein und von Emotionen gesteuert, fasst Ka-
rin Wunderlich, Leiterin der Geschiftsstelle von Point
of Purchase Advertising (kurz: POPAI) Deutschland,
zusammen. Hinter der hohen Prozentzahl spontaner
Kaufentscheidungen steht ein grofles Potenzial zur Po-
sitionierung der eigenen Marke. Die emotionale An-
sprache des Konsumenten gewinnt an Bedeutung.
Gibt es doch im Wettbewerb der Werbebotschaften

Foto: SCA Packaging

AuchamP.0.S.lassen sichmitdemrichtigen Duft
Kaufimpulse ausldsen. Die Hersteller von Verpa-
ckungen und Displays wissen, wie das geht.
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Nach einer Studie der Uni Paderborn kann Duftmarketing im Geschaft die Bereitschaft, auf ein Produkt zuzugehen, um 15 Prozent steigern.

immer weniger Gewinner. Die Zielgruppen sind bei
der Wahrnehmung einfach tiberfordert. Die Emotio-
nalisierung der Marke soll hier Abhilfe und neue Mog-
lichkeiten der Kommunikation schaffen.

Positives Markenbild verstarken
Marketingexperten messen dem Duft bei der Bildung
emotionaler Markenwelten eine grofle Bedeutung bei.
Anders als akustische oder visuelle Reize wirkt er di-
rekt auf das emotionale Zentrum des Menschen und
weckt unbewusst Emotionen und Erinnerungen. Ge-
schickt in den Marketing-Mix integriert, konnen Diif-
te ein positives Markenbild verstarken und zu emoti-
onalen Entscheidungshilfen werden.

Die Einsatzmoglichkeiten von Duftmarketing sind
vielfiltig, bergen aber auch Gefahren. »So schnell wie
der Duft unbewusst wirkt, so schnell kann er auch po-
larisieren«, meint Wunderlich. Geriiche konnen eben
auch als unangenehm empfunden werden! Ein wei-
terer wichtiger Aspekt ist das genaue Timing fiir den
Einsatz am Point of Sale. Entscheidend ist auch eine
genaue Platzierung des Duftes. Der Duft soll sich erst
dann entfalten, wenn es erwiinscht ist. Die TUL-Ket-
te (Transport, Umschlag, Lager) darf nicht von unter-
schiedlichen Geriichen beeinflusst werden.

Wobbler, Diffuser und Pads

Das Szenario: In einem Supermarkt verstromt ein
»Wobbler«, angebracht an einem Display, dezent die
Difte verschiedener Waschmittelsorten einer Marke.
Der Kunde kann sich so direkt seinen favorisierten Ge-
ruch heraussuchen. Die Verbreitung des Duftes erfolgt
dabei nur in einem begrenzten Bereich. Auch Diffuser
bieten die Moglichkeit, Duftmarketing am Point of
Sale einzusetzen. Der Geruch nach frisch gebrithtem
Kaffee kann so genau bei den Kaffeewaren platziert
werden. Und auch bei Verpackungen fiir den Online-
Versand konnen Diifte den sogenannten Second Mo-
ment of Truth verstarken. Jenen Moment, wenn die
bestellte Ware nach Hause kommt, die Umverpackung

geoffnet wird und ein Geruch entstromt, der die Mar-
kenwirkung positiv verstirkt. Wobbler, Diffuser, aber
auch in Trays einklebbare Pads, deren Diifte erst durch
Offnen der Transportverpackung im Laden frei ge-
setzt werden, sind daher geeignete Moglichkeiten, um
Geriiche ganz gezielt an den POS zu bringen.
Der Erfolg von gezielt eingesetztem Duftmarketing ist
nachgewiesen. Nach einer Studie der Universitit Pa-
derborn kann Duftmarketing im Geschaft die Bereit-
schaft, auf ein Produkt zuzugehen, um 15 Prozent stei-
gern. Das Potenzial von Diiften als Transporteur von
Markenbotschaften wird sich dabei zuktnftig nicht
auf den Point of Sale beschrinken. Was in der Auto-
mobilbranche bereits gelebte Realitit ist, setzt sich im
Brand Scent oder dem Corporate Scent fort. Wunder-
lich sieht fiir das Duftmarketing als Teil einer Gesamt-
strategie grofses Potenzial: »In Zukunft wird es einen
viel breiteren Einsatz finden — auch Branchen, die sich
bisher nicht intensiv damit beschaftigt haben, wer-
den sich im Sinne eines holistischen Shoppermarketing
Ansatzes mit dem Thema auseinandersetzen mussen.«
Volker Quaas

Dipl. Ing. Volker Quaas ist
Packaging Engineer bei SCA
Packaging. Sein Studium zum
Verpackungsingenieur hat er an

der Technischen Fachhochschule
Berlin absolviert. Bei SCA Pack-
aging ist er inshesondere fiir
einen Kunden aus dem Bereich
der SiiBwarenindustrie tatig.
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