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Atmen bedeutet, zu riechen. Ein erwachsener Mensch atmet ungefahr 23.000 mal am
Tag. Mit jedem Atemzug riechen wir — Uberwiegend unbewusst — Objekte und
Menschen in unserer Umgebung. Wir kdnnen unsere Augen schlie3en, uns die Ohren
zuhalten oder Bertihrungen vermeiden, aber wir kdnnen nicht aufhéren zu atmen, also
auch nicht aufhoren zu riechen. Selbst im Schlaf ist das Geruchssystem aktiv. So
zeigen Studien, dass Diifte unsere Trdume beeinflussen kénnen. Allerdings wacht der
Mensch von Gerlchen nicht auf, weshalb die Installation von Rauchmeldern fir den
nachtlichen Brandfall Uberlebensnotwendig ist.

Menschen sind sich der Bedeutung ihres Geruchssinns oftmals nicht bewusst, weil
Dufte in der Regel beilaufig wahrgenommen werden. Erst wenn man erkaltet ist oder
aus anderen Grunden nicht mehr richtig riechen kann, bemerkt man den hohen
Stellenwert des Riechens. Beispielsweise wird das, was man gemeinhin als
,Geschmack” bezeichnet, zum allergréf3ten Teil Gber den Geruchsinn wahrgenommen:
Beim Kauen werden Aromen in der Mundhohle freigesetzt, die beim Ausatmen Uber
den Rachen zum Riechfeld in der Nase transportiert werden (so genannter
retronasaler Geruch). Menschen mit defektem Geruchssinn nehmen diese
Aromavielfalt nicht mehr wahr, sondern nur noch die Grundgeschmacksrichtungen
suf3, sauer, bitter, salzig und umami (herzhaft, fleischig, wohlschmeckend), worunter
der Genuss stark leidet. In bestimmten Berufen (z.B. Koch, Braumeister, Kfz-
Mechaniker) kann der Verlust des Geruchssinns (sogenannte Anosmie) sogar zur
Arbeitsunfahigkeit fihren. Anosmiker haben auch im sozialen Umfeld Probleme, weil
sie ihren eigenen Korpergeruch nicht mehr wahrnehmen kdénnen und daher durch
unangenehme Gerlche auffallen oder sich Uberparfimieren. Auch kbénnen sie
verdorbene Lebensmittel oder Gasaustritte nicht mehr am Geruch erkennen, Speisen
und Getrénke schmecken ihnen in Ermangelung der Aromawahrnehmung nicht mehr.
Diese Beispiele zeigen, wie wichtig der Geruchssinn im Alltag ist. Selbst in der
deutschen Sprache gibt es eine Vielzahl von Redewendungen, die sich auf das
Riechen beziehen: sich eine goldenen Nase verdienen, in fremden Angelegenheiten
schnuffeln, den Braten riechen, sich verduften oder jemanden nicht riechen kdénnen.
Gerade der letzte Spruch hat einen wahren Kern, weist er doch auf ein Ph&dnomen hin,
das erst in den letzten Jahren entdeckt wurde: der Korpergeruch scheint die
Partnerwahl zu beeinflussen. Dabei spielt der ‘Major Histocompatibility Complex’
(MHC) eine Rolle. Es handelt sich um den grof3ten und wichtigsten Proteinkomplex im
menschlichen Genom, der fir die Bildung unseres Immunsystems verantwortlich ist.
Jeder Mensch hat seinen eigenen spezifischen MHC, der sich im Wesentlichen von
dem anderer Menschen unterscheidet. Nur der MHC in Familien / zwischen
Verwandten ist sehr ahnlich. Da der MHC auch den Koérpergeruch beeinflusst, mégen
sich Menschen mit dhnlichem MHC “nicht riechen”. Experimente legen nahe, dass
Frauen Méanner mit einem sehr &hnlichen MHC wenig attraktiv finden. Sie lehnen
potenzielle Partner ab, die ihnen genetisch @hnlich sind und bevorzugen Partner mit
einem anderen MHC. Biologisch wird dadurch Nachwuchs geférdert, der mdglichst gut
auf verschiedene Krankheitserreger vorbereitet ist.



Der Geruchssinn begleitet uns durch unser gesamtes Leben. Schon die ungeborenen
Kinder nehmen in den letzten Schwangerschaftswochen tber das Fruchtwasser die
Lebensmittel wahr, die die Mutter zu sich genommen hat. Dabei entstehen bereits die
ersten Geschmackspraferenzen, was einen zu der Uberlegung verleiten konnte,
werdenden Muttern den Verzehr von Steinobst zu empfehlen mit der Folge, dass der
Nachwuchs hierfir eine dauerhafte Préferenz ausbildet. Durch Erfahrung und
Sozialisation entstehen im Laufe des Lebens weitere Préferenzen, die umso stabiler
bleiben, je emotionaler die Situation ist, in der man neue Gertiche und Aromen
wahrnimmt. Duftpraferenzen entstehen also durch Duft-assoziiertes Lernen, eine Art
der emotionalen Konditionierung. Das Prinzip lasst sich gut am Neuwagengeruch
verdeutlichen. Fllt man die typischen Neuwagenmaterialien (z.B. Textilien, Schaum-
und Kunststoffe) in einen Behalter und deckt das Material ab, sodass nicht zu erkennen
ist, was man gerade riecht, dann wird der Geruch im Blindtest als eher unangenehm
und chemisch beschrieben. Sobald man die Riechenden dariber informiert, um
welchen Geruch es sich handelt, dann fuhrt diese Information dazu, dass derselbe
Materialgeruch plotzlich als sehr angenehm erlebt wird. Doch woran liegt es, dass man
denselben Geruch so unterschiedlich beurteilt? Verantwortlich dafir sind die
Emotionen, die beim Riechen in Verbindung mit unseren Erinnerungen geweckt
werden. Im Blindtest nehmen die Probanden den Geruch als eher chemisch wahr, was
mit Gesundheitsgefahr assoziiert wird und deshalb eine potenzielle Bedrohung
darstellt, die zu negativen Emotionen fiihrt. Emotionen lassen sich in diesem
Zusammenhang als Beurteilungsmechanismus definieren, die uns in den korperlichen
und geistigen Zustand versetzt, mogliche Gefahren zu bewadltigen. Bei informierten
Probanden fiihrt der Geruch hingegen zu angenehmen Assoziationen: Wenn Kéaufer
nach einer gewissen Wartezeit endlich ihren Neuwagen beim Handler abholen
kénnen, sind sie von positiven Emotionen wie Freude und Stolz Uberwaltigt. In dieser
Situation riechen sie die Ausdiinstungen im Neuwagen. Die angenehmen Erlebnisse
bei der Abholung des Neuwagens laden den Neuwagengeruch mit positiven
Emotionen auf, die fortan zu einer Praferenz fur diesen Geruch fihren. Kurzum:
Emotionen ,sagen” uns, welche Reize positiv und welche negativ sind. Von positiv
beurteilten Reizen flihlen wir uns angezogen (sie werden gemocht), negative Reize
werden hingegen abgelehnt. Wenn Menschen einen Duft sehr gerne mdgen, dann
haben sie ihn zuvor sehr wahrscheinlich in einem emotional positiven Zusammenhang
gerochen. Bei abgelehnten Diften wird es hingegen eine sehr unangenehme Situation
gewesen sein. Da bedrohliche Reize fiir das eigene Uberleben sehr viel wichtiger sind
als angenehme Reize, beeinflussen negative Reize unser Verhalten viel starker in
einer negativen Richtung als positive Reize uns in positive Richtung beeinflussen. Ein
Gestank ist folglich wesentlich verhaltenswirksamer (im negativen Sinn) als es ein
Wohlgeruch im positiven Sinn ist.

Wie zuvor erwahnt, erfolgt die Duftwahrnehmung oftmals unbewusst. Entstehen durch
einen angenehmen, aber nicht bewusst wahrgenommenen Duft positive Geflihle, dann
kbnnen andere, plausibler erscheinende Griinde als der Duft fur diese Gefuhlslage
verantwortlich gemacht werden (z.B. das Gefallen eines Markenprodukts, die als
anregend empfundene Atmosphare in einem Geschaft). In einem Experiment konnte
gezeigt werden, dass die Einrichtung einer Hotel-Lobby unter Dufteinfluss als
signifikant komfortabler im Vergleich zur duftfreien Situation erlebt wurde, obwohl fast
niemandem der Duft aufgefallen war. Die Befragten machten als Ursache fir ihr
Wohlbefinden offensichtlich nicht den unterbewusst wahrgenommenen Duft
verantwortlich, sondern die Mdblierung.



In diesem Sinne bedeutet Duftmarketing, durch die Verwendung von Duften das Kauf-
und Konsumverhalten positiv zu beeinflussen. Der Dufteinsatz kann in Produkten (dem
gro3ten Bereich des Duftmarketings), in Kommunikationsmaflinahmen (z.B. Werbung)
und in Geschaftsraumen erfolgen. In der Produktpolitik unterscheidet man zwischen
folgenden Optionen:

» Duft als Produkt: Dies ist der Fall bei Parfims oder Raumduften, die ausschlief3lich
wegen des angenehmen Geruchs gekauft werden. In der Parfumentwicklung
werden Ubrigens auch Steinobstgertiche verwendet. Beispiele fur Herrenparfims
sind Boss Bottled (mit Pflaume in der Kopfnote) und Acqua di Gio (Pfirsich in der
Herznote), bei Damenparfims Chloé Narcisse (Aprikose in der Kopfnote) und
Escada Joyful (Nektarine in der Herznote).

» Duft als Inhaltsstoff: Der Duft wird hier vor allem als Differenzierungsmerkmal (z.B.
zur Unterscheidung verschiedener Waschmittelmarken) verwendet, der
Hauptnutzen des Produkts ist jedoch ein anderer (z.B. Wasche weich machen,
H&ande reinigen).

* Im Rohstoff enthaltene Gerliche: Hierzu zahlen die im Produkt natirlicherweise
vorkommenden Duftstoffe, beispielsweise der intensive Zwetschkenduft eines
frisch gebackenen Kuchens in der Konditorei oder der Ledergeruch einer neuen
Aktentasche.

» Produkte zur Duftfreisetzung: Hierzu zahlen Produkte fir den Hausgebrauch, in die
man Kartuschen einsetzt, um bei Betdtigung eines Mechanismus einen
angenehmen Duft freizusetzen. In Japan wurde sogar ein Duftwecker entwickelt,
der beim Klingeln fir eine positive Morgenstimmung sorgt, indem er beispielsweise
einen Rosenduft freisetzt. Doch auch fir den professionellen Einsatz wurden Duft
freisetzende Gerate entwickelt. Beispielsweise verstarkt das Wikinger-Museum im
britischen Jorvik durch duftende Ausstellungsbereiche das Besuchserlebnis: an
einer Angelstelle riecht es nach Fisch, beim Schmied nach geschmolzenem Eisen
und auf dem Marktplatz nach typischen Marktgeriichen. Eine wissenschaftliche
Studie vor dem Museum hatte zum Ergebnis, dass sich Besucher besser an die
Exponate erinnern konnten, wenn sie wahrend der Befragung an den
Ausstellungsduften gerochen haben. Dies legt den Schluss nahe, dass Difte auch
als Gedachtnisanker an zuriickliegende Erlebnisse dienen kénnen.

Produktdifte konnen auch das Verhalten beeinflussen. In einer Pilotstudie wollten wir
klaren, wie sich der Duft eines Reinigungsmittels auf das Putzverhalten und auf die
Produktwahrnehmung auswirkt. Zum Einsatz kamen zwei vergleichbare Badreiniger
mit angenehmem bzw. eher unangenehmem Duft. Probanden, die mit dem angenehm
riechenden Produkt geputzt haben, fihlten sich im Vergleich zur anderen Gruppe
positiver gestimmt, sie empfanden das Reinigen als angenehmer und sie putzten
langer als sie selbst geschatzt haben (die Putzzeit verging subjektiv schneller). Eine
niederlandische Studie hat gezeigt, dass ein Testraum von den Kekse essenden
Probanden sauberer verlassen wurde, wenn er nach Reinigungsmittel gerochen hat.

Im Rahmen von KommunikationsmalRnahmen wurden in der Vergangenheit diverse
Maglichkeiten ausprobiert, um die Werbebotschaft olfaktorisch zu untersttitzen: von
mit Duft prapariertem Papier Uuber duftende Kinowerbung bis hin zu
Auleninstallationen. Im Vergleich zu audiovisuellen Medien steht man bei derartigen
Werbemalinahmen jedoch immer vor der Herausforderung, den Duft irgendwie zu
speichern und bei Bedarf freizusetzen, was die Reichweite dieser Mal3hahmen stark
einschrankt.



Beim Dufteinsatz in GeschaftsrAumen kann man zwischen im Raum enthaltenen und
dem Raum zugegebenen Duften unterscheiden. Im Raum enthalten sind Geriiche,
wenn sie von den verkauften Produkten abgegeben werden. Dazu zahlen
beispielsweise Lederwarengeschafte, Backereien mit ihrem typischen Brotchenduft
und bestimmte Bereiche in Supermarkten (z.B. Ké&se- und Fischtheke,
Obstsortimente). Diverse Studien stellen einen positiven Einfluss von spezifischen
Duften auf die Produkt- und Sortimentsbeurteilung fest. Beispielsweise kdnnen
Anbieter als sympathischer angesehen oder die Spontankaufrate erhéht werden.

Raumdifte koénnen auch die soziale Wahrnehmung und das Sozialverhalten
beeinflussen. In einem Gartencenter wurde beispielsweise das Personal als
kompetenter wahrgenommen, nachdem ein Blumenduft im Verkaufsraum freigesetzt
wurde. In einer amerikanischen Shopping Mall erhdhte sich in angenehm riechenden
Bereichen die Hilfsbereitschaft der Besucher (Bereitschaft, Geld zu wechseln oder
einen heruntergefallenen Stift aufzuheben) im Vergleich zu geruchsneutralen Bereiche
in derselben Mall.

Aus den positiven Ergebnissen diverser Duftwirkungsstudien wird oftmals
geschlossen, dass Verbraucher unter Dufteinfluss beliebig manipulierbar seien. Doch
dies ist nicht der Fall, wie eine weitere Studie zeigt. In einem Supermarkt wurde am
Regalende ein Display mit Schokoladentafeln einer bestimmten Marke aufgestellt.
Dazu wurden Supermarktkunden befragt: die eine Halfte ohne Duft und die andere
Halfte unter dem Einfluss eines sehr angenehmen, am Display ausgebrachten
Schokoladendufts. Entgegen der Vermutung wurde im Duftzeitraum signifikant
weniger Schokolade gekauft als unter Dufteinfluss. Offensichtlich haben die
Verbraucher unterbewusst abgespeichert, dass Tafelschokolade nur beim Offnen
nach Schokolade riecht, bei geschlossenen Verpackungen hingegen nicht. Wenn es
nun im Supermarkt nach Schokolade riecht, suchen die Kunden unbewusst nach einer
Erklarung. Der plausibelste Grund schien die Vermutung zu sein, dass sich im
Verkaufsdisplay beschéadigte Verpackungen befinden, sodass man vom Kauf Abstand
nimmt.

Abschliel3end lasst sich festhalten: Mochte man von positiven Dufteigenschaften
profitieren, kann man versuchen, Produktdifte in ein emotionales Vermarktungs-
/Erlebniskonzept einzubinden. Dieser Empfehlung liegt die Erkenntnis zu Grunde,
dass Duftpraferenzen durch Konditionierungslernen im Kontext positiver Erlebnisse
entstehen. Die Wahrnehmung eines konditionierten Dufts zu einem spateren Zeitpunkt
kann die urspringlichen positiven Emotionen reaktivieren.
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