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Scent impact on brand perception

Summary: Multi-sensual brand management, that is appealing to consumers by considering
all five senses, attracts a growing interest in marketing. Particularly scents are said to have a
strong emotional and mnemonic impact on humans. Therefore, this article surveys the effect
of scents on non-olfactory brands. First of all, the current insights into the scent impact on re-
levant human information processing are described. In particular, the consideration of up-to-
date neuroscientific knowledge leads to a new view of emotional processes in consumer psy-
chology. Hypotheses were derived from these insights. The empirical test revealed that a
brand-congruent scent was more effective than an incongruent scent. Furthermore, the scent
had a greater impact on respondents who are subjectively guided rather by their feelings when
making a decision.

Zusammenfassung: Das Thema ,multisensuale Markenfiihrung’, also die Ansprache der
Konsumenten iiber alle Sinne, st6B3t auf zunehmendes Interesse im Marketing. Dabei wird
insbesondere den olfaktorischen Reizen ein grofles emotionales und mnemonisches Potenzial
nachgesagt. Dieser Beitrag untersucht deshalb die Duftwirkungen auf non-olfaktorische Mar-
kenprodukte, also auf Marken, bei denen Duft kein immanenter Bestandteil ist. Dafiir werden
zunichst aktuelle Erkenntnisse der Duftwirkungsforschung hinsichtlich wichtiger Bereiche
der menschlichen Informationsverarbeitung dargestellt. Die beriicksichtigten aktuellen neuro-
wissenschaftlichen Forschungen fiihren hierbei zu einem neuen Verstindnis emotionaler Vor-
ginge in der Konsumentenpsychologie. Die daraus abgeleiteten markenbezogenen Hypothe-
sen wurden empirisch iiberpriift. Im Ergebnis war ein markenkongruenter Duft wirksamer als
ein inkongruenter Duft. Zudem reagierten diejenigen Befragten stirker im Sinne der Marke,
die sich von ihrer Selbstwahrnehmung her bei wichtigen Entscheidungen eher von ihren Ge-

fithlen leiten lassen.

1 Einleitung

Marken befinden sich als Vorstellungen von Produkten und Dienstleistungen in den Kopfen
der Konsumenten. Sie sind damit ein Teil ihrer Personlichkeit, denn die Personlichkeit konsti-
tuiert sich aus dem Erleben und Verhalten, also aus den individuell verschiedenen Lebenser-
fahrungen (vgl. LeDoux 2003, S. 183). Erleben bedeutet auch Produkterleben. Man kann ein

Produkt nur dann erleben, wenn man es iiber die eigenen Sinne wahrnimmt. Ziel der Marken-



filhrung muss es deshalb sein, multisensuale Markenerlebnisse zu schaffen, die den Erlebnis-
wert der Marke und damit auch den Markenwert iiber die Ansprache aller Sinne steigern und
die Marke emotional im Gedéchtnis der Konsumenten zu verankern (vgl. Schubert/Hehn
2004, S. 1246). Marken werden dann zum Erlebnis, wenn sie eine relativ starke Empfindung
oder Emotion hervorrufen (vgl. Silberer 1989, S. 61). Insbesondere den olfaktorischen Reizen
wird ein grofles emotionales Potenzial sowie die Fihigkeit nachgesagt, lang zuriickliegende
Erinnerungen zu wecken (z.B. Herz/Schooler 2002, S. 21). Jedoch werden Diifte auBlerhalb
der Produktpolitik bislang kaum eingesetzt. Ihr emotionaler und konnotativer Informationsge-
halt kann jedoch zusammen mit der i.d.R. unbewussten Duftwahrnehmung kommunikativ fiir
die Marke wirken, ohne zu einer zusétzlichen Informationsbelastung der Konsumenten beizu-
tragen. Somit stellt sich die Frage, welche Duftwirkungen auf Markenprodukte zu erwarten

sind, bei denen Duft kein immanenter Produktbestandteil ist (non-olfaktorische Marken).

Die Abschitzung dieses Potenzials durch das Markenmanagement wird dadurch erschwert,
dass bislang kaum Studien iiber die Duftwirkungen im Rahmen der multisensualen und emo-
tionalen Markenfithrung vorliegen. Zudem beginnen Physiologen, Neurologen und Wissen-
schaftler erst seit kurzem zu verstehen, wie der Geruchssinn genau funktioniert. Dementspre-
chend schwer ist es, dieses Wissen an Entscheidungstriger im Marketing zu vermitteln. Au-
Berdem sind Diifte verglichen mit Reizen anderer Modalititen besonders stark an individuelle
Erfahrungen gebunden: Was der eine mag, findet der andere unangenehm. Der von einem
Markenmanager abgelehnte Duft kann demnach bei den Konsumenten zu vielfiltigen positi-

ven Wirkungen fiihren.

Der vorliegende Artikel bereitet einige wesentliche Duftwirkungsprinzipien fiir die Verwen-
dung in der emotionalen und multisensualen Markenfiithrung auf. Da es bereits ausreichende
Erkenntnisse iiber die Wirkung von Duft als Produktbestandteil gibt (z.B. Knoblich et al.
2003, S. 65-81), werden hier nur solche Marken betrachtet, bei denen Duft kein immanenter
Produktbestandteil ist. Der folgende Abschnitt stellt zunéchst einige wesentliche Grundlagen
zum Verstidndnis der Duftwirkungen auf Marken dar und erldutert anschlieBend den relevan-
ten Stand der Duftwirkungsforschung. Die daraus resultierende Frage, inwieweit diese Duft-

wirkungen fiir die Markenfiihrung nutzbar sind, wurde empirisch iiberpriift.

2 Grundlagen der Duftwirkungen auf Marken

Zum besseren Verstiandnis der Duftwirkungen auf die Marke wird zunéchst auf wichtige phy-



siologische und biopsychologische Funktionsweisen des Geruchssinnes eingegangen.

2.1  Physiologische Grundlagen des Riechens

Mit jedem Atemzug stromen tausende fliichtige Molekiile iiber das Riechfeld in der Nasen-
hohle, die sich an die passenden Duftrezeptoren binden. Durch so genannte Bindungsproteine
wird diese Molekiilbindung in elektrische Signale umgesetzt, die bereits nach der Durchlei-
tung der Riechnerven durch das Siebbein, welches die Nasen- von der Hirnhohle trennt, den
Riechkolben erreichen (Pritzel et al. 2003, S. 203-206). Im Riechkolben werden die eingehen-
den Nervensignale zu einer charakteristischen Duftempfindung aggregiert. Vom dort laufen
die Duftsignale nach einer weiteren Umschaltung bereits in eines der wichtigsten emotionalen
Areale des Gehirns: den Mandelkern. Dieser fast direkte Weg von Duftsignalen in ein affekti-
ves Zentrum des Gehirns unterscheidet den Geruchsinn von allen anderen Sinnen, deren Sig-
nale den Mandelkern erst iiber mehrere Umschaltungen und ,,Filter* (z.B. dem Thalamus) er-
reichen. Deshalb geht man davon aus, dass Diifte das grofite emotionale Potenzial aller Sin-
nesreize besitzen. In enger Zusammenarbeit mit dem Hippocampus, der entscheidende Ge-
dédchtnis- und Orientierungsfunktionen wahrnimmt, werden iiber den Mandelkern auch auto-
biografische Erinnerungen mit affektivem Gehalt gespeichert und abgerufen. Weitere zentral-
nervose Verschaltungen dienen der Identifizierung des Dufts und dessen bewusster Verarbei-

tung, die beispielsweise fiir die Duftbenennung unabdingbar ist (vgl. ebenda, S. 206-210).

2.2 Funktionen des Riechens

Der Dufteinsatz ist fiir das Marketing und speziell fiir die Markenfiihrung deshalb interessant,
weil das Riechen fiir den Menschen iiberlebenswichtige Funktionen hat, auch wenn der Ge-
ruchssinn von vielen als untergeordnet erlebt wird. Erst wenn der Geruchssinn einmal ausfillt
(z.B. tempordr wegen einer Erkiltung oder dauerhaft durch organische Beschéddigung), be-
merken die Betroffenen einen grofen Verlust an Lebenqualitit. Folgende Funktionen lassen

sich auch im Rahmen der Markenfiihrung nutzen:

- Diifte sind semantische Informationstriger. Das Wissen iiber die Quelle eines Dufts birgt
folglich Informationen in sich, die man in der Markenfithrung nutzen kann (Informations-
funktion). Beispielsweise erinnert der Geruch von Hexenol an geschnittenes Gras, sodass
ein Grasduft fiir Gartenprodukte verwendbar ist. Diese Funktion bezieht sich insbesondere

auf das semantische Gedichtnis, das sich auf das reine Wissen ohne zeitlichen und raum-



lichen Bezug beschrinkt (z.B. ,,Paris ist die Hauptstadt von Frankreich.”) (Tulving 1983,
S.9).

Im Gegensatz zum semantischen Gedéchtnis speichert das episodische Gedichtnis die
zeitlich und rdumlich zugeordneten Erinnerungen an Ereignisse und Objekte (ebenda), so
dass man hier von der Erlebnisfunktion sprechen kann. Es ermoglicht das , Wiedererleben’
der Vergangenheit (z.B. ,Hier riecht es wie in der Kiiche meiner Gromutter, wenn sie
Kuchen gebacken hat.*) (vgl. Vroon et al. 1996, S. 133). Das Lernen des Duftes im Kon-
text eines affektiv intensiven, angenehmen Ereignisses ist wichtig, weil dieses Ereignis die
»affektive Ladung® des Dufts bestimmt (vgl. Kirk-Smith/Booth 1987, S. 159). Ohne spezi-
fische Erfahrung wird ein Rosenduft als neutral und bedeutungslos erlebt. Hatte man als
Kind sehr schmerzhafte Erfahrungen mit Rosendornen, dann wird der Duft als unange-
nehm empfunden. Erlebte man jedoch, dass die Rose die ,,Blume der Liebe* ist, wird der
Rosenduft als angenehm empfunden. Fiir den Erlebniswert der Marke ist demnach insbe-
sondere das episodische Gedéchtnis relevant, also beispielsweise die Erlebnisse, die man
mit einem Grasduft verbindet und weniger die Tatsache, dass eine Produktverpackung

nach Gras duftet.

Die emotionale Funktion ist eng mit dem episodischen Gedichtnis bzw. mit der Erlebnis-
funktion verbunden. Diifte werden im Kontext bestimmter Ereignisse (z.B. Gartenarbeit)
oder Objekte (z.B. geschnittenes Gras) gelernt und in diesem Kontext affektiv konditio-
niert. Da Emotionen immer etwas iiber die Beurteilung von Reizen aussagen, dient diese
Funktion letztlich auch der Information. Menschen sind bestrebt, angenehme Reize zu su-
chen und unangenehme Reize zu meiden. Dieses Verhalten wird unmittelbar und autonom
von den Emotionen initiiert, die als Motivator fiir Entscheidungen und Verhalten dienen
(vgl. Poppel 1995, S. 9). Dadurch sorgen sie fiir eine Hinwendung zu oder Abwendung

von olfaktorischen Markenreizen.

Kfritisch fiir die Nutzung der genannten Funktionen sind zum einen die mdoglichst eindeutige

Identifikation des Dufts bzw. seiner Quelle (Informationsfunktion) und zum anderen die zuvor

erwidhnten affektiv intensiven, angenehmen Ereignisse, in deren Kontext der Duft affektiv

konditioniert wurde (Erlebnis- und Emotionsfunktion). Die Identifikation ist wichtig fiir das

Verstehen der intendierten Markeninformation, wobei Bildinformationen die korrekte Duft-

identifikation unterstiitzen. So kann der Duft von Birkenteer je nach Kontext- bzw. Bildin-

formation Erinnerungen an gerducherten Fisch oder an ein gemiitliches Kaminfeuer wecken.
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Damit ist die Informationsfunktion nur wichtig fiir die Kommunikation einer inhaltlichen

Markenbotschaft, nicht jedoch fiir die Erlebnisfunktion des eingesetzten Markendufts.

Nachdem bereits die Rede von Emotionen und ihrer Rolle bei der Schaffung von Erlebniswer-

ten die Rede war, soll der Emotionsbegriff nun etwas niher betrachtet werden.

23 Emotionen und affektive Funktionen

Unter Emotionen versteht man komplexe automatische und unbewusste Ablidufe neuronaler
und chemischer Reaktionen auf genetisch verankerte oder erlernte emotional besetzte Reize,
die zu spezifischen Verhaltensrepertoires fithren, welche dem Wohlbefinden und Uberleben
des Organismus dienen (vgl. Damasio 2003, S. 67). Diese Definition orientiert sich an aktuel-
len neurologischen Erkenntnissen und steht der Sichtweise der kognitiven Emotionspsycholo-
gie gegeniiber. Letztere betrachtet Emotionen als eine Form der Kognition, weil Emotionen
immer mit einer Bedeutung verkniipft sind und man davon ausgeht, dass Bedeutung etwas mit
Erkenntnis, Interpretation und damit auch mit Kognition zu tun habe (vgl. Ochsner & Barrett
2001 S. 38). Hirnphysiologische Erkenntnisse zeigen jedoch, dass Hirnldsionen, die wichtige
kognitive und emotionale Areale voneinander trennen, den Betroffenen zwar noch intakte
kognitive Leistungen ermdglichen. Allerdings sind sie nicht mehr in der Lage, in angemesse-
ner Zeit zu fiir sie vorteilhaften Entscheidungen zu gelangen. Daraus folgt, dass es sich bei
Emotionen und Kognitionen um zwei voneinander getrennte, aber miteinander wechselwir-
kende psychophysiologische Funktionen handelt und dass Emotionen eine notwendige Basis
fiir Entscheidungen sind, dass also Emotionen das Denken und Handeln bestimmen (Damasio
2003 S. 170-175). Der kognitiven und der neurowissenschaftlichen Sichtweise von Emotionen
ist gemein, dass beide Emotionen als Bewertungsvorgénge von Reizen betrachten, die zu fiir

den Menschen vorteilhaften Reaktionen auf Umweltreize oder Vorstellungen fiihren.

Emotionen sind unbewusste Vorginge, die ab einer gewissen Intensitiit in eine spiirbare Ande-
rung des Korperzustands miinden (z.B. erhohter Pulsschlag, Schweifibildung), die bewusst
wahrgenommen werden kann. Diese bewusstheitsfihige Vorstellung vom Korper unter dem
Einfluss emotionaler Prozesse wird Gefiihl genannt. Ein Gefiihl bezieht sich auf Vorginge im
Korper (z.B. flaues Gefiihl im Magen), wihrend sich Emotionen auf duflere Reize oder Vor-
stellungen dieser Reize beziehen (vgl. ebenda, S. 103-109). Mittels Befragung misst man
demnach insbesondere die Gefiihle der Konsumenten gegeniiber Marken, man erhilt aber kei-

ne valide Auskunft iiber emotionale Vorgéinge von geringerer Intensitit. Dies stellt die empiri-



sche Duftwirkungsforschung vor groe Herausforderungen, da gerade die Duftwahrnehmung

iiberwiegend unbewusst erfolgt.

Fiir die Bewertung emotional besetzter Reize sind die emotionalen Systeme des Menschen zu-
standig. Dei der Einstellung handelt es sich folglich um eine Bewertungsdisposition, die sich
nach der Begegnung mit einem Reiz als Reaktionsschema auf diesen Reiz verfestigt, sodass
die Bewertung spiter schneller verfiigbar ist (vgl. Eagly/Chaiken 1998, S. 303). Die genannten
und weitere Begriffe wie Stimmung und Préferenz werden iibergeordnet mit dem Begriff Af-

fekt bezeichnet (vgl. Pritzel et al. 2003, S. 386).

Wie kann nun dieses Wissen iiber Duft und dessen enger Verbindung zu Emotionen, emotio-
nalen autobiografischen Erinnerungen und semantischen Informationen fiir die Markenfiih-

rung genutzt werden?

2.4 Markenverstindnis

Die bisherigen Ausfithrungen legen ein verhaltenswissenschaftliches Markenverstindnis zu
Grunde. Nach diesem Verstindnis besteht eine Marke aus den Reaktionen, Wahrnehmungen
und Vorstellungen der Konsumenten, die sich auf ein Wirtschaftssubjekt (z.B. Personen) oder
ein Wirtschaftsobjekt (z.B. Produkte, Dienstleistungen) beziehen, welche mit einer Markie-
rung (z.B. Kombination aus Name, Farbe, Symbol, Form) verbunden sind. Diese Markierung
ist bei den relevanten Nachfragern bekannt und sollte im Vergleich zu Konkurrenzangeboten
ein differenzierendes Image aufweisen, das zu Priferenzen fiihrt (vgl. Baumgarth 2001, S. 6;
vgl. Esch 2003, S. 23). “Es geht somit nicht um die Warenwelt, sondern um die Welt der Vor-
stellungen, der inneren Bilder* (Silberer 2001, S. 238). Da Duft als Instrument der Marken-
fiilhrung vom Unternehmen eingesetzt wird, gesellt sich zur verhaltenswissenschaftlichen
Sichtweise auch die Betrachtung der Markenidentitidt. Das Identitdtskonzept strukturiert die
Marke nach dem Selbstbild der Markenidentitét auf Unternehmensseite (Markenorganisation,
-produkte und -mafinahmen) und dem Fremdbild auf der Kundenseite (Markenimage und -
akzeptanz): Das Markenbild wird durch die unternehmerischen Ma3nahmen vorgegeben und

auf Kundenseite interpretiert (vgl. Meffert/Burmann 2002, S. 51).

Die Sichtweise von Marken als psychologisches Konstrukt verdeutlicht die Wirkungsmecha-
nismen von Duft auf die Marke. Das affektive Potenzial von Duft kann zunéchst das Wohlbe-

finden der Konsumenten beeinflussen. Weitere direkte Duftwirkungen beziehen sich auf die



konnotative Bedeutung eines Dufts (semantisches Gedichtnis) sowie auf die Erinnerung an
Ereignisse und Objekte, in deren Kontext der Duft bereits wahrgenommen wurde (episodi-
sches Gedichtnis). Positive Emotionen wiederum beeinflussen die menschliche Informations-
verarbeitung auf vielfiltige Weise. Hierzu zidhlen optimierte Entscheidungsstrategien, Heuris-
tiken oder die bessere Aufnahmefihigkeit von Informationen (vgl. Isen 1999, S. 527-534) so-
wie die selektive Aufmerksamkeit, diverse Gedichtnisprozesse und inhaltliche Assoziationen
(vgl. Forgas 2000, S. 108-110) im Sinne des stimmungskongruenten Gedichtnisses. Die
Stimmungskongruenz besagt, dass zu einem spéteren Zeitpunkt unter neutraler Stimmung die-
jenigen Informationen besser erinnert werden, deren Valenz mit dem emotionalen Zustand
wihrend der Enkodierung iibereinstimmte. In positiver Stimmung lernt und behilt man positi-
ve Informationen besser als negative (Bower 1981, S. 143). Die letztgenannten Duftwirkun-
gen sind indirekt, da sie sich auf die Beeinflussung der Emotionen beziehen, die wiederum auf

die weitere Informationsverarbeitung wirken.

3 Ausgewihlte Duftwirkungen auf die Marke

In den folgenden Abschnitten werden die aktuellen Erkenntnisse iiber die Duftwirkungen auf
die markenrelevante Informationsverarbeitung und deren Ankniipfungspunkte fiir die Marken-

fiihrung hergeleitet.

3.1  Affektive Duftwirkungen

Die olfaktorische Beeinflussung der emotionalen Befindlichkeit von Konsumenten ist rele-
vant, weil Emotionen auf unsere Informationsverarbeitung wirken. Der Einfluss erfolgt durch
die Stimulation positiver Affekte bzw. durch die Abmilderung negativer Affekte, denn positi-
ve Emotionen wie leichte Freude und Zufriedenheit konnen das Aufkommen negativer Emo-
tionen abmildern bzw. riickgingig machen (Fredrickson/Branigan 2001, S. 137). Zu beachten
ist, dass Diifte zunéchst lediglich zu autonomen Reaktionen im Geruchssystem fiihren. Emoti-
onale Reaktionen bilden sich erst durch Erfahrungen mit Diiften in bestimmten, emotional
signifikanten Situationen heraus, so dass nicht der hedonische Wert des Duftes an sich zur
emotionalen Reaktion fiihrt, sondern die mit dem Duft verkniipften Assoziationen (vgl. Engen
1982, S. 130-134). Nach erfolgter Assoziation kann man diese hedonische Ladung in der
Markenfiihrung nutzen, um sie mittels Duftreizen zu aktivieren. Empirische Hinweise zeigen,
dass vor allem bekannte und angenehme Diifte (Babypuder, Schokolade, vertrautes Parfiim)

positive Gefiihle erzeugen (z.B. Herz et al. 2004, S. 376f.; Knasko 1995, S. 483f.). Da stim-
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mungskongruente Reize zu einer intensiveren emotionalen Reaktion fithren als nicht kon-
gruente Reize (Bower/Cohen 1982, S. 294), fillt diese Reaktion umso intensiver aus, je besser
ein angenehmer Duft zur Valenz der Marke passt. Durch den positiven Dufteinfluss auf die

Konsumentenemotion kann sich der emotionale Gehalt der Marke also erhohen.

Affektive Duftwirkungen werden durch Beobachtung, durch Befragung und iiber Messungen
am autonomen Nervensystem untersucht (vgl. Weinberg/Salzmann 2004, S. 47). Stohr (1998,
S. 142) beobachtete bei der Abgabe eines angenehmen Dufts in einer Kaufhausabteilung eine
hoch signifikant positivere Mimik der Konsumenten, was auf einen positiven emotionalen
Dufteinfluss hindeutet. Befragungen kommen zu unterschiedlichen Ergebnissen: Wihrend ei-
nige Autoren keinen direkten signifikanten Dufteinfluss auf die emotionale Befindlichkeit
feststellen konnten (z.B. Ludvigson/Rottman 1989, S. 533), belegten andere derartige Duft-
wirkungen empirisch (z.B. Bone/Ellen 1999, S. 249f.; Knasko 1995, S. 483f.). Messungen am
autonomen Nervensystem zeigen durchweg emotionale Reaktionen auf Duftdarbietungen
(z.B. Royet et al. 2000, S. 7754-7757). Insbesondere emotional bedeutsame, personlich rele-
vante Diifte fithren unabhéngig von ihrer Valenz zu einer erhohten Aktivitit des Mandelkerns
(Herz et al. 2004, S. 376f.). Es ist also davon auszugehen, dass angenehme Diifte die emotio-
nale Befindlichkeit der Konsumenten positiv beeinflussen konnen. Allerdings wurde auch
festgestellt, dass die emotionalen Reaktionen auf unangenehme Diifte stirker sind als die auf
angenehme Diifte (vgl. Vernet-Mauri et al. 1999, S. 180-182). Dies kann damit zusammen-
hingen, dass Emotionen gerade bei Gefahren iiberlebenswichtig sind und deshalb eine stirke-
re Reaktion erfordern (vgl. Hamm 2003, S. 567). Ein angenehmer Duft iibt im angenehmen
Prisentationsumfeld einer Marke demnach einen geringeren positiven emotionalen Einfluss
auf die Konsumenten aus als ein angenehmer Duft, der eine unangenehme Raumluft oder ei-

nen unangenehmen Produktgeruch iiberdeckt (vgl. Knoblich et al. 2003, S. 55-57).

Da Konsumenten eine Marke in positiver Stimmung besser beurteilen als in neutralem oder
negativem Zustand (vgl. Bagozzi et al. 1999, S. 197), ist es nahe liegend, dass ein angenehmer
Duft iiber die positive emotionale Befindlichkeit auch auf die Markenbeurteilung bzw. die
Einstellung zur Marke und zur Werbung wirkt. Hinsichtlich der Beurteilungs- und Einstel-
lungswirkung von Duft konnten Spangenberg et al. (1996, S. 75) bei mehreren Produkten eine
signifikante Erh6hung der wahrgenommenen Produktqualitit feststellen, wenn der Verkaufs-
raum beduftet war. Nach Mattila/Wirtz (vgl. 2001, S. 285) treten olfaktorische Beurteilungs-

wirkungen vor allem dann auf, wenn die emotionale Qualitit des Dufts mit der der iibrigen



Umweltreize iibereinstimmt. Bei Fiore et al. (2000, S. 42) fiihrte eine Produktprisentation
zum hochsten Einstellungswert gegeniiber dem Produkt, wenn es im Display zusammen mit
einem passenden Duft présentiert wurde. Den geringsten Wert hatte die Produktprésentation
ohne Display und ohne Duft. Ellen/Bone (1998, S. 36) beobachteten gegeniiber einer Kon-
trollgruppe jedoch keine Duftwirkungen auf die Beurteilung einer Werbeanzeige, wenn ein
kongruenter Duft die bereits verfiigbaren Informationen nur bestitigt. Ein inkongruenter Duft
fiihrte hingegen zu einer negativeren Produktbeurteilung. Eine bessere spontane Beurteilung
und Einstellung zur Marke ist demnach insbesondere bei angenehmen und markenkongruen-

ten Diiften zu erwarten.

3.2  Duftwirkungen auf das Markenwissen

Das Markenwissen bezieht sich auf alle Aspekte der Markenspeicherung im Gedichtnis (vgl.
Baumgarth 2001, S. 39). Da das Gedéchtnis vieldimensional ist, erfolgt hier die Konzentration
auf die besonders markenrelevanten Gedéchtnisprozesse des Lernens und Erinnerns sowie auf

die Verarbeitung von Markenvorstellungen (Imagery).

Diifte konnen sowohl bei der Frage, ob etwas erinnert wird, ansetzen als auch bei der Frage,
was erinnert wird. So kann ein Duft das Markenwissen entweder indirekt iiber affektive Me-
chanismen oder direkt als Indikatorsignal (sachlich-funktionale Hinweise auf die Markenei-
genschaften) beeinflussen. Hierin spiegeln sich die Informations- und Erlebnisfunktion von

Duft auf der einen und die affektive Funktion von Duft auf der anderen Seite.

Herz wies wiederholt darauf hin, dass Diifte gegeniiber anderen Sinnesreizen nicht unbedingt
zu signifikant besseren Erinnerungsleistungen fiithren, dass aber duftinduzierte Erinnerungen
verglichen mit anderen Modalitidten signifikant emotionaler sind (z.B. Herz 1998, S. 670;
Herz/Schooler 2002, S. 24-29). Positive Lern- und Erinnerungswirkungen von Duft sind em-
pirisch gut belegt (z.B. Cann/Ross 1989, S. 98-100; Morrin/Ratneshwar 2003, S. 21-23). Sie
sind sowohl mit dem bereits erwihnten zustands- bzw. stimmungsabhéngigen Gedichtnis als
auch mit der Enkodierungssperzifitit theoretisch fundiert. Nach der Enkodierungsspezifitit
werden hervorstechende Elemente, die wihrend einer Lernsituation zusammen mit dem Lern-
ziel gegenwirtig sind, zusammen mit dem Lernziel enkodiert. Diese Kontextelemente konnen
spiter die Erinnerung ausldsen (vgl. Tulving 1983, S. 223). Der mit dem Lernziel ,,Markenin-
formation* enkodierte Duft kann also Erinnerungen an die zuvor gelernten Markeninformati-

onen auslosen. Im Folgenden soll der Blick auf die weniger gut untersuchten Duftwirkungen



auf Bahnungs- und Imageryprozesse gerichtet werden.

Bahnung ist ein Prozess, bei dem ein Hinweisreiz den Abruf von gespeicherten, mit dem Bah-
nungsreiz assoziierten Informationen erleichtert (vgl. Felser 2001, S. 179). Lésst man eine
Person beispielsweise mehrfach hintereinander das Wort ,Wei3” sagen und fragt sie direkt da-
nach, was Kiihe trinken, so werden viele Menschen ,Milch’ antworten, obwohl ,Wasser’ kor-
rekt wire. Das Wort ,Weil}’ hat jedoch eine bestimmte semantische Kategorie gebahnt und
dadurch ein Getrink aus dieser Kategorie aktiviert. Grigor et al. (1999, S. 137) verwendeten
Diifte als Bahnungsreiz fiir duftkongruente und -inkongruente Bilder. Die Messung der Hirn-
strtome per EEG ergab, dass die fiir semantische Entscheidungen charakteristische N400-
Amplitude bei einer inkongruenten Duft-Bild-Kombination gegeniiber einer kongruenten
Kombination einen signifikant hoheren Ausschlag hatte, was auf eine gestorte Informations-
verarbeitung hinweist. Ein markenkongruenter Duft kann demnach den Abruf duftassoziierter
Markeninformationen unterstiitzen und leichter verfiigbar machen, wenn Bahnungs- (Duft)

und Zielreiz (Markenprodukt) simultan préisentiert werden (vgl. Sarfarazi et al. 1999, S. 154).

Markenassoziationen werden mental in Form von Vorstellungen reprisentiert. Den Prozess,
der Entstehung, Verarbeitung, Speicherung und Abruf von Vorstellungen abbildet, nennt man
Imagery (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 351). Duft kann als informativer Bahnungsreiz
ein neuronales Netzwerk anstofen und dadurch kongruentes Markenwissen aktivieren. Dies
fiihrt zu einer besseren Zugriffsfiahigkeit, sodass die mit dem Kontextduft assoziierten Mar-
kenvorstellungen schneller im Arbeitsgedichtnis reprisentiert werden. Fiir das Marketing ist
dies vor allem dann interessant, wenn die eigene Marke im Konkurrenzumfeld ,Top of Mind’
sein und den Konsumenten als Erste in einer Produktkategorie einfallen soll (vgl. Kapferer
2004, S. 159). Je besser der Zugriff gelingt, desto hoher sind Markenbekanntheit und Marken-
priaferenz (vgl. Esch 2003, S. 71f.). Wolpin/Weinstein (1983, S. 71) fanden heraus, dass die
inneren Bilder bei vorstellungskongruenten Diiften detaillierter, klarer, lebendiger und emoti-
onaler sind als bei inkongruenten Diiften. Fiore et al. (2000, S. 43) untersuchten den Einfluss
eines passenden (Maiglockchen) und eines unpassenden (Meeresbrise) angenehmen Dufts auf
die Vorstellungsbilder von Nachtwische. Die Dimensionen Klarheit und Lebendigkeit wurden
durch den passenden Duft nicht signifikant beeinflusst, aber die Intensitit, in der sich die Pro-
banden selber in der Vorstellung agieren sahen, war im Kontext des passenden Dufts hoher.
Entsprechend diesen Ergebnissen ist Duft in der Lage, wenigstens einige Imagery-

Dimensionen von Markenvorstellungen positiv zu beeinflussen.
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Unter Beriicksichtigung der empirischen Hinweise sollte man fiir optimale Ergebnisse beim
Lernen neuer konkreter Markeninformationen darauf achten, dass der Markenduft sowohl in
der Lern- als auch in der Erinnerungsphase wahrnehmbar ist. Falls dies nicht moglich ist,
sollte man es vermeiden, dass der Duft ausschlieBlich in der Erinnerungsphase auftritt. Tritt
der Duft hingegen nur in der Lernphase auf, so kann es auf Grund erhohter duftinduzierter
Aufmerksamkeit und entsprechend der Stimmungskongruenz dennoch zu verbesserten
Lernergebnissen von Markeninformationen kommen. Wenn ein Ereignis ndmlich unerwartet

oder affektiv anregend ist, dann steigt das Interesse daran und man lernt mehr dariiber.

3.3  Duftwirkungen auf die Markenwahrnehmung

Die ,mentale Gestalt’ der Marke wird von der Wahrnehmung bestimmt. Die Wahrnehmung
der Marke erfolgt nicht als identische Transformation des sensorischen Inputs, sondern setzt
das emotional gefirbte Markenwissen (Top Down-Prozess) und die in der Umwelt verfiigba-
ren Markeninformationen (Bottom Up-Prozess) bewusst und unbewusst zusammen und ver-
leiht ihnen Bedeutung. Wahrnehmung erfordert eine ungerichtete Aktivierung (Vigilanz) und
— im Falle der bewussten Wahrnehmung — eine gerichtete Aktivierung (Aufmerksamkeit). Die
Vigilanz dient der grundlegenden Energieversorgung und reicht von hellwach bis komatos
(vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 60). Die basale Aufmerksamkeit sucht permanent unse-
re Umgebung nach bedeutsamen Reizen ab (vgl. Damasio 2002, S. 115). Entdecken wir einen
solchen Reiz, dann erhthen die Aktivierungssysteme die Aktivitit derjenigen neuronalen
Schaltkreise, die an der Verarbeitung dieses Reizes beteiligt sind (LeDoux 2003, S. 303). Die-
se durch emotionale Prozesse ausgeldste Fokussierung fiithrt zu gerichteter Aufimerksamkeit
und dient dazu, bedrohliche oder zutrédgliche Reize besser verarbeiten zu kénnen (vgl. LeDoux
2000, S. 175). Diifte konnen auf die ungerichtete und die gerichtete Aktivierung wirken, weil
Menschen sensibel auf ihre Umwelt und den Kontext, in dem Sie wahrnehmen und sich be-
wegen, reagieren. Stohr (2004, S. 452) stellt beispielsweise fest, dass Duft zu einer spontanen
Aufmerksamkeitszuwendung fiihren kann. Jellinek (1994, S. 84-88) fand bei der Auswertung
verschiedener Studien Belege fiir die anregende oder beruhigende Wirkung diverser Diifte auf
die Vigilanz. Bezogen auf die gerichtete Aktivierung konnten Herz et al. (2004, S. 377) zei-
gen, dass ein bereits bekanntes, emotional bedeutsames Experimentalparfiim zu einem stérke-
ren Schniiffeln fiihrt als ein unbedeutsames Kontrollparfiim. Schniiffeln deutet auf eine Fo-
kussierung der Aufmerksamkeit hin. Morrin/Ratneshwar (2003, S. 16) haben in ihrer Studie

die Zeit gemessen, die sich Probanden zum Betrachten von Markenabbildungen nahmen. Ver-
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glichen mit der Kontrollgruppe ohne Duft wurden die Bilder unter dem Einfluss eines kon-
gruenten und eines inkongruenten Dufts hoch signifikant langer betrachtet, was die Autoren
als erhohte Aufmerksamkeit werten. Demnach ist davon auszugehen, dass ein Markenduft zu

erhohter Aufmerksamkeit fithren kann.

Jedoch sind hinsichtlich der Wahrnehmungswirkungen von Duft verschiedene Wirkungsalter-
native auf die Marke denkbar: Der Duft bleibt unbemerkt, er beeinflusst lediglich die Vigi-

lanz, er zieht die Aufmerksamkeit auf sich oder er lenkt die Aufmerksamkeit auf die Marke.

Der Markenduft kann unbemerkt und im Sinne der Marke unwirksam bleiben, wenn er bei
einer sehr geringen Duftintensitit oder bei einer Ablenkung durch intensivere Reize im

Markenkontext (z.B. aktivierende Bilder, Téne) unbewusst wahrgenommen wird.

Wenn der Markenduft lediglich auf den allgemeinen korperlichen Zustand wirkt, indem er
im Bottom Up-Prozess beispielsweise den Herzschlag oder das zentrale Nervensystem be-
einflusst (vgl. Lorig 1992, S. 162-167) und den Organismus insgesamt stimuliert (Kroe-
ber-Riel/Weinberg 2003, S. 58), fiihrt dies zu einer ungerichteten Aktivierung. Der Mar-
kenduft wirkt dann unspezifisch. Wird der Duft nicht bemerkt oder nicht als Ursache fiir
die Aktivierung erkannt, dann wissen die Konsumenten bei einer zu starken ungerichteten
Aktivierung wegen der unspezifischen Wirkung nicht, weshalb sie erregt sind und konnen
die wahrgenommene Erregung falsch interpretieren (vgl. Schachter/Singer 1962, S. 395).
Die Suche nach dem Grund der Erregung lenkt von anderen Wahrnehmungsinhalten ab

und stort die Informationsverarbeitung der Marke.

Sofern der Duft bemerkt und als Ursache der gerichteten Aktivierung erkannt wird, zieht
er die Aufmerksamkeit auf sich. Diese dritte Wirkungsalternative ist nicht immer wiin-
schenswert, weil die Aufmerksamkeit nicht auf den Duft sondern auf das Markenprodukt
gelenkt werden soll. Zudem kann es bei voreingenommenen Konsumenten zu Reaktanzef-
fekten kommen, sofern sie den Duft als Manipulationsversuch ansehen und ihn deshalb
ablehnen. Der olfaktorische Beeinflussungsversuch kann dann zu einer negativen Einstel-

lung gegeniiber der Marke fiihren (vgl. Silberer 1990, S. 386f.).

Deshalb wirkt insbesondere die vierte Alternative im Sinne der Markenwahrnehmung.
Hier wird der Duft zwar zundchst bemerkt und lenkt die Aufmerksamkeit in Richtung der
Duftquelle. Nach dem Prinzip der geteilten Aufmerksamkeit springt die Fokussierung je-

doch auf die bevorzugt verarbeiteten Bildreize (z.B. Werbebilder, Markenlogo), die dann
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als Ausloser der fokussierten Aufmerksamkeit interpretiert werden (vgl. Pritzel et al.
2003, S. 461). Denn unsere Wahrnehmung sucht stets nach einem wahrnehmbaren Objekt,
,und wenn kein definierbarer Gegenstand vorhanden ist, dann wird die beste Hypothese
ausprobiert und dem nur diffus Gegebenen als Bedeutung gleichsam aufgestiilpt* (Poppel
1995, S. 168f.). Dafiir spricht auch die Tatsache, dass die natiirliche Funktion des Ge-
ruchssinns nicht die Identifikation einzelner Diifte ist, sondern die der Geruchsquelle (Ri-

chardson/Zucco 1989, S. 354).

Unter giinstigen Bedingungen kann ein Markierungsduft die Aufmerksamkeit auf die Marke
lenken und somit fiir eine bevorzugte Verarbeitung der Markenreize sorgen. Um den Marken-
artikel in den Fokus der Wahrnehmung zu riicken, benétigt man i.d.R. neben dem Duft weite-
re Markenreize (z.B. Bilder, Farben), die die erzeugte Aufmerksamkeit auf sich ziehen. Da-
durch koénnen die Rezipienten ihrer Aktivierung auch die notige Bedeutung beimessen und sie
im Sinne der Marke interpretieren. Das Verkaufsforderungsdisplay eines Reiseveranstalters
mit dem Bild eines Sandstrandes unter Palmen wird demnach zu einer hoheren Aufmerksam-
keit gegeniiber der Marke fithren, wenn anstelle eines Rosendufts ein Sonnencreme- oder Ko-

kosduft verspriiht wird, auch wenn per se beide Diifte tonisch gleichermaf3en aktivieren.

Die duftinduzierte Aufmerksamkeit birgt allerdings vor allem fiir Markenprodukte, die im
Konkurrenzumfeld prisentiert werden, eine gewisse Gefahr. Wegen der Kategorisierung von
relativ bekannten Diiften ist es fiir die Konsumenten schwer, einen informativen Markenduft
einer bestimmten Marke zuzuordnen (vgl. Chobor 1992, S. 358). Duftkategorisierung bedeu-
tet, dass Diifte eher allgemeine semantische Kategorien (z.B. Obst) aktivieren und weniger die
konkrete Duftbezeichnung (z.B. Duft des Granini-Orangensafts). So mag ein blumiger Com-
po-Markenduft am Regal zwar durchaus verkaufsfordernd fiir diesen Blumendiinger wirken,
aber benachbarte Marken wie Seramis oder Substral wiirden vermutlich ebenfalls von der
Duftabgabe abhiingig davon profitieren, welche Marke iiber die grofite Markenstidrke bei den
Konsumenten verfiigt. Deshalb sollte die Aktivierungsbeeinflussung entweder unter Wettbe-
werbsausschluss stattfinden, oder es sollte auf die Verwendung eines Gattungsdufts (z.B.
Sonnencremeduft fiir einen Reiseveranstalter) zu Gunsten eines abstrakteren Markendufts, der

mit der Marke stiarker assoziiert ist bzw. assoziiert werden kann, verzichtet werden.

4 Empirische Studie

Um die genannten Duftwirkungen auf ihren Markeneinfluss hin zu tiberpriifen, wurde eine
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empirische Studie durchgefiihrt. Da ein Duft im Kontext kongruenter und inkongruenter Reize
unterschiedlich wirken kann, wurde die Studie mit einer duftkongruenten und einer duftin-
kongruenten Marke unter den Bedingungen ,kein Duft’ (Kontrollgruppe) und ,Duft’ (Experi-

mentalgruppe) durchgefiihrt. Folgende Hypothesen wurden iiberpriift:

H 1: Wenn ein angenehmer Duft im Markenkontext erscheint, dann fiihrt dieser zu einem po-

sitiveren Erleben der emotionalen Befindlichkeit.

H 2: Wenn ein angenehmer kongruenter Duft im Markenkontext erscheint, dann ist die Ein-

stellung zur Marke positiver.

H 3: Wenn ein angenehmer kongruenter Duft im Werbekontext erscheint, dann ist die Einstel-

lung zur Werbung positiver.

H 4: Wenn ein angenehmer kongruenter Duft im Markenkontext erscheint, dann beeinflusst

dieser durch assoziative Bahnung die inhaltlichen Markenassoziationen.

H 5: Wenn ein angenehmer kongruenter Duft im Markenkontext erscheint, dann beeinflusst

dieser das Markenimagery positiv.

H 6: Wenn ein angenehmer Duft im Markenkontext erscheint, dann verindert sich die subjek-

tiv wahrgenommene Aktivierung.

H 7: Wenn ein angenehmer kongruenter Duft im Markenkontext erscheint, dann wird die

Marke als emotional anregender empfunden.

Da sich Menschen hinsichtlich der Schnelligkeit des Entstehens, der Intensitéit und der Dauer
des emotionalen Erlebens unterscheiden (Ekman 2004, S. 68, 296), wurde die emotionale Be-
findlichkeit zu zwei Messzeitpunkten erhoben. Diese Messwiederholung bezieht sich auf die
affektive Dynamik (vgl. Silberer/Jaekel 1996, S. 28). Daneben wurden die Probanden zu einer
von Barchard (2001, S. 195, 197) verwendeten Skala zum emotion-based decision-making
(EBDM) befragt. Diese Skala misst auf vier Gegensatzpaaren, ob die Befragten sich eher als

emotionale oder eher als rationale Entscheider begreifen.

4.1 Vorbereitung der Untersuchung

Die Vorbereitungen untergliederten sich in zwei Schritte: die Auswahl geeigneter Stimuli

(Testduft, Markenstimuli) und die Auswabhl einer geeigneten Technik zur Duftausbringung.

Der Testduft sollte den Probanden moglichst gut gefallen und aus dem Anwendungsbereich
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eines Markenproduktes bekannt sein. Fiir die Duftauswahl stellte ein Parfiimeur acht Diifte
zur Verfiigung. Insgesamt wurden 44 Ménner und Frauen nach dem Gefallen der Testdiifte be-
fragt. Hierfiir wurde eine 9-Punkte-Skala mit den Polen ,,geféllt gar nicht* (1) bis ,,geféllt sehr
gut” (9) verwendet (vgl. Scharf 2000, S. 359). Am besten wurde der Sonnenmilchduft ,,Al-
ways the Sun® mit einem Mittelwert von 6,48 beurteilt, gefolgt von einem Lilienduft mit 6,43
und einem weiteren Sonnenmilchduft mit 6,19. Da kein Tourismusunternehmen die Studie
mit Bildmaterial unterstiitzte, wurde der zweitplatzierte Lilienduft als Testduft ausgewahlt.
Compo, ein Hersteller von Pflanzenpflegeprodukten, stellte Bildmaterial fiir den Test zur Ver-

fligung.

Im néchsten Schritt wurden zwei Compo-Werbeanzeigen ausgewihlt, die die Gefiihle Zunei-
gung und Geborgenheit erwihnen. Zur Auswahl der inkongruenten Marke wurde nach Wer-
beanzeigen mit dhnlicher Tonalitéit gesucht, um den Einfluss unterschiedlicher Tonalitédten auf
die Anzeigenbeurteilung zu minimieren. Insgesamt wurden 12 Werbeanzeigen ausgewéhlt
und von 15 Minnern und Frauen beurteilt. Sie sollten auf einer siebenstufigen bipolaren Skala
(1 = passt tiberhaupt nicht, 7 = passt sehr gut) angeben, inwieweit der auf einem Riechstreifen
dargebotene Lilienduft zu den Anzeigen passt. Ziel war es, die Affinitit des Liliendufts zu

Compo zu iiberpriifen und die Marke zu finden, die am wenigsten zum Testduft passt.

Wie erwartet passte der Lilienduft mit einem Mittelwert von jeweils 6,27 am besten zu den
beiden Compo-Anzeigen. Ausgewéhlt wurde die Anzeige mit der geringeren Streuung. Am
wenigsten passte die Anzeige von Rhonsprudel mit einem Mittelwert von 1,47. Rhonsprudel
wurde deshalb als inkongruente Marke ausgewdhlt. Positiv an Rhonsprudel war zudem, dass
Aufmachung und Tonalitdt der der Compo-Anzeige dhnelten: Compo zeigt Hinde, die eine
Blume umschlie3en und Rhonsprudel zeigt einen Finger, auf dem sich ein Wassertropfen be-
findet. Compo erwihnt das Gefiihl der Geborgenheit direkt im Text, bei Rhonsprudel kommt
dieses Gefiihl implizit zum Ausdruck. Beide Anzeigen stellen das Produkt in menschlicher

Geborgenheit als etwas Wertvolles und zu Bewahrendes dar.

Als Dufttrager wurde fiir den Test mit Duft getrinktes, grobporiges Silicagel verwendet. Die-
ses Silicagel war anderen Dufttrigern (feinporiges Silicagel, Kunststoffgranulat MP 100,
Kalksteinchen) in den relevanten Eigenschaften der Speicherfiahigkeit und der unverfilschten
Duftabgabe iiberlegen. Es befand sich in einem Behilter, durch den Druckluft geleitet wurde.
Ein geruchsneutraler Kunststoffschlauch fiihrte den in Luft gelosten Duft fiir die Befragten

unsichtbar zum Testplatz. Die Duftabgabe wurde elektronisch iiber eine Intervallschaltung ge-

15



steuert, die den Testduft nach einer Pause von 50 Sekunden fiir 10 Sekunden abgab. Die In-
tervallschaltung sollte verhindern, dass die Testpersonen sich an den Duft gewthnten und er
damit nicht mehr wahrnehmbar gewesen wire (Adaptation). Die Duftintensitdt wurde iiber
den Luftdruck am Gerit und iiber die Intervallschaltung so reguliert, dass sie oberhalb der

Wahrnehmungs- und unterhalb der Entdeckungsschwelle liegen sollte.

4.2  Ablauf der Hauptuntersuchung

Die Testpersonen wurden auf einer belebten Einkaufsstrale vor dem Testraum angesprochen.
Sie mussten die Marken Compo und Rhonsprudel kennen und Blithpflanzen besitzen, damit
ihnen Blumendiifte vertraut waren. Zur Befragung wurden geschulte Interviewerinnen mit gu-
tem Riechvermdgen eingesetzt, die stidndig die Duftintensitit im Raum iiberpriiften. Zunichst
wurde die Kontrollgruppe befragt. Nach dem Kontrollzeitraum wurde fiir die Experimental-
gruppe die Dufttechnik installiert. Die eine Hélfte beider Gruppen erhielt zuerst die Fragen zur
Marke Compo und anschlieBend zu Rhonsprudel. Zur Vermeidung von Reihenfolgeeffekte
wurde die Markenfolge bei der anderen Hélfte umgedreht. Die personliche Befragung erfolgte
computergestiitzt. Als Markenstimulus wurde den Testpersonen das jeweilige Markenlogo fiir
10 Sekunden am Bildschirm gezeigt. Die Werbeanzeigen wurden lediglich fiir die Erhebung
der Einstellung zur Werbung vorgelegt. Im Anschluss an die Markenitems wurden der Hang
zu emotional bzw. rational geprigten Entscheidungen und personliche Angaben zu Alter und
Geschlecht erhoben. Am Ende der Befragung erhielt die Experimentalgruppe Fragen zum

Duft.

4.3  Auswertung der Personen- und Kontrollvariablen

Hinsichtlich Alter und Geschlecht war die Stichprobe von n = 80 in beiden Gruppen struktur-
gleich. Die EBDM-Daten wurden auf vier siebenstufigen bipolaren Skalen erhoben. Je hoher
der Skalenwert, desto eher begriffen sich die Befragten als rationale Entscheider. An der Ska-
lensumme wurde bei 16 ein Median-Cut vorgenommen, der die Befragten in ,affektive’ Ent-

scheider (Skalensumme < 16) und in ,kognitive’ Entscheider (Skalensumme > 16) einteilte.

Am Ende des personlichen Interviews wurden der Experimentalgruppe einige Fragen zum
Testduft gestellt. Nur zwei Personen von den 40 Befragten dieser Gruppe gaben an, den Duft
mit der Studie in Verbindung gebracht zu haben. Die Datensitze dieser Befragten wurden

dennoch in der Auswertung beriicksichtigt, da das Untersuchungsziel fiir diese Probanden
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nicht ersichtlich war. Auf einer 7-Punkte-Skala wurde der Duft von den Probanden als weder
gut noch schlecht beurteilt. Der Mittelwert (Mw) lag bei 4,18 (Varianz = 1,84) und der auf 0
und 1 normierte Mittelwert lag bei 0,53. Damit wurde der Lilienduft im Experiment schlechter
beurteilt als im Duftauswahltest (normierter Mw = 0,68). Die Duftintensitdt im Raum emp-
fanden die Probanden bei einem Mittelwert von 3,98 (Var = 1,46) auf einer 7-Punkte-Skala
als genau richtig. Die Duftassoziationen wurden mit der offenen Frage, was den Probanden
ganz spontan zum Duft einféllt, erhoben. 80 Aussagen wurden in der Auswertung als eher
positiv oder neutral klassifiziert und 16 Aussagen als eher negativ. Am héufigsten wurden mit
insgesamt 36 Nennungen Assoziationen mit Blumen, Blumengarten, -geschift, Wiese, Bliiten
und konkreten Blumenarten genannt. Der Duft wurde von den meisten Probanden als Blumen-
und Pflanzenduft erkannt. Die Markenkongruenz des Testdufts wurde auf einer siebenstufigen
Skala gemessen. Der Duft passte gut zu Compo (Mw = 5,23, Var = 2,59) und schlecht zu
Rhénsprudel (Mw = 1,78, Var = 1,10).

4.4  Ergebnisse und Hypothesenpriifung

Die Frage zur emotionalen Befindlichkeit lautete: ,,Wie fiihlen Sie sich im Moment?. Gemes-
sen wurde auf einer siebenstufigen Skala mit den Polen ,,unwohl* = 1 und ,,wohl* = 7. Zur
Hypothesenpriifung wurde eine mehrfaktorielle Varianzanalyse der emotionalen Befindlich-
keit durchgefiihrt, die den Gruppenfaktor Duft, die metrische Personlichkeitsvariable des Ent-
scheidungstyps sowie den moglichen Einfluss der affektiven Dynamik als Messwiederho-

lungsfaktor beriicksichtigte.

emotionale emotionale
Befindlichkeit Aktivierung
Quelle F(1,76) Sign. F(1,76) Sign.
Konstante 209,39 ,000| 181,90 ,000
Entscheidungstyp (EBDM) 1,19 ,279 ,96 ,330
Duft 3,28 ,074 ,60 ,440
Duft * EBDM 5,64 ,020 ,63 ,430
Zeit (Messzeitpunkt) ,92 ,341 ,09 ,760
Zeit * EBDM 3,02 ,086 ,45 ,505
Zeit * Duft ,00 ,990 ,27 ,606
Zeit * Duft * EBDM 11 ,731 47 ,495

Tab. 1 Varianzanalysen mit den abhdngigen Variablen emotionale Befindlichkeit und Aktivierung

und den unabhdngigen Variablen Duft, Entscheidungstyp und Messzeitpunkt
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Die um den Entscheidungstyp bereinigten (EBDM = 16,51), geschitzten Mittelwerte der emo-
tionalen Befindlichkeit zeigen, dass der Duft in der Experimentalgruppe (Mw = 5,67) gegen-
iiber der Kontrollgruppe (Mw = 6,08) zu einer Verschlechterung der emotionalen Befindlich-
keit fithrte (F(76) = 3,28, p = .074). Hypothese 1 kann deshalb nicht beibehalten werden. Die
Interaktion zwischen Duft und Entscheidungstyp (F(76) = 5,64, p = .020) zeigt, dass der
Riickgang der emotionalen Befindlichkeit auf die ,rationalen Entscheider’ zuriickgeht. Diese
fiihlten sich unter Dufteinfluss signifikant unwohler (geschitzter Mw ohne Duft = 6,23 und
mit Duft = 5,33), wihrend es bei den ,affektiven Entscheidern’ zu keiner Verdnderung kam

(geschitzter Mw ohne Duft = 5,96 und mit Duft = 5,97).

Einstellung zur Einstellung zur Imagery Vivid-
Marke Werbung Imagery Zugriff ness

Quelle F(1,76) | Sign. | F(1,76) | Sign. | F(1,76) | Sign. | F(1,76) | Sign.
Konstante 320,87 | ,000| 184,67| ,000| 85,13 ,000 51,97 | ,000
EBDM ,01 ,964 ,00| ,986 12 ,730 18| 671
Duft 1,16 ,285 24| ,626 ,16 ,689 231 ,132
Duft * EBDM 1,18 | ,280 41 ,526 A7 ,687 2,36 | ,128
Marke 3,94 ,051 07| ,797 74 ,394 ,04| ,847
Marke * EBDM 2,78 ,099 11 ,737 72 ,399 ,00] ,986
Marke * Duft 3,21 ,077 16| ,690 1,17 ,284 1,81 | ,183
Marke * Duft * EBDM 256 ,114 ,15] ,700 ,54 ,467 1,82 ,181

Imagery Einzig- | Imagery Neuar- Imagery Kom- Imagery Inten-

artigkeit tigkeit plexitat sitat

Quelle F(1,76) | Sign. | F(1,76) | Sign. | F(1,76) | Sign. | F(1,76) | Sign.
Konstante 62,76 | ,000 29,20 ,000| 51,16 ,0001 54,99| ,000
EBDM 257 ,113 ,03| ,855 ,10 ,750 52| 475
Duft 2,03 | ,158 210| ,152 ,29 ,589 1,13 ,291
Duft * EBDM ,68 | ,413 47| ,495 ,19 ,665 44| ,508
Marke 80| ,375 ,03| ,858 ,86 ,357 ,00] ,984
Marke * EBDM 211 ,650 16| ,694 ,48 ,490 0] 757
Marke * Duft 39| ,535 2,07 ,154 ,08 ,784 1,43 | ,235
Marke * Duft * EBDM 26| ,610 2,04 ,158 44 ,507 1,18 ,281

Tab. 2 Varianzanalysen mit den unabhdiingigen Variablen Duft, Entscheidungstyp und Marke

Die Einstellung zur Marke (Tab. 2) wurde mittels fiinfstufiger Ratingskala und dquidistanten,

verbal verankerten Skalenpunkten mit der Frage, wie die Marke insgesamt geféllt (sehr
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schlecht = 1 bis sehr gut = 5), gemessen. Der Haupteffekt des Dufts war zwar nicht signifikant
(F(76) = 1,16, p = .285), aber es zeigte sich eine auf dem 10%-Niveau signifikante Interaktion
zwischen der Marke und dem Duft (F(76) = 3,21, p = .077). Die Einstellung zur duftkon-
gruenten Marke Compo war unter Dufteinfluss im Vergleich zur Kontrollgruppe positiver
(geschitzter Mw ohne Duft = 3,58, Mw mit Duft = 3,69), wihrend die Einstellung zur inkon-
gruenten Marke Rhonsprudel negativer war (geschétzter Mw ohne Duft = 3,53, Mw mit Duft
= 3,45). Positive Duftwirkungen auf die Markeneinstellung sind demnach bei duftkongruenten
Marken zu erwarten, sodass dieser Interaktionseffekt zur Beibehaltung der Hypothese 2 fiihrt.
Zwischen den Entscheidungstypen, den Marken und den Duftgruppen war keine signifikante
Interaktion erkennbar (F(1,76) = 2,56, p = .114). Tendenziell trat der Kongruenzeffekt jedoch
bei den ,affektiven Entscheidern’ auf, nicht jedoch bei den ,rationalen Entscheidern’. Wih-
rend die Einstellung zu Compo unter Dufteinfluss bei den ,affektiven Entscheidern’ positiver
war (geschitzter Mw ohne Duft = 3,54, mit Duft = 3,85), war es bei der Einstellung zu Rhon-
sprudel umgekehrt (Mw ohne Duft = 3,48, mit Duft = 3,37). Bei den ,rationalen Entscheidern’
blieben die geschitzten Mittelwerte fast unveridndert (Compo ohne Duft = 3,63, mit Duft =
3,50; Rhonsprudel ohne Duft = 3,59, mit Duft = 3,53).

Beziiglich der Einstellung zur Werbung (Tab. 2) gab es keine signifikanten Duftwirkungen,

sodass Hypothese 3 nicht beibehalten werden konnte.

Zur Erhebung der Bahnungswirkung wurde eine offene Frage nach den spontanen positiven
und negativen Markenassoziationen gestellt. Zu Compo gab es in der Kontrollgruppe insge-
samt 37 Assoziationen, die als duftkongruent klassifiziert wurden (z.B. Blumen, Wiese, Friih-
ling), in der Experimentalgruppe waren es 35 Assoziationen. Der Duft fiihrte also zu keiner
inhaltlichen Verinderung der Markenassoziationen, sodass Hypothese 4 nicht beibehalten
wurde. Bemerkenswert war jedoch das unterschiedliche Verhiltnis der negativen Markenas-
soziationen zwischen den Gruppen: Zu Compo gab es ohne Duft 17 und mit Duft 9 (1 : 0,53)
negative Assoziationen, wihrend es bei Rhonsprudel ohne Duft 11 und mit Duft 8 waren (1 :
0,73). Der Lilienduft fiihrte bei der duftkongruenten Marke zwar nicht zu mehr positiven As-
soziationen, verminderte verglichen mit der inkongruenten Marke jedoch die Entstehung ne-

gativer Assoziationen.

Der Dufteinfluss auf das Markenimagery wurde mittels siebenstufiger Skala in den Dimensio-
nen Zugriffsfahigkeit, Vividness, Intensitit, Neuartigkeit und Komplexitit gemessen (Tab. 2).

Hinsichtlich der Vorstellungsdimensionen fiihrte der Duft zu keinem signifikanten Hauptef-
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fekt. Da es zudem keinen signifikanten Kongruenzeffekt zwischen Duft und Marke gab, konn-
te Hypothese 5 nicht angenommen werden. Interaktionstendenzen zeigten sich jedoch in den
Dimensionen Vividness, Neuartigkeit und fiir den Haupteffekt Duft auch bei der Einzigartig-
keit: Wahrend der Duft bei den ,affektiven Entscheidern’ tendenziell (F(76) = 1,82, p = .181)
zu einer klareren Markenvorstellung (Vividness) insbesondere von der duftkongruenten Mar-
ke Compo fithrte (Mw Compo ohne Duft = 4,11, mit Duft = 4,92; Mw Rhonsprudel ohne Duft
= 4,64, mit Duft = 4,78), empfanden die ,rationalen Entscheider’ ihre Vorstellungen beider
Marken unter Dufteinfluss als verschwommener (Mw Compo ohne Duft = 4,80, mit Duft =
4,08; Mw Rhonsprudel ohne Duft = 4,66, mit Duft = 4,52). Tendenziell wurden beide Marken
unter Dufteinfluss unabhingig vom Entscheidungstyp als neuartiger (F(76) = 2,10, p = .152)
und als einzigartiger (F(76) = 2,03, p = .158) empfunden.

Die Aktivierung (Tab. 1) der Befragten wurde per siebenstufiger Verbalskala (1 = aufgeregt, 7
= ruhig) und der Frage ,,Wie fiihlen Sie sich im Moment?“ gemessen. Sie veridnderte sich un-

ter Dufteinfluss nicht signifikant, sodass auch Hypothese 6 nicht beibehalten werden konnte.

Die emotionale Aktivierung der Marke wurde mit der Frage ,,Wie emotional anregend finden
Sie die Marke?* auf einer fiinfstufigen Bilderskala (Self Assessment Manikin; Lang et al.
1997, S. 103) mit den Polen 1 = ruhig und 5 = aufregend gemessen. Auch hier konnten keine
signifikanten Duftwirkungen beobachtet werden, sodass Hypothese 7 ebenfalls nicht ange-
nommen werden konnte. Jedoch zeigte sich insbesondere bei der Duftkongruenz eine starke
Tendenz (F(76) = 2,30, p = .134) dahin, dass der Lilienduft bei der kongruenten Marke Com-
po zu einer tendenziell erhohten Markenaktivierung (geschitzter Mw ohne Duft = 1,67, mit
Duft = 2,26) fiihrte. Rhénsprudel wurde hingegen nur als geringfiigig aufregender empfunden
(geschitzter Mw ohne Duft = 1,84, mit Duft = 2,15). Der Befund zeigt, dass Duft unabhéngig
vom Entscheidungstyp tendenziell die Voraussetzungen fiir eine duftinduzierte Aufmerksam-

keitssteigerung gegeniiber der Marke schaffen kann.

4.5 Diskussion der Ergebnisse

Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung zeigen, dass Konsumenten sich in ihren Reak-
tionen auf Duft wenigstens tendenziell darin unterscheiden, ob sie sich von ihrer Selbstwahr-
nehmung her bei wichtigen Entscheidungen eher an ihren Gefiihlen oder eher an ihrem
Verstand orientieren (EBDM). Eine weitere Erkenntnis ist die, dass ein markenkongruenter

Duft wirksamer im Sinne der Marke ist, als ein inkongruenter Dulft.
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Wihrend die ,affektiven Entscheider’ sich durch den Testduft in ihrer emotionalen Befind-
lichkeit nicht beeinflussen lieBen, sich die Einstellung zur duftkongruenten Marke tendenziell
verbesserte, die Markenvorstellungen insbesondere von Compo tendenziell klarer und neuar-
tiger und die Marke tendenziell als aufregender empfunden wurden, waren die Reaktionen der
,rationalen Entscheider’ uneinheitlich: In dieser Gruppe gingen sowohl die emotionale Be-
findlichkeit als auch die Einstellung insbesondere zur duftkongruenten Marke zuriick. Zudem
wurde tendenziell vor allem die Markenvorstellung von Compo als unklarer, zugleich aber
auch als neuartiger und beide Marken tendenziell als aufregender empfunden. Eine Erkldrung
der unterschiedlichen Duftwirkungen auf die Entscheidungstypen bietet das Konstrukt der
Konsumentenverwirrtheit, nach der es zu einer gestorten Informationsverarbeitung kommen
kann, wenn von Markenreizen unklare Informationen ausgehen (vgl. Walsh et al. 2004, S.
98f.). Die Formulierung einer Erklidrungshypothese fiir die Inkonsistenz der Ergebnisse setzt
voraus, dass ,rationale Entscheider’ per se mehr Informationen bei Entscheidungen beriick-
sichtigen und diese auch intensiver verarbeiten als ,affektive Entscheider’. Sie haben also die
Informationen des ungewohnlichen Raumdufts intensiver beriicksichtigt, was wegen der dar-
aus resultierenden Verwirrung die emotionale Befindlichkeit negativ beeintrichtigte. Die ,af-
fektiven Entscheider’ verarbeiteten die zusitzlichen Duftinformationen hingegen eher holis-
tisch in der Form ,,der Duft passt oder er passt nicht”. Da sie vermutlich die Informations-
komponente des Duftes weniger beachteten, lieBen sie sich verstirkt von den hedonischen
Duftinformationen leiten. Zudem fanden Knoblich et al. (2003, S. 121f.) unabhingig vom
Entscheidungstyp in einer Untersuchung heraus, dass an einem Verkaufsforderungs-Display
mit verpackter Tafelschokolade der Absatz fiir das geforderte Produkt zuriickging, obwohl das
Display einen angenehmen Schokoladenduft abgegeben hatte. Die Autoren machen dafiir die
Kauferfahrung verantwortlich, nach der verpackte Tafelschokolade keinen intensiven Schoko-
ladenduft abgibt, sodass sich die Konsumenten den Duft unbewusst nicht erklidren konnten
und dadurch verunsichert und gegeniiber dem Produkt skeptisch waren. Da Duft jedoch ein
sehr neues Markierungselement ist, werden die beobachteten Verwirrtheitseffekte in der Mar-
ketingpraxis vermutlich nur anfangs auftreten, sodass nach der Etablierung von Markendiiften

nicht mehr mit diesen unerwiinschten Wirkungen zu rechnen ist.

Die Ergebnisse der Bahnungswirkungen konnen analog zur Beobachtung von Ellen/Bone
(1998, S. 36) erkldrt werden, die gegeniiber einer Kontrollgruppe keine Duftwirkungen auf die

Beurteilung einer Werbeanzeige beobachteten, wenn ein kongruenter Duft die bereits verfiig-
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baren Informationen nur bestitigt. Da die Duftassoziationen sich im Wesentlichen auf den
Markenkern von Compo bezogen, konnte der Blumenduft die Anzahl gewiinschter Markenas-

soziationen nicht erhGhen.

5 Implikationen fiir die Praxis

Im Vergleich zu den bereits vielfiltig vorhandenen Belegen fiir Duftwirkungen auf allgemeine
Aspekte des Kaufverhaltens im Einzelhandel und bei Dienstleistungen sowie auf die mensch-
lichen Emotionen und das Gedichtnis befindet sich die Erforschung von Duftwirkungen auf
Marken noch am Anfang. Deshalb wurde in der vorliegenden Arbeit systematisch untersucht,
welche der vorliegenden Erkenntnisse iiber Duftwirkungen sich auf bestimmte Aspekte der
konsumentenpsychologischen Markenverarbeitung iibertragen lassen. Dabei lag der Fokus auf
solchen Marken, bei denen Duft kein immanenter Produktbestandteil ist (non-olfaktorische

Marken).

Die durchgefiihrte Untersuchung konnte die Feststellung von Schubert/Hehn (vgl. 2004, S.
1246-1248) und Stohr (vgl. 2004, S. 442), dass ein nach bestimmten Kriterien ausgewihlter
Duft im Rahmen der multisensualen Markenfiihrung die Erlebnisqualitit von Marken steigern
und einen sinnvollen Beitrag zum Markenwert leisten kann, wenigstens tendenziell stiitzen.
Das Erfolgspotenzial liegt im Einsatz eines Markendufts, der aus dem Verwendungszusam-
menhang der Markenprodukte bereits bekannt und daher markenkongruent ist, der von mog-
lichst vielen Konsumenten aus der Zielgruppe als angenehm empfunden wird, der mit wenig
negativen Assoziationen behaftet ist und der autobiografische Erinnerungen an zuriickliegen-
de emotionale Ereignisse weckt. Insbesondere der letzte Faktor ist mafgeblich fiir die Intensi-
tit der durch den Duft ausgeldsten Emotionen verantwortlich. Die empirische Studie zeigt in
einigen wichtigen Markendimensionen wenigstens tendenzielle positive Duftwirkungen, so-
dass sich Duft mit steigender Verfiigbarkeit kostengiinstiger Ausbringungsverfahren bei dafiir
geeigneten Markenprodukten als Ernst zu nehmendes Instrument der Markenfithrung etablie-

ren kann.

Fiir kiinftige Studien empfiehlt es sich, neben dem Erhebungsinstrument der Befragung auch
apparative Verfahren der neurologischen Bildgebung einzusetzen. Dadurch konnen die ein-
gangs erwihnten Schwierigkeiten bei der Messung der unbewussten emotionalen Duftwirkun-
gen umgangen werden. Die fortschreitende technische Entwicklung dieser bildgebenden Ver-

fahren fiihrt zu einer verbesserten zeitlichen und o6rtlichen Auflésung der Bildgebung, sodass
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die affektiven und kognitiven Duftwirkungen auf die Marke zunehmend genauer erforscht
werden konnen. Um die Erlebnisqualitit der Duftwirkungen dabei nicht zu vernachldssigen,
bietet sich die Kombination bildgebender Verfahren mit den Instrumenten der Befragung und

der Beobachtung an.
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