64 MARKETING RAUMBEDUFTUNG

Duft als Teil der

Corporate Identity

Duft spielt eine wichtige Rolle im modernen Neuromarketing — und zunehmend auch
am POS. Oftmals werden spezielle, markeneigene Dufte als Teil der Corporate Identity
entwickelt. Ein wichtiger Aspekt der Raumbeduftung ist die gesundheitliche Unbedenk-
lichkeit.

Horen, sehen, riechen, flhlen: Moderne Store-
konzepte setzen heute auf Emotionalisierung
durch die Ansprache aller menschlichen Sin-
ne. Fur die Kunden soll die Shopping-Tour zum
multisensorischen Erlebnis werden: durch Mu-
sik oder spezielle Sounddesigns, durch inspi-
rierende Bildwelten, durch die Haptik von Ma-
terialien wie beispielsweise Seide, Wolle oder
Leder - und durch Difte.

Im Lebensmittelhandel geht es dabei vor-
nehmlich um die Beduftung bestimmter Sor-
timente, die appetitanregend auf die Kunden
wirken und damit den Verkauf unterstitzen sol-
len, beispielsweise bei Obst, Backwaren oder
SiBwaren. Im Textilfachhandel und in ande-
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ren Branchen wiederum haben Duftkompositi-
onen Uber die Aufgabe, fiir Wohlgefiihl zu sor-
gen hinaus auch den Anspruch, die Corporate
|dentity, die Unternehmensmarke selbst sinn-
lich wahrnehmbar zu machen.

Verdunsten statt verspriihen

Seit 2011 setzt beispielsweise der Men’s-Fa-
shion-Spezialist Wormland in seinen bundes-
weit 7 Filialen einen CI-Duft mit intensiv holzi-
gem Charakter ein, der ,,zu Beton, zu Holz, zu
Stahl, zu der offenen Deckengestaltung und den
rauen Wanden passt. Er rundet den maskuli-
nen, aber keineswegs unterkiihlten Shopauftritt
ab“, erlautert Head of Marketing Dirk Koeber-
le das Konzept. Die Resonanz der ménnlichen
und weiblichen Kunden auf das Raumduftkon-
zept war laut Koeberle erfreulich - so habe es
immer wieder Kundenfragen nach dem Duft
gegeben. Grund fur das Hannoveraner Unter-
nehmen, im vergangenen Jahr die Duftkreation
auch als Eau de Toilette ,,Identify yourself in
Flakons abzufiillen und zum Verkauf anzubie-
ten. Die Akzeptanz fir den neuen Herrenduft
sei groB, verlautet es aus Hannover.
Entscheidend ist, dass der Raumduft wirk-
lich ein Wohlgefiihl bei den Kunden hervorruft
- und keine Kopfschmerzen oder andere unan-
genehme Nebenwirkungen. Daher stellen Han-
del und Verbraucherschiitzer besondere An-
spriiche sowohl an die Intensitat des Duftes
wie auch an die Art und Weise der Raumbeduf-
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tung. Bei Wormland setzt man daher auf rein
atherische Duftdle aus hundertprozentig bio-
logischen Olen. Diese werden nicht verspriiht,
sondern die Duftstoffe sind in einem Gel ge-
bunden und diffundieren (= verdunsten) mo-
lekular Uber die Klimaanlage.

Der Miinchener Duftmarketing-Spezialist
Voitair setzt in seinen Systemen zur Kaltver-
dunstung von Diften ebenfalls auf Duftkom-
positionen ohne chemische oder alkoholische
Dufttréger. Das Unternehmen hat bereits zahl-
reiche CI-Diifte fur unterschiedliche Branchen
entwickelt. Zu den neuesten Projekten im Han-
del zahlen beispielsweise die Porsche Design-
Stores weltweit, der Flagshipstore von Burberry
und weitere Filialen in London.

Die Voitair-Aromamaschinen konnen fir
die punktuelle Beduftung im Regal genutzt wer-
den, fiir die mobile Aufstellung auf der Ver-
kaufsflache oder als Systeme zur Vernebe-
lung der Duftstoffe Uber die Klimaanlage. Ein
Gerat mit individuell programmierbarer Do-
sierung der Duftintensitat wurde jetzt speziell
fur Raumlichkeiten bis 600 Kubikmeter entwi-
ckelt. Durch kompakte Bauart ist es im Ver-
kaufsregal weitgehend unsichtbar. Der Duft-
wechsel lasst sich ohne vorheriges Reinigen
des Geréates durchfihren. Die Aromamaschi-
nen sind in mehreren Farben lieferbar und laut
Voitair servicefrei.
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