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Wirkung von Duft in der Markenflihrung

Abgract: In letzter Zeit wird vergérkt Uber die multisensude Markenfiihrung, adso die Markenfiihrung
Uber dle Sinne, diskutiert. Jedoch ist relativ wenig tber die Wirkungen von Duft als Markenbestanditell auf
die Walhrnehmung und Beurtellung solcher Marken bekannt, bei denen Duft kein Produktbestandtell i<t
Dieser Beitrag stdlt deshab zunéchst aktuelle Erkenntnisse der Duftwirkungsforschung auf die menschliche
Informationsverarbeitung dar. Die daraus abgdeteten markenbezogenen Hypothesen wurden in ener
empirischen Untersuchung mit einem Blumenduft owie einer dazu passenden und einer nicht passenden
Marke Uberprift. Im Ergebnis wirkte der markenkongruente Duft pogtiv auf die Markeneingdlung und
tendenziell auch auf das Image und die Vorgtdlungsprozesse. Dies trat insbesondere bei denjenigen Be-
fragten auf, die sch von ihrer Sdbstwahrnehmung her bei wichtigen Entscheidungen eher von ihren Ge-

fuhlen leiten lassen.
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1 Einleitung

In letzter Zeit wird ainehmend Uber den Nutzen der multisensuden Markenfihrung diskutiert. Multisensud
bedeutet, die Konsumenten nicht nur Uber die beiden wichtigsten Fernanne Sehen und Hren anzu-
sprechen, sondern dle Sinne systematisch in der Produktgestaltung und Markenkommunikation zu bertick-
gchtigen. Davon erhofft man sch enzigatigere, intendvere und emotiondere Markenerlebnisse, eine
bessere Verankerung der Marke im Gedéchtnis der Verbraucher sowie stérkere Préferenzwirkungen
(Kilian 2007, S. 353; Schubert/Hehn 2004, S. 1246).

Einen besonderen Stellenwert in der multisensuden Markenfihrung nimmt Duft ein, denn Diifte unter-
scheiden sch physiologisch, psychologisch und markentechnisch von den anderen Sinnesreizen. Die
flichtigen Dufte missen gespeichert und zu enem bestimmten Zetpunkt freigesetzt werden, Sie werden
neurologisch ,, direkter” verarbeitet und sind in der Lage, emotionaere Erinnerungen zu wecken. Bidang
wurde jedoch noch nicht untersucht, wie sch ein Markenduft auf die Wathrnehmung und Beurtelung ins-
besondere solcher Marken auswirkt, bel denen Duft kein Produktbestandtell ist (z.B. Reiseverangtdter,
Gartenprodukte). Uber die Wirkung von Duft a's Produktbestandteil gibt es bereits ausreichende Erkennt-
nisse (z.B. Knoblich et d. 2003, S. 65-81). Die vorliegende Studie seht Marken as rein psychol ogisches
Kongrukt in Form von Markenvorgelungen in den Kopfen der Konsumenten. Deshab wurden die
Markenreize in der Studie auf das notwendige Minimum (Markenlogo) reduziert. Untersucht wurde die
Frage, inwiewet ein Duftreiz die mit Marken assoziierten Emotionen, Gedéchtnisnhdte und Verhdtens-
weisen im Sinne der Marke beeinflusst. Gegengtand bisheriger Studien waren demgegeniber die Duft-
wirkungen auf Produkt- und Sortimentsurteile (z.B. Fiore et a. 2000, S. 42; Stéhr 2004, S. 455),
Kommunikations- und Verkaufsforderungsmalinahmen (z.B. Knoblich et d. 2003, S. 136f.; Rempd
2006), Beurteilungen von Ladenumwelten (z.B. Chebat/Michon 2003, S. 536) und das Kaufverhdten
(z.B. Schifferstein/Blok 2002, S. 546f.).

2 Grundlagen der Duftwirkungen auf Marken

Zum besseren Vergténdnis der Duftwirkungen auf die Marke werden kurz die wichtigsten physiologischen
und biopsychol ogischen Funktionsweisen des Geruchssinnes erl&utert.

2.1  Physologische Grundlagen des Riechens

Mit jedem Atemzug stromen tausende fllichtige Molekiile Uber das Riechfeld in der Nasenhthle und binden
sch dort an die passenden Duftrezeptoren, die diese Molekiilbindungen in eektrische Signale umsetzen.
Diese gelangen Uber die Nervenbahnen zunéchst in den Riechkolben und von dort in die hdheren Arede



des Gehirns (Pritzd et d. 2003, S. 203-206). Im Riechkolben werden die eingehenden Riechsgnde zu
einer charakteristischen Duftempfindung (z.B. blumig) aggregiert. Nach einer weiteren Umschdtung im
olfaktorischen Kortex gdangen Se berdts in enes der wichtiggen emotionden Arede des Gehirns. den
Manddkern. Dieser fast direkte Weg der Duftsignde in das affektive Zentrum des Gehirns unterscheidet
den Geruchsinn von den anderen Sinnen, deren Signade den Mandelkern erst tiber mehrere Umschatungen
und , Filter” erreichen. Deshdb geht man davon aus, dass Dufte das grofde emotionde Potenzid dler
Sinnesreize bedtzen. In enger Zusammenarbeit mit dem Hippocampus, der entscheidende Gedéchtnis- und
Orientierungsfunktionen walrnimmt, werden Uber den Mandelkern unter anderem autobiografische E-
innerungen mit affektivem Gehat gespeichert und abgerufen, was insbesondere fir duftinduzierte Gedécht-
nideistungen und Markenerlebnisse rdevant ist. Die Definition eines Markenerlebnisses d's sehr emotionale
Erfahrung mit einem Markenprodukt (Silberer 1989, S. 61) kommit in diesem zentralnervisen Zusammen
spiel von Mandekern und Hippocampus zum Ausdruck.

2.2 M ar kenr elevante Funktionen des Riechens

Riechen eflllt fir die Menschen (berlebenswichtige Funktionen, von denen sich enige in der Marken-
fUhrung nutzen lassen.

Zunéchg sind Difte mit dem Wissen Uber die Duftquelle assoziiert (I nformationsfunktion), das man fur
die Markenfiihrung nutzen kann. So erinnert der Geruch von Hexenol an geschnittenes Gras und konnte fur
Gartenprodukte verwendet werden. Diese Funktion bezieht sich auf das semantische Gedéchtnis, also auf
Faktenwissen ohne zetlichen und réumlichen Bezug (z.B. ,,Paris ig die Hauptstadt von Frankreich®) (Tul-
ving 1983, S. 9).

Zudem konnen Difte das Wiedererleben der Vergangenheit (z.B. ,Hier riecht eswie in der Kliche meiner
Grol3mutter, wenn sie Kuchen gebacken hat.) aktivieren (Vroon et d. 1996, S. 133). Diese Erlebnis-
funktion bezient 9ch auf dbs episodische Gedéchtnis, das die zatlich und réumlich zugeordneten E-
innerungen an Ereignisse und Objekte speichert (Tulving 1983, S. 9). Zum Erlebnis wird ein Duft dann,
wenn er im Kontext eines intensiven, angenehmen Ereignisses gdernt wurde, das die ,, affektive Ladung*

des Dufts bestimmte (Kirk-Smith/Booth 1987, S. 159). So wird ein Rosenduft ohne spezfische Erfahrung
ds neutrd und bedeutungdos erlebt. Hatte man ds Kind schmerzhafte Erfahrungen mit den Dornen, dann
wird der Duft ds unangenehm empfunden. Erlebte man jedoch, dass die Rose die ,,Blume der Liebe" i,
wird der Rosenduft ds angenehm empfunden. Fir den Erlebniswert der Marke ist demnach insbesondere
das episodische Gedachtnis relevant.

Die emotionale Funktion it eng mit der Erlebnisfunktion verbunden, denn Diifte werden im Kontext be-



simmter Ereignisse (z.B. Gartenarbeit) oder Objekte (z.B. geschnittenes Gras) affektiv konditioniert. Da
Emoationen immer etwas Uber die Beurtellung von Reizen aussagen, dient diese Funktion letztlich auch der
Information Uber die Zu- oder Abtréglichkeit von Markenreizen, denn Menschen sind bestrebt, angenehme
Reize zu suchen und unangenehme Reize zu meiden. Dadurch sorgen Emoationen fir eéne Hinwendung zu
oder Abwendung von olfaktorischen Markenreizen.

Die Nutzung der genannten Funktionen erfordert zum einen die mdglichst endeutige |dentifiketion des
Dufts (Informationsfunktion) und zum anderen die zuvor erwdhnten intengiven, angenehmen Erlebnisse, in
deren Kontext der Duft affektiv konditioniert wurde (Erlebnis- und Emotionsfunktion). Die korrekte Identi-
fikation ist wichtig fir das Verstehen der Markenbotschaft, jedoch fadlt de den meisen Menschen sehr
schwer, denn normaerwe se werden DUfte kategorid und kontextabhdngig wahrgenommen. So wird der
Duft einer Kiwi nur sdlten as solcher erkannt. Im besten Fall wird er mit anderen Sudfriichten verwechsdlt,
as Sudfrucht oder nur ds fruchtig identifiziert. Aber auch @nliche Kategorien wie Fruchtbonbons oder
entferntere wie Duschgel konnen assoziiert werden (Cain 1988, S. 431). Der Effekt tritt auf, well die
Duftwahrnehmung durch die Ahnlichkeit von Objekten organisiert ist, die den Duft abgeben konnten und
besonders auch durch den Kontext, in dem ein Duft normalerwe se vorkommt und entsprechend erwartet
wird (Engen 1987, S. 502). Dieses Wissen gilt es zu beriicksichtigen, indem man die korrekte Duftidenti-
fikation mit Wort- und Bildinformationen unterstiitzt. So kann der Duft von Pflegecreme je nach Kontext
bzw. Bildinformation an Babycreme, Handcreme oder Sonnencreme erinnern. Die gewtinschie Assoziation
wird dann gebahnt, wenn ein Relseverangtdter seinen Sonnencremeduft im Bildkontext von Sandstranden

nutzt, um seine Markenpositionierung zu schérfen.
23  Markenverstandnis

Um die rein psychologische Ebene nicht zu verlassen, bietet sich fur die Uberpriifung der psychologischen
Duftwirkungen auf Marken das verhatenswissenschaftliche Markenverstdndnis an. Danach besteht eine
Marke aus den Resktionen, Wahrnehmungen und Vorgtdlungen der Konsumenten, die sch auf ein Wirt-
schaftssubjekt (z.B. Personen) oder ein Wirtschaftsobjekt (z.B. Produkte, Dienstleisungen) beziehen,
welche mit einer Markierung (z.B. Kombination aus Name, Farbe, Symbol, Form) verbunden sind. Diese
Markierung it bel den relevanten Nachfragern bekannt und weist im Vergleich zu Korkurrenzangeboten
ein differenzierendes Image auf, das zu Préferenzen fuhrt (Baumgarth 2001, S. 6; Esch 2003, S. 23). “Es
geht somit nicht um die Warenwelt, sondern um die Welt der Vorgtdlungen, der inneren Bilder” (Slberer
2001, S. 238).

3 Herleitung der Unter suchungshypothesen und ihrer Messung



In den folgenden Abschnitten werden aus den aktudlen Erkenntnissen Gber Duftwirkungen die marken
rel evante Untersuchungshypothesen abgeleitet.

3.1  Affektive Duftwirkungen

Difte ds potenzidl geféhrliche Reize durchlaufen zunéchst das unterbewusste emotionale Beurtellungs-
system und beainflussen in Abhdngigkeit dieser Beurtellung das Wohlbefinden der Riechenden (Damasio
2003, S. 67). Dufte wirken durch die Aktivierung positiver Affekte oder durch die Abmilderung negativer
Affekte, denn pogtive Emotionen wie leichte Freude und Zufriedenheit konnen das Aufkommen negativer
Emoationen abmildern oder riickgangig machen (Fredrickson/Branigan 2001, S. 137). Empirische Studien
zeigen, dass vor dlem bekannte und angenehme Duifte (Babypuder, Schokolade, vertrautes Parfiim)
positive Geflhle, hier verstanden as bewusste Walhrnehmung der emotionaen korperlichen Reektionen,
erzeugen (z.B. Herz et d. 2004, S. 376f.; Knasko 1995, S. 483f.). Messungen am autonomen Nerven
system zeigen durchweg emotionale Reaktionen auf Duftdarbietungen (z.B. Royet et d. 2000, S. 7754-
7757), auch wenn diese durch Befragungen nicht immer festgestdlt werden konnen (z.B.
Ludvigson/Rottman 1989, S. 533). Daraus leitet sich ab:

H 1. Wenn en angenehmer Duft im Markenkontext erscheint, dann fihrt dieser zu einem pogtiveren Er-

|eben der emotionalen Befindlichkeit.

Konsumenten beurteilen eine Marke in positiver Stimmung besser dsin neutrdem oder negativem Zustand
(Bagozzi & d. 1999, S. 197). Desnhab wird ein angenehmer Duft Uber die positive emotionde Befindlich-
ket auch auf die Markeneingtdllung wirken. Hingchtlich der Beurtellungs- und Eingtellungswirkung von Duft
konnten EllevBone (1998, S. 36) keine Duftwirkungen auf die Beurtelung einer Werbeanzeige te-
obachten, wenn ein kongruenter Duft die bereits verfligbaren Informationen nur bestétigt. Ein inkongruenter
Duft fUhrte hingegen zu einer negativeren Produktbeurtellung. Spangenberg et d. (1996, S. 75) stellten hin-
gegen bal mehreren Produkten eine sgnifikante Erhohung der wahrgenommenen Produktquaitét fest, wenn
der Verkaufsraum beduftet war. Eine postivere Eingellung zur Marke ist demnach insbesondere bei a
genehmen und markenkongruenten Duften zu erwarten.

H2: Wenn en angenehmer kongruenter Duft im Markenkontext erscheint, dann ist die Eingdlung zur

Marke positiver.

3.2  Duftwirkungen auf das Markenwissen

Das Markenwissen bezieht sich auf dle Aspekte der Markenspeicherung im Gedéchtnis (Baumgarth 2001,
S. 39). Da das Gedachtnis viddimensond igt, erfolgt hier die Konzentration auf die besonders marken
rdevanten Gedéchtnignhate (Markenimage) sowie auf die Verarbeitung von Markenvorstdlungen
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(Imagery). Mit diesen Dimensionen lassen sich die wichtigsten Agpekte des Markenwissens erfassen (Esch
2003, S. 70).
Positive Lern- und Erinnerungswirkungen von Duft Snd empirisch gut belegt (z.B. Cann/Ross 1989, S. 98-
100; Morrin/Ratneshwar 2003, S. 21-23) und mit der Enkodierungsspezifitét theoretisch fundiert. Danach
werden hervorstechende Elemente, die wahrend ener Lerngtuation zusammen mit dem Lernzid gegen-
wartig Snd, zusammen mit dem Lenzid enkodiert. Diese Kontextdemente kénnen spéter Erinnerungen
auddsen (Tulving 1983, S. 223). Der mit dem Lernzid ,, Markeninformation” enkodierte Kontextduft kann
aso Erinnerungen an die zuvor gdernten Markeninformationen assoziativ bahnen, sodass es unter Duft-
bedingungen zu mehr duftbezogenen Markenassoziationen kommt. Dazu muss der Duft das relevante
Markenschema aktivieren, unter dem die entsprechenden Markenassoziationen abgelegt snd.
H 3: Wenn ein angenehmer kongruenter Duft im Markenkontext erscheint, dann bahnt dieser eine grofere
Anzahl an inhdtlichen Markenassozietionen.
Markenassoziationen werden mental in Form von Vorstelungen représentiert. Den Prozess der Entstehung,
Verarbeitung, Speicherung und Abruf von Vorgtdlungen nennt man Imagery Kroeber-Rie/Weinberg
2003, S. 351). WolpinlWeingein (1983, S. 71) fanden heraus, dass innere Bilder bel vorstellungs-
kongruenten Diften detaillierter, klarer, |ebendiger und emotionder sind ds bei inkongruenten Diiften.
Fiore et d. (2000, S. 43) untersuchten den Einfluss eines passenden (Maiglockchen) und eines un
passenden (Meeresbrise) angenehmen Dufts auf die Vorstellungshilder von Nachtwésche. Im Ergebnis war
die Intenditét, in der Sch die Probanden selber in der Vorgelung agieren sahen, im Kontext des passenden
Dufts stérker. Daraus folgt:
H 4: Wenn en angenehmer kongruenter Duft im Markenkontext erscheint, dann beeinflusst dieser das

Markenimagery positiv.

3.3  Duftwirkungen auf die Markenwahrnehmung

Die ,mentde Gestdt’ der Marke wird von der Wahrnehmung bestimmt. Die Markenwahrnehmung setzt
das emotiona geférbte Markenwissen (Top Down-Prozess) und die in der Umwelt verfligbaren Marken+
informationen (Bottom Up-Prozess) zusammen und verleht ihnen Bedeutung. Wahrnehmung erfordert eine
ungerichtete Aktivierung (Vigilanz) und — im Fdle der bewussten Wahrnehmung — eine gerichtete
Aktivierung (Aufmerksamkeit) (Kroeber-Rie/Weinberg 2003, S. 60). Diifte kénnen Aktivierung auddsen,
well Menschen sensbel auf ihre Umwelt und den Kontext, in dem sie wahrnehmen und sich bewegen,
reagieren. Stohr (2004, S. 452) stellt beispie sweise fedt, dass Duft zu einer spontanen Aufmerksamkeits-
zuwendung fuhren kann. Jdlinek (1994, S. 84-88) fand ba der Auswertung verschiedener Studien Belege



fur die anregende oder beruhigende Wirkung diverser Difte auf die Vigilanz. Daraus leitet Sch folgende
Hypothese ab.

H5: Wenn ein angenehmer Duft im Markenkontext erscheint, dann steigt die subjektiv wahrgenommene

Aktivierung.

Konsumenten suchen entsprechend der Attributionstheorie stets nach einer plausiblen Erklérung fir be-
obachtete Vorgange, dso auch fir ihre Aktivierung. Es ist jedoch anzunehmen, dass Se ene duftbedingte
Aktivierung eher auf die bevorzugt verarbaiteten Markeninformationen (z.B. bildliche Vorgtdlungen) und
weniger auf den unbewusst wahrgenommenen Duft zuriickfuhren:

H6: Wenn ein angenehmer kongruenter Duft im Markenkontext erscheint, dann wird die Marke as

emotiona anregender empfunden.
34  Pesoinlichkeitsmerkmale

Menschen unterscheiden sich hingchtlich der Schnelligkeit des Entstehens, der Intendtét und der Dauer des
emotionaden Erlebens (Ekman 2004, S. 68, 296). Darum sollte die emotionde Befindlichket zu zwe
Messzeitpunkten erhoben werden. Daneben wurden die Probanden danach gefragt, ob sie sich eher as
emotionde oder eher ds rationde Entscheider begreifen. Dieses Personlichkeitsmerkma wurde bertick-
schtigt, da Duftwirkungen zwar immer emotiond sind, aber nicht zwangslaufig gefihlsmédg, aso bewusst,
erlebt werden (Damasio 2003, S. 103-109). Ist der Duftreiz in einer Situation von geringer Bedeutung,
dann wird die emotionale Resktion darauf unbemerkt und unbewusst bleiben und das bewusste Geftihl
bleibt aus. Jedoch kdnnen einige Menschen auf Grund individueler Erfahrungen die eigenen Emationen
besser wahrnehmen als andere (Goleman 2001, Track 2):
H 7: Menschen, deren Entscheidungen von ihrem subjektiven Eindruck her auf emotionalen Empfindungen
baseren, reagieren stérker (podtiv oder negetiv) auf Duftreize ds von ihrem subjektiven Eindruck

her verstandesmédig entscheidende Menschen.
4 Empirische Studie

Um die genannten Duftwirkungen auf ihren Markeneinfluss hin zu Gberprifen, wurde eine empirische Studie
durchgefiihrt. Mit der Auswahl ener zum Duft passenden (kongruenten) und einer unpassenden (in-
kongruenten) Marke wurde die Beobachtung berlicksichtigt, dass ein Duft im Kontext kongruenter und
inkongruenter Reize unterschiedlich wirken kann. Die rdevanten Markendimensionen wurden unter den

Bedingungen ,kein Duft’ (Kontrollgruppe) und , Duft’” (Experimentalgruppe) gemessen.



kein Duft | Lilienduft

duftkongruente Marke Compo (Blumendiinger)
n =40 n=40

duftinkongruente Marke Rhonsprudel (Mineralwasser)

Tab. 1 Untersuchungsdesign

Die Zelenvariablen wurden intrapersona und die Spatenvariablen interpersona experimentell ehoben,
d.h., die 40 Probanden aus der Experimentalgruppe beurteilten in wechselnder Rethenfolge beide Marken
nacheinander unter Duftbedingungen, die 40 Probanden aus der Kontrollgruppe taten dies ohne Duft.

4.1  Operationaliserung der Hypothesen

Der Dufteinfluss auf die emotionade Befindlichkeit (H1) wurde mangds ingrumenteler Messmoglichkeiten
unter Inkaufnahme enes Informationsverlusts mittels direkter Befragung Uberprift. Von Interesse waren die
Intenstét und die Richtung der Duftwirkung auf die emotionde Befindlichkeit, sodass eine dimensonde
Messung ausreichte. Laut Larsen/Fredrickson (1999, S. 44f.) kann die Messung der adlgemeinen
emotionden Befindlichkeit (, Wie wohl fihlen Se sch gerade?‘) mit guter Inhatsvaiditét mit einem enzigen
Item erfasst werden. Lorr (1989, S. 51) empfiehlt nach der Analyse mehrerer Sudien die Verwendung
bipolarer Skden, die hier zur Messung der emotionden Richtung und Intengté zum Einsatiz kamen
(Frage:,,Wie fuhlen Se sch im Moment?* mit sebendufiger Skda ,,unwohl“ = 1 bis,,wohl* = 7). Dasch
Menschen in der Schnelligkat des Entstehens und der Dauer des emotionalen Erlebens unterscheiden
(Ekman 2004, S. 68, 296), wurde die emotionde Befindlichkelt zu zwel M esszaitpunkten erhoben.

Die Eingdlung zur Marke (H2) bewegt sch auf dem Kontinuum postiv — negativ. Deshdb erfolgte die
Eingelungsmessung in der vorliegenden Studie eindimensiond as globaes Mal3 der Zustimmung oder Ab-
lehnung von Marken (Kroeber-Rie/Weinberg 2003, S. 191). Eine funfstufige, verbal verankerte Rating-
skala (von sehr schlecht = 1 bis sehr gut = 5) mit der Frage, wie die Marke insgesamt gefdlt, wurde des-
halb ds geeignet angesehen.

Die Markenassoziationen (H3) wurden in der vorliegenden Untersuchung mit einer offenen Frage (, Was
falt Ihnen ganz spontan zur Marke ein?*) gemessen (Aaker 1992, S. 165).

Die Dimengonen der Markenvorstellungen (Imagery, H4) kann man mit verbaden und bildlichen Skden
erfassen. Sie geben Auskunft Uber die Art und Verflgbarkeit der Markenvorstellungen. Da Vorgellungen
in dlen Modditéten exidieren, z.B. VVorgtdlungen von Duften, Aromen, Tonen oder haptischen Eindriicken
(Damasio 2002, S. 20), war in der vorliegenden Studie der Vorteil von Bildskaen bei Gberwiegend bild-
lichen Vorgelungen nicht gegeben. Stattdessen wurde auf die einfacher zu handhabenden Verbaskaen
zuriickgegriffen. Die Auswahl und Verbaiserung der Skdenitems efolgte anhand der signifikanten Ergeb-



nisse von Ruge (1988, S. 122, 147-155, 194, 203f.). Der Dufteinfluss auf das Markenimagery wurde
mittels sebenstufiger bipolarer Skda in den Dimengonen Zugriffsahigkeit, Vividness, Intenstét, Neuartig-
keit und Komplexitét gemessen.

Die Aktivierung der Befragten (H5) wurde mit einer direkten Frage (, Wie fihlen Se sch im Moment?*)
auf einer Sebendufigen Skaa (1 = aufgeregt, 7 = ruhig) gemessen. Die affektive Anmutung der Marke
(H6) wurde mittdls vdidierter finfdufiger SAM-Bilderskda (Salf Assessment Manikin; Lang et d. 1997,
S. 103) mit den Polen 1 = ruhig und 5 = aufregend und der Frage ,, Wie emotiona anregend finden Sedie
Marke?* erhoben. Die Bildskaa wurde verwendet, da Menschen bereits die eigenen Gefiihle verba nur
schwer zum Ausdruck bringen kénnen (Kroeber-Riel 1983, S. 34) und man davon ausgehen kann, dass
die Probanden mit der emotionaen Beschreibung von Marken schndll Gberfordert snd. Das SAM umgeht
dieses Problem, indem es die Emotiongprojektion auf die Marke auch Uber nicht-verbale Kande erfasst.
Der Hang zu subjektiv eher emotiona oder eher rationd gepragten Entscheidungen wurde a's Personlichr
keitsmerkma mit einer an Barchard (2001, S. 195, 197) angdehnten Sebenstufigen Skala zum ,,emotion
based decison making“ (EBDM) mit vier Gegensatzpaaren gemessen. Die Probanden wurden gebeten,
sch in wichtige Entscheidungen zurtickzuversatzen und bespidsveise zwischen den Aussagen ,,generdl
achte ich eher auf mein Gefiihl ds auf meinen Versand“ und ,,generdl| achte ich eher auf meinen Verdand
dsauf men Gefiihl* sebengtufig abzugtufen.

4.2  Vorbereitung der Untersuchung

Vor der Hauptuntersuchung wurden die geeigneten Stimuli (Testduft, Marke) und eine geeignete Technik
zur Duftaugbringung ausgewdhit.

Der Testduft sollte den Probanden maglichst gut gefallen und aus dem Anwendungsbereich eines Marken
produktes bekannt sein. Plaushilitétsiberlegungen schrankten die Duftauswahl unter anderem auf
Pflanzendiifte (Gartenprodukte) ein. Unter acht Duftaternetiven préferierten 44 befragte Frauen und
Manner einen Lilienduft. Weitere 15 Frauen und Manner wahlten anhand diverser Werbeanzeigen die
kongruente und die inkongruente Marke aus. Der Lilienduft passte am besten zur Blumendingermarke
Compo und am wenigsten zur Minerdwassermarke Rhonsprudd.

Der in einem Granulat gespeicherte Lilienduft wurde in einem Behdter mit durchstromender Druckluft ver-
mischt und fir die Befragten unsichtbar in Intervallen zum Testplatiz geleitet (10 Sekunden Duftabgabe und
50 Sekunden Pause im Wechsd). Die Intervallschdtung sollte verhindern, dass die Testpersonen sch an
den Duft gewohnten und ihn damit nicht mehr wahrgenommen hétten (Adaptation).

4.3  Ablauf der Hauptunter suchung



Die Probanden wurden auf einer Einkaufsstral3e vor dem Testraum angesprochen. Sie mussten die Marken
Compo und Rhénsprudd kennen und Blihpflanzen besitzen, damit ihnen Blumendiifte vertraut waren. Als
Markengtimulus wurde den Testpersonen vor jedem Interview das jeweilige Markenlogo fur 10 Sekunden
am Bildschirm gezeigt. Danach erfolgte die perstnliche computergestiitzte Befragung zu den Markenitems,
zum Hang zu emotiond bzw. rationd geprégten Entscheidungen, zu Alter und Geschlecht sowie in der
Experimentalgruppe zum Duft.

4.4  Auswertung der Personent und Kontrollvariablen

Hinschtlich Alter und Geschlecht war die Stichprobe von n = 80 in beiden Gruppen strukturgleich. Die
EBDM-Daten wurden auf vier sebenstufigen bipolaren Skalen erhoben. Je héher der Skalenwert war,
desto eher begriffen sich die Befragten dls rationalen Entscheidungstypen. Zur besseren Ubersicht wurde an
der Skdensumme be 16 en Median-Cut vorgenommen, der die Befragten in ,affektive Entscheder
(Skdensumme = 16) und in ,rationad€ Entscheider (Skaensumme > 16) eintellte. Im Hypothesentest
wurde jedoch auf metrischem Skaenniveau mittels Allgemeinem Linearem Modell gerechnet.

Bezliglich der Fragen zum Testduft wurde der Lilienduft im Experiment geringfiigig schlechter beurtellt s
im Duftauswahitest. Die Duftintengté im Raum empfanden die Probanden ds genau richtig. Zwel der 40
Befragten aus der Experimentagruppe gaben an, den Duft bewusst wahrgenommen und mit der Studie in
Verbindung gebracht zu haben. Die Datensétze dieser Befragten wurden dennoch berticksichtigt, dafir se
das Untersuchungszid nicht durchschaubar war.

45  Ergebnisse und Hypothesenprifung

Dieses Experiment sollte in einem rdlativ jungen Untersuchungsbereich erste grundsétzliche Daten Uber den
Dufteinfluss auf die Informationsverarbeitung von Marken erzeugen. Unter diesen Bedingungen gilt én
Signifikanzniveau von 10% as legitim (Bortz 1999, S. 122). Die Uberprifung der Hypothesen erfolgte ent-
sorechend dem Untersuchungsdesign mittels dlgemeinem lineerem Moddl (ALM). Gegenlber der en-
fachen Varianzandyse hat das ALM den Vorteil, dass es auch metrisch skdierte Faktoren berticksichtigt.
Als unabhangige Varigblen wurden der Gruppenfaktor Duft (mit / ohne Duft), die Messwiederholungs-
faktoren Marke (Compo / Rhonsprudd) bzw. Messzeitpunkt der emotionaden Befindlichkeit (t1, t2) sowie
die metrische Persinlichketsvariable , Entscheidungstyp’ in das Modell einbezogen.



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 A7 ,495

Tab. 2 Varianzanalysen mit den abhangigen Variablen emotional e Befindlichkeit und Aktivierung

und den unabhangigen Variablen Duft, Entscheidungstyp und Messzeitpunkt

Tab. 2 zeigt einen signifikanten Dufteinfluss auf die emotionde Befindlichkeit (F(76) = 3,28, p = .074). Wie
aus den geschétzten Mittelwerten (abgekirzt s Mw) hervorgeht, war die emotionae Befindlichket in der
Experimentagruppe (Mw = 5,67) gegentiber der Kontrollgruppe (Mw = 6,08) schlechter, sodass Hypo-
these 1 nicht belbehdten werden kann. Die Interaktion zwischen Duft und EBDM (K(76) = 564, p =
.020) zeigt, dass der Riickgang der emotionaen Befindlichkelt auf die ,rationalen Entscheider’ zurtickaur
fuhren ist. Diese fuhlten sch unter Dufteinfluss unwohler (geschétzter Mw ohne Duft = 6,23 und mit Duft =
5,33), wéhrend es bel den , affektiven Entscheldern’ keine Verdnderung gab (geschétzter Mw ohne Duft =
5,96 und mit Duft = 5,97).

Tab. 3 zeigt bezliglich der Markeneingtellung zwar keinen sgnifikanten Haupteffekt des Dufts (F(76) =
1,16, p = .285), aber es kam zu einer sgnifikanten Interaktion zwischen Marke und Duft (F(76) = 3,21, p
= .077). Die Eingdlung zur duftkongruenten Marke Compo war unter Dufteinfluss im Vergleich zur
Kontrollgruppe postiver (geschédtzter Mw ohne Duft = 3,58, Mw mit Duft = 3,69), wahrend die Ein-
gdlung zur inkongruenten Marke Rhénsprudel negativer war (geschétzter Mw chne Duft = 3,53, Mw mit
Duft = 3,45). Pogtive Duftwirkungen auf die Markeneingtellung sind demnach bel duftkongruenten Marken
ZuU erwarten, sodass dieser Interaktionseffekt zur Beibehdtung der Hypothese 2 flhrt. Tendenzidll trat der
Kongruenzeffekt eher bel den , affektiven Entscheidern’ auf und weniger bel den , rationdlen Entscheidern’:
Die Eingelung zu Compo war bel den ,affektiven Entscheidern’ unter Dufteinfluss positiver (geschétzter
Mw ohne Duft = 3,54, mit Duft = 3,85) und bel der Eingtellung zu Rhénsprudd negetiver (Mw ohne Duft
= 3,48, mit Duft = 3,37). Bel den,rationden Entscheidern’ blieben die geschétzten Mittdwerte fast unver-
andert (Compo ohne Duft = 3,63, mit Duft = 3,50; Rhonsprudel ohne Duft = 3,59, mit Duft = 3,53).
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Einstellung zur Imagery Vivid-
Marke Imagery Zugriff ness

Quelle F(1,76) | Sign. | F(1,76) | Sign. | F(1,76) | Sign.

Konstante 320,87 ,000 | 85,13 ,000 51,97 ,000

EBDM ,01 ,964 ,12 ,730 ,18 ,671

Duft 1,16 ,285 ,16 ,689 2,31 ,132

Duft * EBDM 1,18 ,280 17 ,687 2,36 ,128

Marke 3,94 ,051 74 ,394 ,04 ,847

Marke * EBDM 2,78 ,099 72 ,399 ,00 ,986

Marke * Duft 3,21 ,077 1,17 ,284 1,81 ,183

Marke * Duft * EBDM 2,56 ,114 ,54 467 1,82 ,181

Imagery Einzig- Imagery Neu- Imagery Kom- Imagery Inten-
artigkeit artigkeit 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 ,000 [ 54,99 ,000
EBDM 257 ,113 ,03| ,855 ,10 ,750 ,52 475
Duft 2,03| ,158 2,10| ,152 ,29 ,589 1,13 ,291
Duft * EBDM ,68 | ,413 A7 495 ,19 ,665 44 ,508
Marke ,80| ,375 ,03| ,858 ,86 ,357 ,00 ,984
Marke * EBDM 21| ,650 16| ,694 ,48 ,490 ,10 , 757
Marke * Duft 39 ,535 2,07 ,154 ,08 ,784 1,43 ,235
Marke * Duft * EBDM 26| ,610 2,04 ,158 A4 ,507 1,18 ,281

Tab. 3 Varianzanalysen mit den unabhangigen Variablen Duft, Entscheidungstyp und Marke

Beztiglich der Duftwirkungen auf das Markenwissen gab es zu Compo in der Kontrollgruppe insgesamt 37
Asozidionen, die ds duftkongruent klassfiziet wurden (zB. Blumen, Wiese, Frihling), in der
Experimenta gruppe waren es 35 Assoziationen. Der Duft fihrte aso zu keiner inhatlichen Verénderung
der Markenassoziationen, sodass Hypothese 3 nicht beibehaten wurde. Bemerkenswert war jedoch das
unterschiedliche Verhdtnis zwischen den Gruppen hindchtlich der negativen Markenassoziationen: Zu
Compo gab es ohne Duft 17 und mit Duft 9 (1 : 0,53) negative Assoziationen, wahrend es bel Rhénsprudel
ohne Duft 11 und mit Duft 8 waren (1 : 0,73). Auch wenn der Lilienduft nicht zu mehr postiven
Assoziationen fiihrte, verminderte er insbesondere bel der duftkongruenten Marke die Entstehung negativer
Assozigtionen.

In den Imagery-Dimensionen fuhrte der Duft zu keinem sgnifikanten Haupteffekt (Tab. 3). Da es aidem
keinen sgnifikenten Kongruenzeffekt zwischen Duft und Marke gab, konnte Hypothese 4 nicht an
genommen werden. Interaktionstendenzen zeigten sich jedoch in den Dimensionen Vividness, Neuartigkeit
und fir den Haupteffekt Duft auch be der Einzigartigkeit: Wahrend der Duft bel den ,affektiven Ent-
scheidern’ tendenzidl (F(76) = 1,82, p = .181) zu ener klareren Markenvorstdlung (Vividness) ins-
besondere von der duftkongruenten Marke Compo fuhrte (Mw Compo ohne Duft = 4,11, mit Duft =
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4,92; Mw Rhonsprudd ohne Duft = 4,64, mit Duft = 4,78), empfanden die ,rationden Entscheider’ ihre
Vorgelungen beider Marken unter Dufteinfluss ds verschwommener (Mw Compo ohne Duft = 4,80, mit
Duft = 4,08; Mw Rhonsprudd ohne Duft = 4,66, mit Duft = 4,52). Tendenziell wurden beide Marken
unter Dufteinfluss unabhéngig vom Entscheidungstyp ds neuartiger (F(76) = 2,10, p = .152) und ds einzig-
artiger (F(76) = 2,03, p = .158) empfunden.

Die Aktivierung (Tab. 2) der Befragten verénderte sich unter Dufteinfluss nicht signifikant, sodass Hypo-
these 5 nicht beibehdten werden konnte. Gleiches gilt fir Hypothese 6, denn die affektive Anmutung der
Marke wurde durch den Duft nicht Sgnifikant beeinflusst. Jedoch zeigte sich insbesondere bel der Duft-
kongruenz @ne Tendenz (F(76) = 2,30, p = .134) dahin, dass der Lilienduft bei der kongruenten Marke
Compo zu einer erhthten Markenaktivierung (geschétzter Mw ohne Duft = 1,67, mit Duft = 2,26) fihrte.
Rhonsprude wurde hingegen nur ds geringfiigig aufregender empfunden (geschétzter Mw ohne Duft =
1,84, mit Duft = 2,15). Der Befund zeigt, dass Duft unabhéngig vom Entscheidungstyp tendenziell die
Voraussetzungen fir eine duftinduzierte Aufmerksamkeitssteigerung gegentiber der Marke schaffen kann,
denn eine gerichtete Aktivierung ist die Voraussetzung fur Aufmerksamkeit. Hier liegt jedoch noch weiterer
Forschungsbedarf.

Die affektiven Entscheidungstypen reegierten insgesamt nur bei der Markeneingtellung hypothesenkonform.

Fur dle anderen Markendimens onen musste Hypothese 7 verworfen werden.
4.6  Diskussion der Ergebnisse

Sgnifikante Ergebnisse konnten bel der Markeneingtellung dahingehend festgestdl It werden, dass Se durch
den Lilienduft bel der Blumendiingermarke Compo positiver und bei der Minerdwassermarke Rhonsprudel
negativer wurde. Die Ubrigen Ergebnisse verfehiten das Sgnifikanzniveau knapp. Der Testduft hatte ver-
mutlich eine zu schwache emotionale Ladung und konnte deshab nur schwach wirken. Dennoch waren

Tendenzen erkennbar, nach denen ein markenkongruenter Duft wirksamer im Shne der Marke it ds ein
inkongruenter Duft. Zudem reagierten Konsumenten, die sich von ihrer Sebstwahrnehmung her bei
wichtigen Entscheidungen eher an ihren Gefihlen ds an ihrem Verstand orientieren (EBDM), tendenziell

positiver auf den Duft.

Wédhrend dch be den ,affektiven Entscheidern’ in der Experimentagruppe die Eingdlung zur duft-
kongruenten Marke tendenzidll verbesserte, die Markenvorstellungen insbesondere von Compo tendenziell

klarer und neuartiger und die Marke tendenzidll d's aufregender empfunden wurden, waren die Reaktionen
der ,rationalen Entscheider’ uneinhaitlich: In dieser Gruppe gingen sowohl die emotionde Befindlichkeit as
auch die Eingtelung insbesondere zur duftkongruenten Marke zuriick. Zudem wurde tendenzidl vor dlem

12



die Markenvorstellung von Compo as unklarer, aigleich aber auch as neuartiger und bel beiden Marken
tendenziell ds aufregender empfunden. Eine Erkld&rung der unterschiedlichen Duftwirkungen auf die Ent-
scheidungstypen bietet das Konstrukt der Konsumentenverwirrtheit, nach der es zu einer gestOrten
Informationsverarbeitung kommen kann, wenn von Markenreizen unklare Informationen ausgehen (Walsh
et d. 2004, S. 98f.). Die Formulierung einer Erklarungshypothese fir die gefundene Inkonsstenz setzt
voraus, dass ,rationae Entscheider’ per se mehr Informationen bel Entscheidungen berlicksichtigen und
diese auch intensver verarbeiten ds , affektive Entscheider’. Se haben aso die Informationen des new-
atigen und ungewdhnlichen Markendufts intensiver berticksichtigt, was wegen der daraus resultierenden
Verwirrung die emotionde Befindlichket negativ beeintrachtigte. Die , affektiven Entscheider’ verarbeiteten
die Duftinformationen hingegen eher holigtisch in der Form ,,der Duft passt oder er passt nicht*. Da de die
Informationskomponente des Duftes weniger beachteten, lief3en se sich verstérkt von der Hedonik des
Dufts leiten (Isen 1999, S. 527-534). Zudem weisen Knoblich et d. (2003, S. 121f.) unabhéngig vom Ent-
scheidungstyp darauf hin, dass auch die Kauferfahrung bel der Ergebnisinterpretation berticksichtigt
werden muss. Da Duft ein sehr neues und noch ungewohntes Markierungselement ist, werden die be-
obachteten Verwirrtheitseffekte in der Marketingpraxis vermutlich nur anfangs auftreten, nach der Etab-
lierung von Markendiften jedoch nicht mehr.

Die Ergebnisse der Bahnungswirkungen kann man andog zu EllevBone (1998, S. 36) interpretieren:
Gegentiber einer Kontrollgruppe beobachteten se keine Duftwirkungen auf die Beurteilung einer Werbean+
zeige, wenn en kongruenter Duft die verbaen Informationen nur bestétigt. Da die Duftassoziationen Schim
Wesentlichen auf den Markenkern von Compo bezogen, konnte der Blumenduft die Anzahl gewiinschter
Markenassoziationen nicht erhdhen. Die Vaenz zeigt aber tendenzidl eine Verringerung negativer Marken-

assoziationen und damit indirekt eine pogitive Imagewirkung.
5 Implikationen fir die Praxisund Ausblick

Die durchgefiihrte Untersuchung konnte die Feststellung von Schubert/Hehn (2004, S. 1246-1248) und
Stohr (2004, S. 442) wenigdens tendenzidl stltzen: Ein nach positionierungsrelevanten Kriterien aus-
gewdhlter Duft kann im Rahmen der multissnsuden Markenfuhrung die Erlebnisqudité von Marken
geigern und einen snnvollen Betrag zum Makenwert leisten. Das Efolgspotenzid liegt im Einsatz enes
Markendufts, der aus dem Verwendungszusammenhang der Markenprodukte bereits bekannt und daher
markenkongruent i, der von moglichst viden Konsumenten aus der Ziegruppe ds angenehm empfunden
wird, der mit wenig negativen Assoziationen behaftet ist und der autobiografische Erinnerungen an zuriick-
liegende emotionae Ereignisse weckt. Insbesondere Letzteres it malgeblich fir die Intenstét der durch
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den Duft ausgelGsten Emoationen verantwortlich. Die empirische Studie zeigt in enigen wichtigen Marken+
dimensionen wenigsens tendenzielle positive Duftwirkungen, sodass sich Duft mit steigender Verfligbarkelt
kostengiingtiger Ausbringungsverfahren bel dafiir geeigneten Markenprodukten as Ernst zu nehmendes
Instrument der Markenfiihrung etablieren kann. Dennoch bestehen in der Praxis gewisse technische Be-
schrankungen im Dufteinsatz, da Dufte bis auf wenige kostspidige Ausnahmen nicht in wichtige Massen+
kommunikationsmittel wie Rundfunk, Internet und Aul3enwerbung integriert werden konnen.

Weiterer Forschungsbhedarf besteht hingchtlich der Duftwirkungen im Zeitverlauf. Bedingt durch Lern-
wirkungen und den Mere Exposure-Effekt ist damit zu rechnen, dass sich die gefundenen Duftwirkungen
auf die Markenwahrnehmung und -beurtellung versérken. Der Mere Exposure-Effekt besagt, dass
Markenreize bei wiederholtem Auftreten postiver beurtellt werden (Zgonc 1998, S. 614). Es ist aso
damit zu rechnen, dass ein zundchgt ds unpassend empfundener Duft mit der Zeit ds zur Marke gehdrend
wahrgenommen wird. Die Beantwortung dieser Frage it wichtig, da es nur wenige Produktarten gibt,
denen per se bestimmte Diifte zugeordnet werden kdnnen (z.B. Sonnenmilchduft fir Strandurlaub oder
Holzduft fir Mobeprodukte). Die Verwendung derartiger Diifte kann jedoch die Differenzierung vom
Wetthewerb gefahrden, wenn sie wegen ihrer kategorialen Zuordnung spontan mit einer konkurrierenden
Marke in Verbindung gebracht werden. Ein recht neuer und relaiv unbekannter Duft konnte diesem
Problem entgegenwirken, muss aber erst as Markenduft gelernt werden. Welterer Forschungsbedarf e-
gibt sch aus der Studie beztiglich der Aktivierungswirkungen von Duft und der damit verbundenen Auf-
merksamkeitdenkung. Die Idee besteht darin, dass sich der Blick unbewusst in Richtung einer Duftquele
richtet und dort auf die Markenbotschaft gelenkt wird.

Fir kinftige Studien empfiehlt es sch, neben dem Erhebungsinstrument der Befragung auch gpparative
neurologische Verfahren enzusetzen. Dadurch kénnen die eingangs erwahnten Schwierigkeiten bel der
Messung von schwachen emotionden Duftwirkungen umgangen werden. Mit der fortschreitenden
technischen Entwicklung dieser Verfahren kdnnen die affektiven und kognitiven Duftwirkungen geringer
Intensitét auf die Marke zunehmend genauer erforscht werden. Um die Erlebnisgualitét der Duftwirkungen
dabe nicht zu vernachldssgen, bietet sch die Kombination neurologischer Verfahren mit den Instrumenten
der Befragung und der Beobachtung an.
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