PLANUNG Gastbeitrag: Markenduft und -geschmack

nsere Duft- und Geschmacks-
l | wahrnehmungen sind eng mitei-
nander verbunden, wobei der
Duft meist bedeutsamer ist als der Ge-
schmack. Wir riechen hiufig, ohne zu
schmecken, aber wir schmecken fast
nichts, ohne zu riechen. Sind wir erkaltet
und haben Schnupfen, so ist der Geruchs-
sinn stark beeintrichtigt und wir schme-
cken kaum etwas, da etwa 80 Prozent un-
seres Geschmacks auf retronasalen Ge-
ruchsempfindungen basieren.

Der Geruchssinn ist dhnlich empfind-
sam wie andere Sinneseindriicke, wenn-
gleich wir in unserer Einschitzung meist
weniger treffsicher sind. Wahrend wir All-
tagsgegenstinde mit verbundenen Augen
innerhalb von zwei Sekunden fast zu 100
Prozent tastend wiedererkennen kénnen,
liegt die Trefferquote bei bekannten Diiften
lediglich bei 40 bis 50 Prozent. Dennoch
kann der Geruchssinn einen nicht unwe-
sentlichen Beitrag zur Priferenzbildung
leisten, z. B. bei Nahrungsmitteln, Getrén-
ken, Parfums und Kosmetika, aber auch bei
Wasch- und Reinigungsmitteln, Klebstof-
fen, Fahrzeugen und einer Reihe von
Dienstleistungen, z. B. in der Hotellerie
und Gastronomie, im Einzelhandel und bei
Finanzdienstleistern. Diifte werden nicht
mehr nur eingesetzt, wenn sie fester Pro-
duktbestandteil sind, sondern auch tiberall
dort, wo Raumlichkeiten und Flachen Teil
des Markenerlebnisses sind, z. B. bei Events
und auf Messen. Wihrend die Duftassozi-
ationen zu einer Vielzahl von Produkten
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und Materialen tief in uns verankert sind,
gilt es bei duftfernen Marken, eine derarti-
ge Assoziation erst herzustellen.

Dabei ist zu beriicksichtigen, dass un-
ser Geruchssinn stindig aktiv ist. Wer at-
met, der riecht auch unweigerlich. Ge-
ruchsempfindungen sind untrennbar mit
zuriickliegenden Erfahrungen und Erleb-
nissen verbunden, die in unseren Kopfen
blitzschnell Erinnerungen wachrufen und
Bilder entstehen lassen kénnen. Ein Duft
gibt dem damit verbundenen Wahrneh-
mungskontext eine eindeutige Identitét. Je
héaufiger und intensiver diese Verbindung
ist, desto leichter fallt uns das Wiederer-
kennen der ,,Duftnote” und damit die Er-
innerung an den Kontext des Geruches.
Beispielsweise machen wir die Milde einer
Baby-Hautcreme sowie die Wirksamkeit
von Reinigungs-, Klebe- und Desinfekti-
onsmitteln fast immer am Geruch fest, ge-
nauso wie wir die Sauberkeit des Sanitér-
bereichs in Hotels und Restaurants rie-
chend einschdtzen und einen Neuwagen
allein am Geruch erkennen konnen. Ins-
besondere zur Kommunikation nicht

fte Markenkommunikation, die
unden auf den Geschmack bringt

Durch den gezielten Einsatz olfaktorischer und gustatorischer Reize in der
personlichen und medialen Kommunikation lassen sich Marken wirkungsvoll
anreichern und Kundenwahrnehmungen multisensual abrunden.

wahrnehmbarer Produkteigenschaften
sind Diifte bestens geeignet, weshalb
Duschgels, Shampoos, Wasch- und Ge-
schirrmittel sowie Haushaltsreiniger heu-
te kaum noch ohne Parfumzusatz aus-
kommen.

Diifte haben aktivierende Wirkung

Wer schon einmal mit hungrigem Magen
auf einer belebten Strale den Dulft frisch
gebackener Brotchen wahrgenommen
hat, weifl um die aktivierende Wirkung
von Diiften. Branchenspezifische Geriiche
wie Kokosnussduft bei Reiseagenturen
und Croissantgeruch bei Bickereien un-
terstiitzen allerdings den direkten Mar-
kenaufbau meist nicht oder nur unwe-
sentlich, da sie branchentypisch, nicht
aber markenspezifisch sind. Diifte wirken
stets emotional und rufen frithere Erleb-
nisse wieder in Erinnerung. Sie nehmen
Einfluss auf Leistung, Stress und Erregung
genauso wie auf Aufmerksambkeit, Wahr-
nehmung und Gemiitsverfassung. Diifte
steigern die emotionale Attraktivitit von
Produkten und stirken so Markenprife-
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renzen, wobei sich die Duftwahrnehmun-
gen zwischen Frauen und Ménnern ge-
nauso unterscheiden wie zwischen ver-
schiedenen Landern und Kulturen. Wih-
rend bei Reinigungsmitteln in siidlichen
Landern Sauberkeit mit Chlorgeruch in
Verbindung gebracht wird, ist es bei uns
Zitronenduft.

Letztendlich hingt die Wirkung von
Diiften maf3geblich von den Erfahrungen
und Eigenschaften der jeweiligen Person
ab, was das Finden eines Duftes fiir eine
groflere Zielgruppe erschwert. Vielfach
werden Diifte deshalb primar als Qualitts-
indikator und zur Verkaufsforderung ein-
gesetzt. So konnen bestimmte Dulftstoffe
die Verweildauer in Verkaufsraumen ver-
lingern und damit indirekt zu Mehrkaufen
beitragen. Das Pariser Kaufhaus Galeries
Lafayette beispielsweise verstromt in seiner
Bademodenabteilung den Duft einer tropi-
schen Bliite, wihrend bei Hollister die Klei-
dungsstiicke in der Auslage regelmafig be-
spriiht und den Einkaufstiiten Duftstreifen
beigelegt werden. Bei Air France wiederum
duften neben den Stewardessen auch die
Flugzeugsitze nach Chanel Nr. 5. In Ge-
schiften der Elektronikmarke Samsung
duftet es demgegeniiber zitronig frisch,
minnlich und nach Ozon, Metall und
Kunststoff, wihrend im Swisshotel Berlin
Aromen von Schnee, Holz und roten Bee-
ren verstromt werden.

Geschmackvolle Marken haben Biss

Eng mit dem Geruchssinn verbunden ist
unser Geschmackssinn. Wie bereits erldu-
tert wurde, nehmen wir mehr Ge-
schmackswahrnehmungen tiber die Nase
aufals tiber den Mund, da unser Geruchs-
sinn rund 10.000 Mal sensitiver reagiert
als unser Geschmackssinn. Wenngleich
der Geschmackssinn als schwéchster der
funf Sinne gilt, so kann es dennoch sinn-
voll sein, auch den Geschmackssinn der
Kunden gezielt anzusprechen. Fiir ihn gilt
genauso wie fiir die Haptik, dass die Kon-
taktaufnahme mit einem Objekt - abgese-
hen von ungewollten Beriihrungen - frei-
willig und damit willentlich erfolgt, wo-
hingegen wir Objekte haufig auch unfrei-
willig beziehungsweise passiv sehen, ho-
ren oder riechen, da wir die drei letztge-
nannten Sinne nicht bzw. nur temporar
»ausschalten konnen, ohne unser Verhal-
ten nachhaltig zu beeintrachtigen. Nicht
zuletzt aus diesem Grund erforschen spe-

zialisierte Aromenhersteller immer feine-
re Geschmacksvarianten, um Produkte
durch chemisches Geschmackstuning so
zu optimieren, dass sie uns ,, Appetit ma-
chen Neben der Geschmacksqualitdt und
der Intensitit des Geschmacks zédhlen
hierzu die Textur, Temperatur, Konsistenz
und chemosensorische Qualitat sowie der
gefiihlsorientierte hedonische Wert eines
Produktes, der als Wohlgefiihl oder Ekel
wahrgenommen wird. Man denke nur an
Zahnpasta, die ein leicht prickelndes Ge-
fithl beim Zihneputzen hervorruft und
dadurch die Mundhygiene und den fri-
schen Atem spiirbar macht, oder an ein
Medikament, dessen Wirksambkeit von Pa-
tienten am leicht bitteren Geschmack fest-
gemacht wird.

Der gustatorische Reiz wirkt hdufig im
Zusammenspiel mit anderen Reizen, zum
Beispiel unserer Wahrnehmung von Far-
ben und Klingen. Bei Geschmackstests
konnte gezeigt werden, dass bei einem
gelblich eingefirbten Kirschsaft nur noch
30 Prozent der Probanden den Kirschge-
schmack erkannten, wohingegen 40 Pro-
zent der Meinung waren, einen Zitronen-
saft zu sich zu nehmen. Grundsitzlich gilt,
dass Konsumenten einen bestimmten Ge-
schmack mit einer spezifischen Farbe ver-
binden, wobei mit zunehmender Farb-Ge-
schmacks-Ubereinstimmung der Einfluss
der Farbe auf die Wahrnehmung zunimmt.
Zugleich steigt mit zunehmender Farbin-
tensitdt die Intensitdt des Geschmacks.
Auch Textur, Temperatur und Klang neh-
men Einfluss auf unsere Wahrnehmung,
entweder durch eine physische oder eine
wahrgenommene Interaktion. So nehmen
wir hdufig gustatorische Reize in Verbin-
dung mit akustischen Reizen auf, zum Bei-
spiel wenn wir in einen Keks beiflen.

Aus Markensicht ergeben sich vielfalti-
ge Ansatzpunkte, visuelle, klangliche und
haptische Eindriicke durch Duft- und/oder
Geschmackseindriicke zu ver-stirken. Es
muss ja nicht immer gleich ein Markenduft
oder ein Markengericht sein. Bei einer in-
ternationalen Messe beispielsweise sagen
schwibische Maultaschen am Stand eines
Stuttgarter Maschinenbauers mehr iiber
dessen Herkunft und bodenstidndige Hal-
tung aus als fiinfzig Seiten Prosa in einer
teuren Hochglanzbroschiire.
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