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kognitiven Botschaften versteht man Informationen iiber den Werbegegenstand und
seine Vorziige so z.B. Preis, Ausstattung und Verfiigbarkeit. Nach Reeves soll jede
Werbebotschaft Unique Selling Proposition, d.h. ein einzigartiges (und tiberzeugen-
des) Verkaufsargument enthalten. Hingegen wird auf emotionaler Ebene versucht,
Produktassoziationen oder eine Stimmung, ein Lebensgefiihl zu vermitteln. Die ent-

sprechenden Eindriicke sind der Beitrag der Werbung zum Image.

Wenn es hauptsachlich um das Prestige, die Qualitat des Produktes geht, spricht
man von Prestigewerbung, wenn bestimmte Image-Komponenten ausgebaut werden
sollen, von Imagewerbung.

Neuerdings wird in Form von Lifestyle-Werbung versucht, Produkte und Marken ein

bestimmtes Lebensgefiihl zu dedizieren, also ebenfalls Emotionen.

Bei Prestigewerbung, Lifestylewerbung und Imagewerbung sinkt die Substituierbar-

keit und der Markenunterschied wird emotional erhoht.

Fiir den Handel ist ein Einsatz von Duft als Instrument fiir die Konsumentenbeein-
flussung im Marketing zunehmend wichtig, denn es ist innovativ und stellt damit
ein neueres Differenzierungsmerkmal dar. In der Produkt-, Preis-, Kommunikations-
und Distributionspolitik bildet Duftmarketing eine “iibergreifende Philosophie”. Der
Konsument wird hierdurch nicht nur zum Kauf “verfiihrt” sondern erhalt auch ein
Qualitatssignal sowie eine Kommunikationsbotschaft bspw. in Bezug auf das Cor-
porate Identity. ,In gesattigten Markten mit technisch austauschbaren Produkten
ist der emotionale Erlebniswert meistens die alleinige Moglichkeit, sich vom Wett-
bewerber zu differenzieren”.'* Fiir den Werbetreibenden sind die Faktoren nun von

Bedeutung, mit denen sich der Erfolg der Verkaufsmafinahmen einstellt.

Nach diesem Uberblick iiber den Begriff Duftmarketing folgt eine kurze Ubersicht
iiber die theoretische Einteilung des Begriffs Erfolgsfaktor. Ein Erfolgsfaktor ist eine
Grofle, die eine Wirkung auf den Erfolg eines Unternehmens hat. Im Rahmen der
Erfolgsfaktorenforschung wird zwischen strategischen Erfolgsfaktoren und kritischen
Erfolgsfaktoren unterschieden. Zu den Erfolgsfaktoren zahlen auch Investmentinten-

sitat, Produktivitat, Marktposition, -wachstum, Produktqualitat, Innovation und

14(UF99, S. 478), Vgl. (VOHRO7, S. 320)



6 KAPITEL 2. EINFUHRUNG

Differenzierung usw. Ohne einer generell eindeutigen Dominanz eines Erfolgsfaktors,

lassen sich in der betriebswirtschaftlichen Literatur folgende Faktoren identifizieren:

[ HU.I’IlaDI"QSSOUI'CGD,

Kundennéhe,

Innovationsfahigkeit,

Produktqualitat bzw. Angebotsqualitiat und

e Finanzierung und Investition.

Die Faktoren konnen trotz mangelnder Einheitlichkeit in weiche Faktoren und harte
Faktoren untergliedert werden.'® Duft und die Beeinflussungwirkung sind folglich Ex-
folgsfaktoren in den Punkten Innovationsfahigkeit, Produktqualitdt, Angebotsqua-
litat, Differenzierung und iibertragen auch auf Humanressourcen, wenn Mitarbeiter
dadurch besser und konzentrierter arbeiten bzw. sich besser mit dem Unternehmen

identifizieren.

15Vgl. (Cor98, S. 42ff)



Kapitel 3
Rechtliche Grundlagen

Fiir den Konsumentenschutz tragen sowohl der Gesetzgeber, als auch Handler und
Hersteller die Verantwortung. Duftmolekiile werden eingeatmet und verbleiben iiber
einen gewissen Zeitraum im Korper. Aufgrund dieser Besonderheit der Werbeform

muss dieses Buch auch auf die speziellen Vorschriften eingehen.

3.1 Nationale Vorschriften und Gesetze

Grundsatzlich ist in Art. 2 GG die verfassungsrechtliche Verpflichtung des Staates
zum Schutze der Gesundheit festgelegt. Der VDI hat diverse Richtlinien als Vorgabe

zum Thema Duft entwickelt.

e DIN 4300 “Messen von Innenluftverunreinigungen”
e DIN 2082 “Raumlufttechnik fiir Geschaftshauser und Verkaufsstatten”

e DIN 1946 “Raumlufttechnik - Gesundheitstechnische Anforderungen”

Raumdiifte fallen unter den §2 Abs. 9 Satz 9 LFGB. Weitere nationale Vorschrif-
ten sind zu finden in der KosmetikVO - Anlage 1, in der AromenVO §1 und im
ChemG u.a. §12b. Ferner in der GefStoffV und im WRMG. Zu beachten ist ferner
das UWG, wonach tauschende Handlungen untersagt sind. Hierzu geht das Kapitel
Produktpolitik noch naher ein.

Problematisch ist die Voraussetzung fiir eine Registrierung als Marke, das eine

graphische Darstellbarkeit geméafl §8 Absatz 1 MarkenG fordert. Dies dient dazu,



