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Wie riecht ein
- Duft, welche Emotionen
oder Assoziationen 16st er
aus? Al das wird tber den Ge-
ruchssnnn ges‘reuen‘ Mit Virtual Reoll-
Ty—Brlllen lassen sich dos Relzerlebnls
| und damit auch die Kaufbereitschaft
- noch zusatzlich steigern, so das Ergeb-
nis einer experimentellen Studie. Fur
die Parfumerien vor Ort kbnnte
diese Erkenntnis zum entschei-
denden Wettbewerbs-
vorteil werden.

Zu Beginn der
Studie  stand
die Frage, in-
wieweit ein Vir-
tuell

und sensorisch abge-

~ stimmtes Reizerlebnis
- zu einer subjektiven Ver-
‘ besserung des Produkt- und
nerlebmsses fithrt. Dies wie-

erweitertes

dle Kaufbereitschaft ge-

en kann. Interessant dabei:

echn: ogie.
1derer. Er versuchte einerseits
Jmgebungsreize gezielt auszu-

en und anderseits den gewiinschten

in diesem Fall den Duft — durch
nische, aufeinander abgestimmte

e weiter zu stimulieren. Umgebungs-

, die vom eigentlichen Smneserleb—
ablenken, sind ein grofles Problem.
erade wer mit vielen sensorischen und

Gyorgyiczes Ansatz

hen Reizen konfrontiert wird, wie

Parfiimerien der Fall ist, kann sich

oft nur schwer auf ein Produkt und des-
sen Duft konzentrieren.

rfuell in die Duftwelt

die Studie testeten und bewerteten
Probanden an vier Standorten
bestimmtes Parfiim nacheinander
-verschiedene Arten. Zunichst

assisch also durch Riechen, dann

nersiv. Unter immersiv wird eine vir-

el lle Umgebung verstanden, die durch
ivierung verschiedener Sinnesreize

s real empfunden wird. Ganz konkret
| bedeutete dies: Fiir eine erneute Duft-
probe setzten die Probanden eine VR-
Brille auf, die sie nun auch in eine virtu-

| elle Duftwelt entfiihrte.

Die Bewertungen und Beschreibungen
ein und derselben Duftprobe unterschie-
den sich daraufhin erheblich. Abgefragt
wurden dabei das Erlebnis, der Duft und
die Kaufbereitschaft. So stieg der Anteil
der Teilnehmer, die das Produkt- und
Markenerlebnis mit ,sehr gut* bewerteten
von 13 Prozent (klassische Duftprobe) auf
50 Prozent (immersive Duftprobe).

uch der Duft selbst wurde
nach dem erneuten Testen
mit einer VR-Brille als in-
und harmoni-

scher empfunden. Der
Anteil der sehr guten Duftbewertungen
stieg um 39 Prozent. Regelrecht nach
oben schnellte die Kaufbereitschaft. So
stieg der Anteil der Teilnehmer, die den
Duft kaufen wollten, nach dem Tragen
der VR-Brille um 138 Prozent.

tensiver

Die Ergebnisse des Forschungsversuchs
haben bereits das Interesse mehrerer
Handelsunternchmen geweckt. Weitere
Pilotversuche starten demnichst. Fiir
den stationiren Einzelhandel und in die-
sem Fall ganz konkret fiir Parfiimerien
zeigt die Studie wieder einmal, welche
Chancen neue Technologien und kreati-
ve Anwendungen bieten. Man mag ei-
nen Duft aufgrund einer Kampagne, ei-
nes Testimonials oder eines Flakons
kaufen. Ob man diesen Duft aber auch
tatsichlich trigt, entscheidet noch im-
mer die eigene Nase. Duft-Experimente
wie diese machen Lust, Diifte kennenzu-
lernen und zu erleben. Ganz unmittel-
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