
Raumbeduftung mit naturreinen ätherischen Ölen:

Zahlen und Fakten

Die Auswirkung von Sinneseindrücken auf die Kaufentscheidung

Die Entscheidung, ein Produkt zu kaufen oder einen Dienstleistungsvertrag abzuschließen, ist
nur sehr begrenzt rational. Die unbewussten Sinneseindrücke spielen eine weitaus größere
Rolle, als man gemeinhin annimmt. Dies gilt vor allem für den Geruchssinn. Dieser ist lange
Zeit vernachlässigt worden, vielfach sogar tabuisiert. Mit zunehmendem Forschungsstand
wird die Wichtigkeit aber immer deutlicher. Und es gibt inzwischen genügend Erfahrung,
dieses Wissen auch sinnvoll nutzen zu können.

Ein Beispiel, das praktisch jeder aus eigenem Erleben kennt: Was ist der prägendste
Sinneseindruck beim Kauf eines Neuwagens? Für 80 Prozent aller Konsumenten: der Geruch!

Je nach Produkt und Dienstleistung haben die einzelnen Sinne ein etwas unterschiedliches
Gewicht. Im Durchschnitt ergibt sich folgendes Bild:
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Verkaufsförderung durch Duftmarketing:

Die aktive Raumduftgestaltung, also die Beduftung von Verkaufsräumen, ist eines der
effektivsten und dabei gleichzeitig kostengünstigsten Instrumente zur Verkaufsförderung. Die
typischen Ergebnisse aus den Studien der letzten Jahre:

Kommunikationsbereitschaft der Kunden: plus 19%

Aufenthaltsdauer im Verkaufsraum: plus 16%

Produkte-Kontaktbereitschaft: plus 15%

Umsatzsteigerung ( je nach Produkt/Dienst leistung): 6% - 15%
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