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Store anerkendte virksomheder
henvender sig til

Cristina Bzkkelund, indehaver
af Aromateket, fordi de f.eks. vil
2ndre deres nuvaerende, maske
upassende, lugt i butikken eller
differentiere sig i forhold

til konkurrenter.

Foto: Jeanne Kornum
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Den s@de duft af penge

Den rigtige duft
kan fa folk til at
bruge flere

penge, viser
undersogelser.
Butikker skruer
nu op for charmen
og bestiller
specialdesignede
dufte. Danske
erhvervsdrivende
stikker

ogsa snuden frem

AF MARIA KENTORP

vordan dufter din
yndlingstajbutik?
Maske ikke af sa
meget.

Hvordan duftede din mor-
mor? Det husker du miske
ikke pd staende nase, men i
lobet af fd sekunder vil du
genkende duflen af din mor-
mors stue.

Din tejbutik vil om foje tid
ogsé dufte, si du husker den,
for erhvervslivet er begyndt at
fa naesen op for dufienes feen-
omenale evne til at snige sig
direkte ind til dine folelser og
din hukommelse.

»En vellykket markeduft
kan fa folk til at blive lengere
i butikken, kobe mere og min-
des merkevaren,« siger Erik
Spangenberg, professor i Mar-
kedstoring og dekan ved Col-
lege of Business and Econo-
mics, Washington State Uni-
versity, til Dagens Nyheter.

Sony lugtede lunten og bestil-
te sidste ar en skreeddersyet
duft til deres 37 Sony Style
butikker 1 USA for at tiltreek-
ke flere kvinder. Firmaet
Scentair, der er specialiseret i
mearkedufte, skabte efler
utallige tilpasninger Sony-
duften af blodappelsin, Vanil-

je og cedertra.

Interessen stiger

Lobbyen i den internationale
hotelkade Westins dufter af
gron te, geranium, gron ved-
bend, sort ceder og fresier, der
skulle give en rolig stemning.
Duften af friskbagte sma-
kager er indfert af flere ejen-
domsmaglere og salgere af
typehuse i North Carolina for
at sprede hjemlig stemning.
Og undertojskaeden Victorias
Secrets har sin egen potpour-
riblanding, der giver deres
lingeri en helt bestemt duft.
Herhjemme er trenden
endnu ikke sliet igennem

Nzese for olier

menneskers.

25.000 dollar.

m Nazst efter synet er lugtesansen den vigtigste af vores fem
sanser i forhold til, hvordan vi oplever verden.
mTeenageres lugtesans er 200 procent bedre end midaldrende

u En logoduft kan i udlandet belabe sig til mellem 5000 og

m /Ateriske olier er koncentrerede aromatiske planteudtrak
fra specifikke plantearter. De er oftest destillerede og
dermed 100 pct. rene og naturlige og indeholder ingen
tilszetningsstoffer. De bliver ogsa kaldet plantens livskraft.

m /Eteriske olier er aktive essenser, der optages i kroppen
gennem huden eller via indanding. Duftene registreres i det
limbiske system af hjernen, som er hjem for vor hukommel-
se, folelser og indlzring. Det tager hjernen mindre end to
sekunder at reagere pa en duft stimulans.

Kilde: Brand Sense af Martin Lindstrem,
Cristina Bakkelund,Time Magazine

BgrsenFakta

som salgsfremmer, men in-
teressen for duftenes effekt er
stigende. Da Bestseller lance-
rede en ny linje af graviditets-
toj, lagde de en specialdesig-

net duftolie i indkebsposerne.
Pi et hospice 1 Odense pi Fyn
dufter der at blomster i stedet
for medicin og sygdom. Og
sprogvirksomheden Lingtech

lod Indiens aromaer sprede
sig, da de for nyligt inviterede
til seminar om netop Indien.

Kvinde bag disse dufte er
Cristina Baekkelund, aroma-
terapeut og indehaver af Aro-
mateket.

Logodufte

»Tidligere fik jeg bestillinger
pé dufte, der ikke si meget
skulle szlge, men udtrykke
virksomhedens veerdi-
grundlag, ligesom indtrykket
ved forste side pd et website.
Men netop nu star jeg med
flere storre projekter om logo-
dufte. Det er store, anerkend-
te virksomheder, der f.eks. vil
@ndre deres nuvarende,
maske upassende, lugt i bu-
tikken eller at differentiere sig
iforhold til konkurrenter. Pa
bare den seneste uge har to
meget spendende virksom-
heder henvendt sig for at fa
logodufte,« siger Cristina
Beaekkelund.
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Hvis man skal tro den dan-
ske branding-guru Martin
Lindstrom, tager fremtidens
branding sansernei ed.

Vi bliver bombarderet vi-
suelt, og vi bliver bedre og
bedre til at tage skyklapper

a.
Men dufien, den siver di-
rekte ind, og vores evne til at
genkende dufte og lugte er
langt mere udviklet end vo-
res evne il at huske, hvad vi
har set.

»Duften spiller en meget
vaesentlig rolle for forbruge-
rens accept af et marke.
Aroma er i stigende grad
ved at blive et yderst eflek-
tivt brandingmiddel,« skri-
ver Martin Lindstrom i sin
bog »Brand Sense« fra
2005.

Duften af brgd

Det er kioskkaxden 7-eleven
ogsa megel bevidst om. Fo-
restil dig, at du stir uden for
en af deres hjornebutikker.
Hvad dufter der af?
Friskbagt brod.

»Der er en grund til, at vi
veelger at bage i butikken,«
siger adm. dir. for 7-eleven
Jesper (stergaard.

»Logistisk set er der mere
racson i at bage centralt og
sende brodet ud, men sé vil-
le vi ikke {3 duften af nybagt
brod. Nogle kunder skulle
maske bare have en soda-
vand, men far lyst til at et
impulskob som et polsehorn
pa vejen« siger Jesper
Ostergaard, der dog pointe-
rer, at kaedens dufte ikke er
kunstige, men reelle resulta-

Citrus: Oplivende, forfriskende

Vanilje: Amerikanere tznker pa varme og

e komfort, mens franskmandene forbinder

duften med elegance og femininitet.

Melon: Venlighed, ungdom og glzde
Sandaltrz: Sensualitet

Jasmin: Duften er popular i Indien, hvor
nogle kvinder drypper olien i haret,

Dufte og deres virkning

men nogle vestlige forbrugere reagerer
nogle gange negativt pa dens lidt landlige
noter.

Lavendel: Beroligende og afstressende

Nogle asiater finder den klistret og sodladen.

Rosmarin: Stimulerende egenskaber og
kan forhoje mental koncentration og energi.

Ylang ylang: Euforiserende egenskaber, kan
skabe positiv stemning og godt humor.

Kilde:Time Magazine og Cristina Bzkkelund

ter af bagning og brygning.
Espressomaskiner er deres
seneste pafund, som ogsa er
teenkt til at pirke til kaffely-
sten.

7-eleven testede brodduf-
ten i 1995 og begyndte at
bage i butikkerne i 1996.
Deres brodomsetning steg
med 40 procent.

Forbruget steg

Et amerikansk forsog lod
dufien af vanilje og marok-
kansk rose sive ud i tojbutik-
ker. Duftene havde for vist
sig generelt at veere hhv.
kvindernes og mandenes
favoritduft. Forbruget per
person steg fra et gennem-
snit pa 24 dollar til 55 dollar.
Folk blev hangende i butik-
ken lidt over 50 procent
lengere.

I et andet forsag blev to
identiske Nike-sko anbragt i
to forskellige, men identiske
rum. Det ene lokale duftede
af blomster, det gjorde det
andet ikke.

Testpersonerne inspicere-
de skoene og hele 84 pro-
cent af forbrugerne foretrak
de sko, der var udstillet i det
duftende lokale. Desuden
vurderede forbrugerne veer-
dien af de »duftende« sko til
at vacre 10,33 dollar hojere
end de »duftlosec, skriver
Martin Lindstrom i »Brand
Sense«.

Trenden er maske allere-
de kommet til dit kvarter?
Bare folg den sode duft af
penge.

maria.kentorp@borsen.dk
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