
Studien von Lakoff & Johnson ("Metaphors We Live
By") zeigen:

Menschen nutzen Metaphern, um komplexe oder sensorisch schwer
fassbare Themen zu verarbeiten. Gerade in der Duftkommunikation,
wo das Produkt physisch kaum vermittelbar ist, schaffen Metaphern

kognitive Brücken. 

Wirkung von Metaphern & 
Markenästhetik in der Duftbranche

Düfte sprechen das 
Unbewusste an – nutze sie, um über

Assoziationen emotionale Nähe
aufzubauen.

Duftbotschaften können
Vertrauen und Bindung stärken –

besonders
bei wiederholtem Kontakt.

www.exklusiv-und-sichtbar.de

Die Kraft der Metapher: Psycholinguistische Perspektiven

Metaphern sind mehr als sprachliche Bilder – sie strukturieren unser Denken und
lenken unsere Wahrnehmung. Begriffe wie "grüner Morgentau" oder "Sonnengold"

aktivieren sensorische Assoziationen, die Erinnerung und Emotion gleichzeitig
ansprechen. Untersuchungen in der Konsumforschung belegen, dass

metaphorisch angereicherte Produktbeschreibungen signifikant besser erinnert
und emotional positiver bewertet werden.



Studien von Lindstrom ("Brand Sense") zeigen

Marken, die mehrere Sinne ansprechen, sind bis zu 70 % erfolgreicher
in der Markenbindung. Duftmarketing erzeugt nicht nur Atmosphäre,

sondern beeinflusst das Verhalten: In
Verkaufsumgebungen führt gezielter Einsatz von Duft zu längerer

Verweildauer und höherer Zahlungsbereitschaft.

Wirkung von Metaphern & 
Markenästhetik in der Duftbranche

Für die digitale Duftvermarktung bedeutet das:
Die sinnliche Dimension muss über Sprache,

Bildwelten und Symbolik transportiert werden,
um ähnlich intensive Resonanz zu erzeugen.

Marken mit metaphorisch
aufgeladenen Texten werden als

kreativer,
vertrauenswürdiger und

emotionaler wahrgenommen.

www.exklusiv-und-sichtbar.de

Multisensorisches Marketing: Duft als emotionaler Trigger

Der Geruchssinn ist eng mit dem limbischen System verknüpft – jenem Hirnareal,
das für Emotionen und Erinnerungen zuständig ist. Sprachliche Bilder helfen

Konsumenten, sinnlich-emotionale Aspekte zu erfassen, die sich mit Fakten allein
nicht vermitteln lassen.



Eine Nielsen-Studie (2022) zeigt:

59 % der Konsumenten entscheiden sich beim Erstkauf aufgrund
des Packaging-Designs. Farben, Typografie und Bildkompositionen
tragen zur intuitiven Einordnung bei: Natürlich wirkende Designs
werden mit Nachhaltigkeit und Authentizität verknüpft, während

reduzierte Premium-Ästhetik Vertrauen in Exklusivität signalisiert.
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Ästhetisch ansprechende Marken
werden als vertrauenswürdiger,

hochwertiger und sympathischer
gewertet. 

Wer Natürlichkeit kommunizieren
will, muss sie auch visuell

verkörpern.

www.exklusiv-und-sichtbar.de

Markenästhetik und Wahrnehmungspsychologie

Die visuelle Erscheinung einer Marke wirkt oft stärker als das Produkt selbst.
Farben z.B. aktivieren unbewusste Assoziationen: Grün = Natürlichkeit, Gold =

Wertigkeit,
Violett = Geheimnis. Sanfte Linien und organische Formen spiegeln Natürlichkeit

und Sinnlichkeit.



Eine Umfrage von Statista (2023) zeigt:

83 % der Schweizer Konsumentinnen achten beim Kosmetikkauf auf
natürliche Inhaltsstoffe. Besonders die Schweiz gilt als

Wachstumstreiber: Der Umsatz mit Naturkosmetik ist zwischen 2018
und 2023 um über 30 % gestiegen, wobei Naturparfums

einen immer stärkeren Anteil einnehmen. Der Markterfolg wird dabei
nicht allein über Produktleistung definiert, sondern über

Wertekommunikation.
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Konsumentinnen suchen nach
emotionaler Stimmigkeit: Produkte
müssen "sinnvoll" erscheinen, nicht

 nur funktional.

Wer Naturduft vermarkten will,
findet in der Schweiz besonders

aufgeschlossene Zielgruppen

www.exklusiv-und-sichtbar.de

Konsumentenverhalten in der Naturkosmetik/
Naturduftbranche

 Nachhaltigkeit ist in der DACH-Region kein Trend, sondern Erwartung. Gerade im
Naturkosmetikbereich sind Konsumenten besonders werteorientiert. Eine klare

Wertekommunikation erzeugt Resonanz, Vertrauen und langfristige
Kundenbindung.
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