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Martin Petersen, Geschafts-
fihrer von Scent Flair, kreiert
individuelle Diifte fiir Firmen
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Immer der Nase nach

Manche Gertiche nehmen wir kaum wahr. Im Unterbewusstsein entfalten sie dennoch eine
groke Wirkung. Unternehmen machen sich das zunutze — mithilfe von Duftmarketing.

figur in Patrick Siiskinds Roman

»Das Parfum*, mordet, um den per-
fekten Geruch zu erschaffen: ,Hundert-
tausend Diifte schienen nichts mehr wert
vor diesem einen Duft. Dieser eine war das
hohere Prinzip, nach dessen Vorbild sich
die anderen ordnen mussten. Er war die
reine Schonheit”, beschreibt Grenouille

| ean-Baptiste Grenouille, die Haupt-

das erste Zusammentreffen mit einem
Midchen, das ihm dann zum Opfer fiel.
Nach 25 Morden steht der Einsied-
ler mit dem tibermiichtigen Geruchssinn
inmitten einer Menschenmenge vor der
Guillotine. Aber kurz bevor seine Todes-
strafe vollstreckt wird, 6ffnet er den Fla-
kon mit dem tiber viele Jahre hinweg ent-
wickelten Duft - und wird dadurch von

einem Moment zum anderen vom ge-
hassten Morder zum Angebeteten.

Doch wie viel hat dieses Szenario, das
Siiskind in seinem Roman skizziert, mit
der Realitiit zu tun? Kann etwas Unsicht-
bares wirklich eine so gewaltige Wirkung
entfalten? Fakt ist: Gertichen kénnen wir
nicht entgehen. Und genau das nutzen
Unternehmen im Rahmen des Duft- »
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Dank Duftstabchen und -kerzen riecht

es im Renaissance Hotel, das Peter van

Rossen leitet, nach Tee, Zitrusfriichten,
Jasmin und Maiglockchen

marketings fiir sich. Den Duft dosieren
sie dabei allerdings meist so, dass er be-
wusst gar nicht wahrgenommen wird.
Seine Wirkung entfaltet er trotzdem.

Die Kraft des kiinstlichen Dufts liegt
in seinem Aufbau begriindet. ,Es gibt die
Kopfnote, die man sofort riecht. Dann
entfaltet sich der Mittelteil, und das Fun-
dament ist erst nach fast einer Minute
wahrnehmbar®, erkldrt Martin Petersen,
Geschiftsfithrer der Scent Flair GmbH.
Seine Firma ist auf Raumbeduftung und
Duftmarketing spezialisiert.

+Ein angenehmer Duft kann die Stim-
mung des Riechenden tatsdchlich um bis
zu 40 Prozent verbessern®, sagt Dr. Marie-

Kristin Franke, Marketingdozentin an der

Universitit Hamburg, mit Blick auf die
in Siiskinds Roman beschriebenen Sze-
nen. Und nicht nur das: Was wir riechen,
kann durchaus unsere Entscheidungen
beeinflussen.

»~Mehr als 80 Prozent aller Informa-
tionen, die wir im Gehirn verarbeiten,
nehmen wir optisch wahr. Dementspre-
chend sind visuelle Informationen mit 60
Prozent am wichtigsten fiir die Produkt-
bewertung und Kaufentscheidungen®, so
Franke. ,Nur 3,5 Prozent der Informatio-

nen gehen auf olfaktorische Reize zuriick.
Und trotzdem haben sie mit 45 Prozent
die zweitgrofite Bedeutung fir unsere
Kaufentscheidungen.”

Fiinf Sinne unterscheiden Neurowis-
senschaftler beim Menschen: Sehen, Ho-
ren, Fiihlen, Schmecken und Riechen.
Und der Geruchssinn ist in vielerlei Hin-
sicht anders als die anderen. Zum einen
ist es der einzige Sinn, der immer aktiv
ist - selbst wiihrend wir schlafen, um uns
gegebenenfalls vor Gefahren wie einem
Feuer zu warnen.

Diifte rufen innerhalb von Milli-
sekunden Erinnerung wach

Zudem verarbeitet unser Gehirn die
tiber den Geruchssinn gewonnenen In-
formationen anders. ,Bei vier Sinnen
denken wir, bevor wir reagieren, denn wir
verarbeiten die Informationen eher mit
den fiirs logische Denken zustindigen
Gehirnarealen®, erkldrt Franke. ,Ganz an-
ders ist das beim Riechen.” Die olfakto-
rischen Reize gehen direkt — und damit
ohne Umweg tiber das Bewusstsein - ins
limbische System, das fiir Gefiithle verant-
wortliche Hirnareal.




+Ein Duft 16st innerhalb von Milli-
sekunden Emotionen aus. So entstehen
Déja-vus*, so Petersen. ,Signature-Effekt
nennt es der Parfliimeur, wenn sich ein
Duft de facto ins Gedidchtnis eingebrannt
hat.“ Gezielt eingesetzte Diifte beeinflus-
sen uns, ohne dass wir es merken. Und
wenn es einem Unternehmen gelingt, ei-
nen bestimmten Geruch mit einem ange-
nehmen Konsumerlebnis zu verbinden,
wirkt sich das positiv aus. So kann unter
anderem die Verweildauer in Geschiiften
und Restaurants erhéht werden, was wie-
derum den Verkauf fordert.

Welcher Duft was bewirkt, das hingt
vom Alter und Geschlecht, von den bisher
gemachten Erfahrungen und von der kul-
turellen Prigung ab. Bei Diiften gibt es
namlich klare linderspezifische Vorlie-
ben, wie sich zum Beispiel an Reinigungs-
mitteln gut erkennen lasst. ,In Deutsch-
land ist Zitrusduft der Verkaufsschlager,
in Mitteleuropa steht Kriutergeruch fiir
Sauberkeit und in Asien wird Zitronen-
gras bevorzugt®, erzihlt Susanne Maisch.
Sie ist Geschiftsfithrerin der EARSand-
EYES GmbH, einem Markt- und Trend-
forschungsunternehmen.

Pfefferminze empfinden Deutsche
als anregend, Ledergeruch wird mit Ex-
klusivitit assoziiert. ,Und blumige Diifte
fiilhren zu einer lingeren Verweildauer
und einer bis zu 84 Prozent besseren Pro-
duktbewertung*, erzihlt die Marketing-
expertin Marie-Kristin Franke. Interes-
santerweise gibt es nur einen Duft, der
weltweit positiv besetzt ist: Vanille. Wa-
rum? ,Muttermilch riecht danach®, sagt
die 33-Jdhrige. Vanilleduft verbinden wir
daher unbewusst ein Leben lang mit Ge-
borgenheit. Kein Wunder also, dass das
Gewlirz - genau wie Lavendel - eine beru-
higende Wirkung hat.

Das Renaissance Hotel an den Gro-
3en Bleichen setzt auf eine Mischung aus
Tee, Zitrusfriichten, Jasmin und Mai-
glockechen. ,Unser Duft ist weltweit der
gleiche, sodass unsere Giste iiberall das-
selbe wohlige Gefiihl haben®, sagt Peter
van Rossen, Direktor des zur Marriott-
Gruppe gehorenden Hotels. ,Shiso Tea
Leaf“ heifit der firmeneigene, dezente
Duft, der seit sieben Jahren mithilfe von
Duftkerzen und -stibchen im Hotel ver-
stromt wird - allerdings nur punktuell.

Den Gisten scheint es zu gefallen.
WWir werden ab und zu gefragt, wo man
unseren Duft kaufen kann“, erzdhlt der
gebiirtige Hollinder mit einem Schmun-
zeln. ,Es ist aber nicht angedacht, daraus
einen Merchandising-Artikel zu machen.”
Dem einen oder anderen Gast, so berich-
tet er weiter, habe er aber schon Duftker-
zen als Geschenk des Hauses mitgegeben.

Aktuell steht in der Hotellobby des
Marriotts in der ABC-Strafie, das van Ros-
sen ebenfalls leitet, ein Beduftungsgerit.
Ein Test, wie der Hoteldirektor betont.
»Der Duft der Kerzen ist manchmal sogar
stiarker als die Aromen, die mithilfe der
Technik verspriiht werden®, verrit er.

Mithilfe von Kaffeeduft eine
Wohlfiihlatmosphare schaffen

Es sind solche Geriite, die Martin Pe-
tersen iiber sein Unternehmen Scent Flair
vertreibt. Zudem entwickelt er individu-
elle Diifte fiir Firmen, den sogenannten
Corporate Scent. ,Ab 60 Euro im Monat
kann man bei uns einen Servicevertrag
abschliefien, inklusive Wartung und mo-
natlichem Duft", sagt der 52-Jdhrige.

Einer seiner Kunden ist Peter Kem-
per, Regionalleiter bei der Miss PeppeR
Gastro GmbH. Im Eingangsbereich des
auf amerikanische Kiiche spezialisierten
Restaurants an der Fuhlsbiittler Strafie
riecht es seit vier Jahren nach Kaffee. Au-
fler im Winter. Denn dann verstrémt das
Beduftungsgerit iiber der Tiir Zimt und
Vanillenoten. So wolle man sofort beim
Betreten des Restaurants eine Wohlfiihl-
atmosphire schaffen, sagt Kemper.

Eines ist dem Gastronomen im Zu-
sammenhang mit dem Thema Raumbe-
duftung besonders wichtig: ,Unser Will-
kommensgeruch ist zertifiziert und nicht
gesundheitsschadlich®, betont er. Scent
Flair nutzt bei der Herstellung nur kiinst-
lich erzeugte Duftmolekiile. ,So kénnen
wir allergische Reaktionen fast ausschlie-
fien, sagt Petersen. Denn wenn man ein
Lavendelfeld mdhe und daraus die Essenz
gewinne, kénnen minimale Spuren von
anderen Grisern enthalten sein. Oft seien
es diese Nebenmolekiile, gegen die aller-
gisch reagiert werde.

Silke Schwartau, Leiterin der Abtei-
lung fiir Erndhrung und Lebensmittel »

Dank Trockenlufttechnik setzt dieses
Beduftungssystem Gerliche frei,
ohne Duftstoffe in Form von Sprays
zu verspriihen oder Ole zu erhitzen
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Bei Miss PeppeR an der Fuhlsbiittler
Strake, wo Rebecca Gieck arbeitet, wird
der Gast im Sommer von Kaffeeduft und
im Winter von Zimt und Vanille begriiit

bei der Verbraucherzentrale Hamburg,
sieht Duftmarketing dennoch kritisch.
Sie fordert eine Kennzeichnungspflicht
fiir Einrichtungen, die beduftet werden.
Das wiirde jedoch einen erheblichen bii-
rokratischen Aufwand bedeuten. ,Aller-
giker sind die eigentlich Geschidigten,
denn die Diifte sind in der Luft analytisch
kaum nachweisbar und Kontrollbehor-
den wie die Lebensmitteliiberwachung
konnen nur schwer dagegen vorgehen*,
sagt Schwartau. Beschwerden und Kun-
denbitten lagen ihr schon einige vor.
Unternehmen schrecken solche For-
derungen noch nicht ab. Ob im Einzel-
handel, der Gastronomie, Hotellerie oder
bei Fitness- und Wellnesseinrichtungen:
»Es gibt eine stetig steigende Nachfrage,
den Geruchssinn aktiv fiir Marketingzwe-
cke zu nutzen®, erziihlt die Trendforsche-
rin Susanne Maisch. Aber 6ffentlich da-
riiber reden, das mochte kaum einer.
Martin Petersen beschreibt die aktu-
elle Situation wie folgt: ,Der Duftmarkt
ist kaum erschlossen. Kaufmiannisch ge-
sehen steht der Kuchen frisch gebacken
und angeschnitten auf dem Tisch. Jetzt
muss noch geklirt werden, wer ein Stiick
abhaben mochte®, sagt er und prisentiert
seinen Lieblingsduft. ,Patchouli Twist"

heifit er und erinnert an einen erholsa-
men Waldspaziergang.

Bleibt nur noch eines zu klidren: Tref-
fen wir tatsichlich Kaufentscheidungen,
weil unsere Sinne mithilfe von Diiften
manipuliert werden? Marketingdozentin
Marie-Kristin Franke sieht es so: ,Die
Frage ist doch, was fiir ein Typ Mensch
man ist. Gibt man jedes Mal seiner Stim-
mung nach oder ist man standfest?*

Wirklich steuern kann man eine sol-
che Entscheidung aber erst ab einem be-
stimmten Alter. Denn: ,,Der Neocortex, wo
unsere Ratio sitzt, ist erst mit Mitte 20
voll ausgebildet®, so Franke. Dann kann
man Impulse bewusst kontrollieren und
ist kognitiv dazu in der Lage, beispiels-
weise Werbung kritisch zu begegnen.

Erst mit Mitte 20 kann man
Werbung als solche entlarven

Solange der Neocortex noch nicht
voll ausgebildet ist, fillt also die Diffe-
renzierung zwischen Werbung und ,ech-
ter* Information schwer. Vielleicht ist
auch das der Grund dafiir, dass eine be-
kannte amerikanische Modemarke bei
Teenagern so beliebt ist. Abercrombie &
Fitch war Vorreiter in Sachen Duftmarke-
ting, wollte dariiber allerdings nicht mit
der HW sprechen.

In den Filialen der weltweiten Mode-
kette wird der hauseigene Duft deutlich
iiber der Wahrnehmungsschwelle einge-
setzt, was viele Personen mit ausgeprig-
tem Neocortex abschreckt. Erwachsene
sind also ganz klar nicht die Zielgruppe
von Abercrombie & Fitch. Marketingtech-
nisch betrachtet ist das eine Glanzleis-
tung. Aufgrund des Alters der Zielgruppe
ist es dennoch fragwiirdig.

Dem ein oder anderen Teenager, der
den Duft in der Fufigdngerzone wahr-
nimmt, scheint es niamlich dhnlich zu
gehen wie Patrick Stiskinds Romanfigur:
»Grenouille folgte dem Duft, mit bianglich
pochendem Herzen, denn er ahnte, dass
nicht er dem Duft folgte, sondern dass
der Duft ihn gefangen genommen hatte
und nun unwiderstehlich zu sich zog.“ m

Diana Miihlberg
diana.muehlberg@hk24.de
Telefon 36138-306
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