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Schwerpunkt 7

Wer fiir sein Hotel einen eigenen Duft entwickelt, hebt sich von Mitbewerbern ab und
bleibt bei seinen Gasten langer in Erinnerung. Denn Geriiche wirken unterschwellig
und konnen die Konsumfreude von Kunden unmittelbar beeinflussen.

)) Herr Muller-Griinow, wie
kann ein Duft eine Hotel-
Marke emotional aufladen?
Miiller-Griinow: Der Duft ist das
emotionalste Medium, das wir ha-
ben. Wenn wir ein Hotel betreten,
dann nehmen wir es mit allen Sin-
nen wahr. Doch der erste Sinnes-
reiz, der unser limbisches System
erreicht, ist der Duft. Er ist schnel-
ler, als alles, was wir sehen, horen
und fiihlen. Somit wird der erste
Eindruck immer iiber den Duft be-
stimmt. Aullerdem ist es der nach-
haltigste Sinnesreiz: Er kann besser
erinnert werden, als jeder andere.

Sie betreuen viele internationale
Hotels. Stellen Sie fest, dass die
Nachfrage zugenommen hat?

Miiller-Griinow: Sie ist im Grunde
schon seit Lingerem da. Vor allem
in den USA gibt es fast keine Hotel-
kette mehr ohne eigenen Duft.
Ganz auffillig ist es bei Starwood,
Sheraton, Shangri-La, Ritz Carl-
ton, Westin und Sofitel. Das funk-
dort
Wenn man ein Haus dieser Marke

tioniert sehr erfolgreich.
betritt, weil man sofort, wo man
ist. Das ist bei der heutigen Aus-
tauschbarkeit der Designkonzepte

natiirlich ein wichtiges Mittel.

Das heil3t, es ist kein Tabuthema
mehr?

Miiller-Griinow: In der Hotellerie
nicht. In anderen Branchen wie Te-
lekommunikation oder Einzelhan-
del schon. Dabei verstehe ich diese
Ressentiments nicht: Man beein-
flusst seine Kunden ja auch mit Ar-
chitektur, Licht und Design. Wa-
rum sollte Duft anders bewertet
werden als Farbe, Licht und Mate-
rialien?

Was versteht man denn unter profes-
sionellem Duftmarketing? Reicht es,
eine Duftkerze in die Lobby zu stel-
len?
Miiller-Griinow: Professionelles
Duftmarketing betrifft zum einen
die Rohstoffe selbst, zum anderen
die eingesetzte

Technologie. Man

entwickelt  einen ))
Duft, der perfekt
auf die Marke abge-
stimmt ist. Das ist
ein groBer Aufwand. Normale
Raumbeduftung greift auf Stan-
dardprodukte zuriick, die irgendwo
hingestellt werden und duften -
zum Beispiel Kerzen, die allerdings
etwas verbrennen, was nicht so ge-
sund ist. Oder Spriihsysteme, die
punktuell wirken sollen, z.B. auf der

Toilette.

Wie gehen Sie in der Regel vor, wenn
Sie einen Duft entwickeln?

Miiller-Griinow: Es sind zwei Dinge
zu kldren: Der Duft und die Tech-
nologie. Zunichst schauen wir uns
die Grundrisse und Liiftungspline
des Hotels an. Wie ist die Luftzirku-
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Robert Miiller-Griinow entwickelt mit seiner Agentur Diifte fiir
bekannte Marken wie Swissotel, MGM Grand oder das Hotel de
Rome in Berlin. Im Interview verrdit er, warum moderne Hotels an

einem eigenen Duft nicht mehr vorbeikommen.

Robert Muller-Griinow: Die richtige Dosierung ist im Duftmarketing ganz entscheidend.”

lation im Raum? Und wie gro8 sind
die einzelnen Bereiche, die beduftet
werden sollen? Dann iiberlegen wir,
wo wir mit welcher Technik am bes-
ten ansetzen. Dann kommt der
Duft ins Spiel: Méchte das Hotel
ein eigenes Parfum kreieren lassen?

Las Vegas ist der Supergau:
Alle Casinos und Hotels sind
zu stark beduftet.

Das kostet natiirlich etwas mehr.
Oder es greift auf unsere bestehen-
de Duftbibliothek mit mehr als
5000 Diiften zuriick.

Wie lang dauert dieser Prozess?

Miiller-Griinow: Das hingt ganz
vom Briefing des Kunden ab. Wir
Duftentwickler miissen verstehen,
wie die Marke tickt und wer die
Zielgruppen sind, wie die Architek-
tur und das Designkonzept gedacht
sind. Dann erarbeiten wir Duftvor-
schldge, die wir testweise in den
Raum sprithen. Wenn der Duft fer-
tig ist — in der Regel nach zwei bis
drei Monaten —, wird aber nichts

mehr verspriiht. Professionelle Sys-
teme arbeiten ohne Spriihen.

Mit welchen Kosten miissen Hote-
liers rechnen?
Miiller-Griinow: Die giinstigste Va-
riante sind Scentcubes, kleine Duft-
systeme, die in die Steck-
dose gesteckt werden
und kontinuierlich einen
(( Duftstroff trocken ohne
Erwirmung ausblasen.
Die fangen bei 100 Euro
an und eignen sich fiir kleine Lob-
bys und Zimmer. Dann gibt es gro-
Bere Geriite, die im Raum oder den
Mobeln versteckt werden und den
Duft vernebeln (ab 1000 Euro). Sehr
goBe Riume kénnen Hoteliers wie-
derum mit einem Gerit beduften,
das tiber die Liiftungsanlage geht
und Duftstoffe trocken ausbringt.
Das liegt bei 3000 Euro. Die opera-
tiven Kosten sind sehr niedrig und
schwanken je nach System zwi-
schen 20 und 50 Euro pro Monat.

Welche Hotelbereiche werden denn
am haufigsten "beduftet"?
Miiller-Griinow: Ganz vorn ist na-

tiirlich die Lobby. SchlieBlich ist
der erste Eindruck entscheidend.
Diifte gibt es aber auch im Restau-
rant oder im Fitnessbereich. Das
MGM Grand in Las Vegas hat zum
Beispiel sogenannte Wellnesszim-
mer, in denen die Kunden selbst
steuern, wie viel Duft sie haben wol-
len. Und im The Pierre in New York
sind sogar die Aufziige beduftet.

Jetzt mal ehrlich: Kurbelt das wirklich
den Umsatz an?

Miiller-Griinow: Stammgiste bin-
det man damit bestimmt an sich.
Ob es zu mehr Umsatz fiihrt, kann
ich Thnen nicht sagen. Man darf
Duft nie alleine sehen, es ist immer
ein Zusammenspiel von vielen Fak-
toren. SchlieBlich ist die Wahl des
Hotels ist eine sehr emotionale Sa-
che. Preis spielt dabei natiirlich ei-
ne Rolle, aber innerhalb einer
Preisrange sucht man sich das Ho-
tel aus, das einem am sympathischs-
ten ist. Und da spielt Duft unterbe-
wusst eine grofe Rolle.

Gibt es auch ein Zuviel an Duft?

Miiller-Griinow: Oh ja, das gibt es
oft. Zum Beispiel im Shangri-La,
dort ist es mir persénlich zuviel, ob-
wohl ich die Kette sehr schitze und
den Duft mag. Und Las Vegas ist
der Supergau: Alle Casinos und
Hotels sind zu stark beduftet. Die
Dosierung ist beim professionellen
Duftmarketing ganz entscheidend.

Stichwort Allergien: Sollten Hoteliers
aktiv Auskunft Gber Inhaltesstoffe
geben?

Miiller-Griinow:  Allergien sind
durch Raumduft auszuschliefen.
Wenn sie aber einen Duft als Kos-
metikum auf die Haut aufbringen
oder ein Spriithsystem haben, mit
dem der Gast in Kontakt kommt,
dann konnte theoretisch eine aller-
gische Reaktion entstehen. Im pro-
fessionellen Raumduft ist die Do-
sierung aber so niedrig, dass das
auszuschlieBen ist. Nur bei sehr
sensiblen Personen kann es passie-
ren, dass sie Kopfschmerzen be-
kommen, weil zu viel Duft im
Raum ist.

Welche Diifte sind denn in Hotels am
beliebtesten?

Miiller-Griinow: Seit Jahren Weiller
Tee. Das fing mit Starwood an, und
dann wollten es plotzlich alle ha-
ben, was ja auch absurd ist.

Und welcher Duft geht gar nicht?

Miiller-Griinow: BloB keine Zitro-
ne! Das erinnert die meisten Giste
an aggressive, chemische Reini-

«

gungsmittel.
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Platz 1: Weier Tee

Weiler Tee steht auf der Be-
liebtheitskala von

Hotels ganz oben.
Er ist frisch, de-
zent und wirkt
aktivierend und
belebend. Mit

kann man fast nichts falsch ma-

ihm
chen.

Platz 2: Feige
Auf Platz zwei stehen Diifte mit
Feige. Die Frucht sorgt

fiir eine inten-

sive Siifle im
Raum und
einen exo-
tisch  war-
men Duft.

Platz 3: Zedernholz

Zedernholz ist eine Duftnote
mit vielen Facetten. Es hat einen
warmen, maskulinen Duft

und wird hiufig in

Kombination .
mit Sandel- F o l: B
holz einge- g // (/ /i
setzt. _ “F{;gl/

Platz 4: Gardenia
Der Duft von Gar-
denien erinnert an

Jasmin und soll ‘i
eine  duBerst

f -~
betorende
Wirkung  haben. ).
Gut gegen Schlafsts- ™

rungen und Angsten.

Platz 5: Vanille

Der siile Duft der Vanille beru-
higt, besanftigt und sorgt dafiir,
dass sich Giste wohlfiihlen. Va-
nille steigert die physische und
geistige Aktivitit und sorgt

.

fiir gute Laune.

(Quelle: Scentcommunication)
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