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/ -Warum wir
'7 unserem y
Geruchssinn
mehr vertrauen
sollten '

Robert Miiller-Griinow ist
kein Parfiimeur und kein
Chemiker, aber ein Pionier
in der Dufttechnologie.
Als Inhaber der Firma
Scentcommunication
entwirft er seit zwanzig
Jahren Duftkonzepte und
stattet Autos, Backereien
oder Arztpraxen mit Wohl-
geruch aus - auch mal die
Westminster Abbey, wenn
dort ein britischer Thron-
folger heiratet.

ir kennen ihn alle, den Ge-
ruch von frischem Brot
oder den feinen Duft von

Rosen. Oft lassen wir uns beim
Shopping von der Nase statt vom
Verstand leiten. Nicht nur in der
Parfiimerie, auch im Supermarkt,
Restaurant oder sogar in der Bank
werden Geriiche gezielt einge-
setzt, um Kunden zu einem Kauf
zu verleiten. Immer mehr Firmen
versuchen, einen eigenen Duft zu
schaffen, der fiir sie charakteris-
tisch ist. Duftmarketing ist heute
zu einer wichtigen Disziplin des
Verkaufs geworden, denn der Ge-
ruch spielt bei jeder Kaufentschei-
dung eine grof2e Rolle.

Die Deutsche Telekom will Kun-
den mit einem Duft passend zu
ihrer offiziellen Konzernfarbe Ma-
genta fir sich gewinnen. Die Ge-
ruchsmarke soll ,zart, weich und
nach menschlicher Haut" riechen.
Auch fiir diesen speziellen Raum-
duft, der auf rosa Pfeffer und
Bergamotte basiert, ist Robert
Miiller-Griinow verantwortlich. In
einer Pilotphase konnte man be-
reits beobachten, dass Kunden
langer im Laden blieben, wenn der
Duft eingesetzt wurde, daher sol-
len Telekom-Filialen in Osterreich,
Albanien und Mazedonien ab so-
fort entsprechend ausgestattet
werden. Hintergrund fir die Ge-
ruchsoffensive sind Studien, die
belegen, dass Kaufentscheidun-



gen nach dem Sehen auch vom Riechen,
Horen und Fiihlen beeinflusst werden -
und zwar genau in dieser Reihenfolge.
Im Normalfall denken die Kunden iiber
die Geriiche gar nicht nach, sie bemer-
ken sie wahrscheinlich nicht einmal.

Robert Miiller-Griinow ist davon {iber-
zeugt, dass Duft als Medium in Zukunft
vollig selbstverstandlich sein wird.
Seit seinem BWL-Diplom 1997 arbei-
tet er inKéln im Bereich Duftmarketing
und beschéaftigt sich mit Duftkonzep-
tenund -technologien - dafiir griindete
er das Unternehmen Scentcommuni-
cation. Seine Kunden stammen aus
unterschiedlichsten Branchen: Vom
Getrankehersteller Coca-Cola bis zum
Luftfahrtkonzern Lufthansa oder dem
Sportartikelhersteller adidas. Fiir sei-
ne Firma steht Duft als Medium der
weltweiten Markenkommunikation im
Vordergrund. Wir wissen, wie Bilder,
Musik oder Geschmacke auf uns wir-
ken. Nur beim Riechen sind wir ver-
gleichsweise unwissend, obwohl dieser
Sinn den groRten Einfluss auf unsere
Emotionen hat. Mit seinem Buch ,Die
geheime Macht der Diifte: Warum wir
unserem Geruchssinn mehr vertrauen
sollten” entflihrt uns der Duftexper-
te Robert Miiller-Griinow auf hochst
unterhaltsame und gleichzeitig wis-
senschaftlich fundierte Weise in die
faszinierende Welt des Riechens. Er
zeigt uns, wie wir Geriiche wahrnehmen
und was sie, bewusst oder unbewusst,
fiir uns und unser Leben bedeuten, wie
sie unsere Gefiihle beeinflussen und
auf welche Weise sie unsere Partner-
wahl bestimmen.

Wir durften mit Robert Miiller-Griinow
zu diesen Themen ein interessantes
Gesprach flhren.

Der Ursprung war ein Zufall. Als wir
mit dem Gedanken spielten, ein neues
Kommunikationsmedium einzufiihren
wurde uns ein Patentrecht angeboten,
das die Moglichkeit von Duftkommuni-
kation bot. In den ersten Jahren haben
wir sehr viel Uber Diifte, deren Kom-
plexitat und Sensibilitat gelernt, tber
Technologien und die authentische,
steuerbare Erlebbarkeit. Als ich das
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Unternehmen dann 2002 iibernahm,
haben wir angefangen, selber Diifte fir
Marken und spezielle Anwendungen zu
entwickeln. Anstof gab die Firma Sam-
sung, die uns beauftragte, ihren Mar-
kenduft zu entwickeln.

Audiovisuelle Reize in der Kommunika-
tion flihrten insbesondere im Handel
zu einer Reizlberflutung. Menschen
unmittelbar und rein sinnlich zu er-
reichen, wurde in den 90er Jahren im-
mer schwieriger und da haben wir an
das neue Medium ,Duft” geglaubt, das
- eigentlich bis heute - unterschatzt
wird.

Wir nehmen immer mit allen Sinnen
wahr. Unser Handeln und Denken wird
von allen Sinnen beeinflusst. Und es
gibt keine duftneutrale Rdume, Gegen-
stande oder Menschen. Somit spielt
Duft immer eine Rolle! Duft stiftet
Identitat, vermittelt komplexe Infor-
mationen auf sinnliche Weise, erreicht
uns unmittelbar und rein emotional.
Dariiber hinaus ist er nachhaltiger als
jeder andere Sinnesreiz. Wir sollten
mit offener Nase durch die Welt laufen
und versuchen, Diifte wahrzunehmen,
einzuordnen und zu beschreiben. Dann
sind wir in der Lage, uns nicht ,mani-
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puliert” zu fiihlen, sondern diesen Sin-
neskanal viel weitgehender zu nutzen.
Wir kénnen Produkte tiber die Nase be-
urteilen, die Sympathie zu Menschen
iber deren Duft entscheiden und das
Wohlbefinden in Raumen auf olfaktori-
sche Eigenschaften zuriickfiihren.

Natirlich kaufen wir lieber, wenn wir
uns wohl fiihlen und/oder das Produkt
angenehm oder den gewollten Eigen-
schaften entsprechend duftet. Wo wir
uns wohlfihlen, da bleiben wir langer
und setzen uns intensiver mit den dort
vorhandenen Produkten auseinander
- und damit steigt die Wahrscheinlich-
keit, dass man etwas kauft. Dabei ist
Duft ein Gestaltungsmittel wie jedes
andere auch. Licht wird bewusst ge-
setzt und schafft Atmosphare. Far-
ben, Materialien und vielleicht auch der
Sound werden gezielt ausgewahlt. Ein
guter Duft |&sst Rdume und Produkte
ebenfalls attraktiver erscheinen.

Es wird kiinftig keine bedeutende Mar-
ke mehr geben, die nicht auch einen
eigenen Duft hat. Unabhéangig von der
Branche missen sich Marken diffe-
renzieren und Menschen ansprechen,
Werte und Persdnlichkeit vermitteln
und ein holistisches Bild erzeugen. Da-
zu ist Duft notwendig. Darliber hinaus
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werden neue Technologien ganz neue
Méglichkeiten zum Einsatz von Diiften
inder Kommunikation er6ffnen-z.B.in
Virtual Reality Anwendungen, die Duft
als weitere Dimension haben werden.

In welche Richtung geht die weitere
Entwicklung?

Neue Technologien werden es Marken
ermoglichen, bei allen Kontaktpunkten
zwischen Mensch und Marke auch den
richtigen Duft zu vermitteln.

Menschen nehmen mit allen Sinnen
wahr. ,Duft ist der einzige Sinnesreiz,
der unmittelbar Emotionen auslost”,
haben Sie einmal gesagt. Sind die Au-
gen da nicht noch viel intensiver betei-
ligt?

Das Sehen ist sicher der wichtigste
Sinnesreiz. Wir sind visuell gepragte
Lebewesen. Aber wir unterschatzen
das Riechen: Duft ist der unmittelbars-
te Reiz, der am schnellsten im Gehirn
verarbeitet und der einzige, der nicht
rational gefiltert wird, der rein emotio-
nal wirkt und zudem der nachhaltigste
ist. Wir kdnnen uns durch Diifte besser
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erinnern als durch jeden anderen Sin-
nesreiz. Uber Duft sind wir in der Lage,
verschollen geglaubte Erinnerungen
als Film vor das innere Auge zu holen.

Wie kommunizieren wir bewusst und
unbewusst iiber Geruch?

Das Bewusstsein fiir Diifte ist in unse-
rer Gesellschaft nicht sonderlich aus-
gepragt. Frauen sind dabei in der Regel
sensibler als Manner. Fiir unser Denken
und Handeln spielt es nicht unbedingt
eine Rolle, ob wir Diifte bewusst wahr-
nehmen oder nicht. Denn die Duftinfor-
mationen kénnen im Gehirn nicht ratio-
nal gefiltert werden, sie beeinflussen
uns also in jedem Fall.

Weshalb haben Sie im Friihjahr ein
Buch iiber die geheime Macht der Diif-
te verdffentlicht?

Genau, um dieses Bewusstsein zu
schaffen, dem Duft eine héhere Auf-
merksamkeit zu geben. Diifte haben
eine so wichtige Rolle im taglichen
Leben, im Umgang mit Menschen. Ich
mochte zeigen, welche spannenden
und Uberraschende Wirkungen Diifte

haben. Diifte beeinflussen unser Leben
ganz wesentlich - das haben wir mit
unseren Kunden ermittelt oder durch
Universitats-Forschungen bewiesen.

Das Buch ist mit Insideranekdoten und
Branchengeheimnissen gespickt. Eine
Kostprobe?

Nehmen wir eine Bank, die Hedion in
ihrem Raumduft haben mdchte. Die
im Labor hergestellte Substanz He-
dion riecht nach Jasmin und erinnert
an bliihende Magnolien. In vielen Par-
fliimen ist sie auch enthalten, um dem
Duftbouquet eine ganz besondere No-
te zu geben. Doch Hedion kann noch
viel mehr, als nur einen Wohlgeruch zu
verbreiten. Forscher haben herausge-
funden, dass der Stoff unser Verhal-
ten gegeniiber einer anderen Person
verdndert, indem er sie vertrauens-
wirdiger macht. Er beeinflusst unsere
Entscheidungen und ist mehr als nur
ein gewdhnlicher Duftstoff. In einer
Studie wurde nachgewiesen, dass die-
se kiinstlich hergestellte Substanz in
unserer Riechschleimhaut den Phero-
monrezeptor VN1R1 aktiviert, der sich
stark von einem gewdhnlichen Duftre-
zeptor unterscheidet. Insgesamt hat
der Mensch nur noch 5 funktionsfahige
Pheromonrezeptoren. Pheromone sind
Botenstoffe, die der chemischen Kom-
munikation zwischen Lebewesen der
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gleichen Art dienen. Der Duftstoff He-
dion, der nach dem griechischen Wort
,hedone” fiir Vergniigen, Genuss, Lust
benannt wurde, hat es tatsachlich in
sich. Ein spezieller Bereich des Hypo-
thalamus bei Frauen spricht auf Hedion
sogar zehnmal starker an als bei Man-
nern. Das [6st vor allem im weiblichen
Gehirn Aktivitaten aus, die typisch fir
die Regelung der Hormon-Ausschiit-
tung sind und im Zusammenhang mit
Empathie, Nahe und Vertrauen stehen.
Die Bank will so attraktiv wirken, eine
Atmosphare schaffen, in der man Lust
hat, sich aufzuhalten. Sie will nahbar
und nicht technokratisch sein.

Verraten Sie uns ein Beispiel, wie Diif-
te auch lhr Leben beeinflussen?

Ich liebe Diifte aus der Natur und von
Orten, an denen ich einmal gelebt habe.
Der Duft, den man in Rio oder Sdo Pau-
lo erlebt, sobald man aus dem Flugzeug
steigt, ist wunderbar und erinnert mich
an schone Zeiten dort. Besonders sind
Diifte, die man das letzte Mal in der
Kindheit erlebt hat und mit bestimm-
ten Erlebnissen verbindet. Pl&tzlich
und Uberraschend erlebt man sie ir-
gendwo wieder - sie versetzen einen
in die Lage, ganze Filme vor das innere
Auge zu holen - mit Erinnerungen, die
sonst fir immer vergessen waren.

Welcher ist der schlimmste Duft, den
Sie kennen?

Der Geruch von Verwesung und Faka-
lien. Und extremer Schweil3-Geruch
(nicht zu verwechseln mit ganz fri-
schem SportschweiR).

Umgangssprachlich heiBt es ja, man
kann jemanden gut riechen. Gemeint
ist, dass man ihn gern mag. Kann Duft
auch Liebe und Partnerschaft beein-
flussen?

Duft ist fiir Beziehungen entscheidend.
Wenn wir einen Partner nicht riechen
konnen, ist eine Beziehung undenk-
bar. Der eigene Duft kommuniziert
komplexe Informationen Uber unser
Immunsystem bzw. alle relevanten ge-
netischen Informationen. Damit wird
vermittelt, ob ein Mann und eine Frau
gesunde Kinder zeugen kénnen.
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Ein Kapitel in Ihrem Buch widmet sich
der Frage, wie Diifte unser Leben ver-
andern. Kénnen sie das wirklich?

Absolut. Difte haben immer eine Wir-
kung auf uns. Aktuelle Forschung zeigt,
dass Duftmolekiile aber noch weite-
re Wirkungsebenen und z. B. direkten
Einfluss auf Neurotransmitter im Ge-
hirn haben oder den Herzmuskel beein-
flussen. Hinzu kommt, dass ein zwei-
tes Riechsystem existiert, das mit dem
Schmerznerv (Trigeminus) gekoppelt
istund uns ber Duft Warme oder Kiihle
suggeriert (Chili oder Pfefferminz). Wir
flihlen uns bei bestimmten Diiften woh-
ler als bei anderen. Diifte geben Orien-
tierung und Untersuchungen zeigen,
dass wir gut duftende Raume eher be-
treten als nicht gut duftende. Jede Ent-
scheidung, die wir treffen, wird auch
maldgeblich durch Diifte bestimmt.

Als ich von lhnen und Ihrem Buch er-
fuhr, dachte ich spontan an den Roman
,Das Parfum” von Patrick Siiskind. Er
handelt von dem Parfiimeur Jean-Bap-
tiste Grenouille, der mit einer auRer-
gewdhnlichen Gabe, ndmlich einem in-
tensiven Geruchssinn geboren wird.
In Grasse begegnet er einem neuem
Duft, dem eines Madchens und nimmt
sich vor, ihn fiir sich festzuhalten. Er
beginnt daraufhin mit dem Toten ei-
niger Madchen, um das beste Parfiim
der Welt herzustellen. In diesem etwas
makabrem Zusammenhang lassen Sie
mich die Frage stellen, wie findet man
seinen perfekten Duft?

Seinen eigenen Duft findet man gliick-
licherweise auf andere Art und Weise.
Er muss natirlich zur Personlichkeit
passen. Ich rate, nicht nach Marken zu
gehen, sondern sich erst einmal mit
Duftfamilien und den eigenen Prafe-
renzen zu beschaftigen. Und zu lber-
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legen, welche Charakteristika zu einem
passen. Ist man eher sportlich? Ele-
gant? Welcher Stil geféllt mir? Wenn
einem z. B. florale oder fruchtige Diifte
gefallen, wiirde ich speziell hier anset-
zenund sehen, welche Diifte es im Han-
del aus diesen Duftfamilien gibt. Viel-
leicht schaut man sich als Referenz die
ganz grofSen Klassiker an, die wegwei-
send in der Parfiimerie waren und bis
heute als Basis vieler neuer Duftent-
wicklungen dienen. Parallel dazu dann
ganz neue Konzepte einiger Nischen-
anbieter, die mutig neue Wege gehen
(Comme des Garcons, Escentric, etc.).

Inlhrem Buch machen Sie sich auch auf
die Suche nach dem Duft von morgen.
Haben Sie ihn gefunden?

Es werden jedes Jahr neue Duftmole-
kiile entwickelt. Dafiir wird sehr viel
technischer Aufwand getrieben und es
ist kein Ende abzusehen. In der Natur
hingegen wird es immer schwieriger,
seltene Pflanzen zu finden, die beson-
dere Duftlieferanten sein kdnnten.

Danke fiir das Gespréach, Herr Miiller-
Griinow. lhnen ist ein hochinteressan-
tes Buch zu einem faszinierenden The-
ma gelungen! °

Mehr Infos zum Buch:
scentcommunication.com/das-buch/

Dr. Christine

Winkler

Pressereferentin der PVS
cwinkler@ihre-pvs.de
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