
Parfümeur Oelkers
Keine Chance mehr für schwere Düfte

Isabella (1959)

Opel (1961)

BMW (1959)
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Eroberer derStraße den ersten,unsyn-
chronisiertenGang einlegte, stande
die Nachbarnneidisch Spalier. Und di
„unglaubliche Straßenlage“ des R
nault 4 CV war bereits1953 „eine dau-
ernde Quelle desStaunens“,weil sie
„die Kurven zuGeradenwerden“ ließ.

Der Deutschenliebstes Spielzeug
Fetisch und Inkarnation deskleinen
Freiheitsdrangs Marke Adenauer
avancierte vor allemaber zum Export
schlagerNummereins. Als Automobil-
nation wurde man wiederwer, und die
militärischen Eroberer voneinst, so
zeigten sie es derWelt, hattensich in
friedfertige Weltenbummler verwan-
delt. Ein Isabella Coupé, Borgwards
„First Lady unter den Automobilen“
auch dervolkstümlicheKäfer machten
es möglich:Raus in dieWelt im deut-
schenWagen!

Kriegeskorte, Kenner der Werbe
branche, gräbt Trends,Images und Re
klamestrategien aus, dienicht nur für ei-
ne flotteneueWelt werben, sondern ge
legentlichmoderate Töneanschlagen
So bestachen dieSlogans derAutobau-
er aus Rüsselsheim schon1956durch ei-
nen sicheren Sinn fürs Bieder-Soli
(„Rücksichtsvolles Fahren ehrt de
Opelfahrer“).

Doch dann erfaßte derGeschwindig-
keitsrausch dieWerbung. 1965 pries
BMW sein weißblaues Signetungeniert
als Synonym für forsche Motorleistun
und höchstes Lenkerglück.

Zierleisten aus Chrom bildeten u
übersehbareGrenzlinienzwischen den
gesellschaftlichenSchichten. Sieschie-
den OttoNormalmotoristen von jenen
deren Karossen, vom „guten Stern“ ge
leitet,über das rapidewachsendeAuto-
bahnnetz surrten.

Ein Modell, das nie vorgab,mehr zu
sein, als es war,blieb bis zum Produkti
onsstopp1974 im Zentralwerk das E
aus Wolfsburg. VW-Chef Heinric
Nordhoff ließ für seinenDauerbrenne
(„läuft und läuft und läuft“) Werbeslo
ganskreieren, derengenieverdächtig
Schlichtheit den Käfer-Produzente
ebensovieleAuszeichnungen einbrac
te wie das Wunderauto,welches die
Sprüche anpriesen.

Kriegeskortes akribisch zusamme
getragenesBild- und Informationsma
terial verknüpft die amüsant-nostalg
scheRetrospektive mit einwenigWirt-
schaftsgeschichte. Esdokumentier
Pioniergeist, Fortschrittsgläubigke
und eine Selbstherrlichkeit, dietypisch
für die HerrenjenerJahreist. So führt
die Daf-Werbung eineDame mitKaf-
feekanne vor, diesagt: „Von der Tech
nik habe ich garnichtsgemerkt, und da
ist genaurichtig für mich.“
D ü f t e

Hauch von
Melone
Marketingstrategen bestimmen
die aktuelle Parfümmode:
Man trägt „psycholeicht“ und
„kulinarisch“.

ie Frau derachtzigerJahreliebte
es schwer und schwül underotischD aggressiv. Sieroch nachAmbra,

Moschus und Bibergeil – bisweilen s
weitreichend, daßsich Konzerthäuse
wie die MailänderScalagenötigtsahen,
die „verehrten Besucherinnen“ zubit-
er
ten, während der Pause „von einer Pa
fümauffrischung“abzusehen.

„Solche Bolzen“, konstatiert der
deutsche ParfümeurEgon Oelkers
„haben heute keine Chance mehr.“
Schulddaran ist desMenschen Bedürf
nis nachNeuem – bei Düftenwird es er-
fahrungsgemäß in Zyklen von zehn b
zwölf Jahrenaktiv.

Jetzt ist es mal wieder soweit.Doch
diesmalaber habennicht die altgedien
ten Parfümeure die neuenGeruchs-
trends bestimmt, sondernerstmals in
der Geschichte des Parfümsallein die
Marketingstrategen – entsprechend
das Ergebnis.

Die Verkaufsexpertennämlich haben
den Kompositeuren in den Labors d
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Duftlabor in Holzminden: Mischen ohne Hokuspokus
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„Ein Parfüm ist
doch kein

vulgäres Fast food“
Riechstoffhersteller zwei Richtungen
vorgegeben. Diese beiden Generala
men sollen zumindestnach Willen und
Vorstellung der Trendologen das Ge
ruchsbild modebewußter Menschen b
über das Jahr2000hinaus bestimmen.

Beschert wurden der Menschheit d
mit
i das „transparente“ Parfüm, das a

erotischeDuftnoten wieMoschus und
Zibet weitestgehend verzichtet un
statt dessen aufasexuelle Aromen
setzt – das Marketingstichwortheißt
„psycholeicht“, mit entsprechendem
Wortgeklingel werden die Produkt
beworben: Als „vitales Quellwasser“
verkauft Issey Miyake „L’Eau d’Is-
sey“, Cacharel bezeichnet sein
„Eden“ als „Essenz derGlückselig-
keit“;

i das „kulinarische“ Parfüm, das die
Marketingler so genannthaben,weil
in ihm Lebensmittelaromen duftbe
stimmend sind – unglaublich,aber
wahr: Die neuesten Kreationen nah
zu sämtlicher Dufthäuser rieche
nach Melone, Anis, Ananas und
Himbeerkaubonbons,sogar nach Ko
kos, Eiscreme und Schokolade.
Da schütteln altgedienteParfümeure

nur den Kopf. „Ein Parfüm hat zuver-
führen“, seufzt Kompositeur Edmond
Roudnitska, „das istdoch keinvulgäres
Fast food.“

Doch die Kunst der Nasen, wie di
professionellen Duftkompositeure ge
nannt werden, ist bei der Kreation d
neuen Parfüms nichtmehr allein ent-
scheidend. Bis vor kurzem galten d
meist hochsensiblen Feingeister
Künstler, die einenneuen Duftweitge-
-
hendnach eigenemGutdünken ausvie-
len hundertEssenzen zusammenfügt
– in mitunter jahrelangerArbeit.

„Heute bin ich nurmehr dasausfüh-
rende Organ für das, wassich Marke-
tingabteilungenausdenken“,sagt Egon
Oelkers, 48, Parfümeur desRiechstoff-
herstellers Haarmann & Reimer in
Holzminden.

Erhält seineFirma den Auftrageines
Parfüm-oder Modehauses,einenneuen
Duft zu entwickeln, wird Parfümeur
Oelkers ersteinmal „gebrieft“ – was
heißt, daß dieMarketingfachleute de
Auftraggebers ihn detailliertdarüber
unterrichten, wie der Duftriechen und
später auch heißensoll, welche Farbe
der Kundewünscht, zu welchem Pre
der Artikel im Ladenverkauftwird und
wie teuer dieIngredienzienseindürfen.
Dann muß er inkürzesterZeit und
ohne viel Hokuspokus im Laborexakt
den gewünschtenDuft liefern. Wichti-
ges Arbeitsgerät ist dabei der Comp
ter, in dem rund 400natürliche und2100
synthetische Riechstoffdatengespei-
chert sind – virtuell werden so diever-
schiedenen Essenzen per „Mouse“-Be-
fehl gemischt.

Die Auftraggeber der Aromaprodu
zentensind vielfachKonzerne wie Uni-
leveroder Procter &Gamble, diesich in
den letztenJahrengroßflächig insPar-
fümbusiness eingekaufthaben.Entspre-



Kern-Werbung „Ypno“
„Esoterische Sinnlichkeit“
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chend generalstabsmäßigwird
die Einführung eines Duftes
geplant –Beispiel „Ypno“, das
neueste Parfüm vonOtto Kern
und dem deutschen Parfüm
haus Eurocos Cosmetic.

Vorgegeben war der Pro
duktnamesowie dassogenann
te Moodboard, das „Gefühls-
brett“ – eine ausvielen Fo-
tos zusammengeklebteStim-
mungscollage, die plakativ je
ne Assoziationen darstellt, d
das zu schaffendeParfümsug-
gerierensoll. Bei „Ypno“ wa-
ren dies „esoterischeSinnlich-
keit“, „Sich-gehen-Lassen“
„Ruhepol“ und „Wohlbefin-
den“.

Heraus kamdabei einBild
von einemMann, dersich der
„hypnotischen Anziehungs
kraft einerFrau“ hingibt, die –
à la modekulinarisch, transpa
rent –nachPfirsich, Cassis un
Birne duftet.

Bei der folgenden Testbefra
gung fühltesich nur dieHälfte
der Probanden von dem Du
angemacht – genaurichtig, be-
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fanden dieExperten, die bei derAus-
wertung solcherMarktstudien vonfol-
gender Devise ausgehen: „Manwill und
darf“, erläutert Eurocos-Chef Walte
Farnsteiner, „mit einemDuft nicht
everybody’s darling sein. Dasgeht mit
Sicherheit schief.“

Der Grund: Isteine Duftnote so hip,
daß sie fastjeder tragenwill, wird sie so-
fort kopiert – erst inbilligeren Parfüms,
dann inSeifen,Deodorants undschließ-
lich in Waschmitteln. „DieGrundidee
wird ausgelaugt“,beschreibt Farnste
ner die Folge, „der Exklusivitätswert i
dahin.“ Der ist, angesichts der 488 Da
men- und 392Herrendüfte, dieallein
auf dem deutschenMarkt miteinander
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„Verführerisch
wie ein

Gourmet-Menü“
konkurrieren, ohnehinschwer genug
herzustellen.

Deshalblassensich die Duftlaboran-
ten immer neue Techniken einfallen
um zum Beispiel dasAroma vonBlüten
synthetisch nachzubauen – ein alte
Wunschtraum der Parfümeure:Denn
der aus Blüten gepreßte Extraktriecht
nach allem, nichtaber nach dem, was
die menschlicheNase beim Riechen e
wa an einerRose wahrnimmt.

Mittels der sogenannten Headspac
Analyse (HSA)gelingt es denDuftma-
chern nunmehr, die Zusammensetzung
von Gerüchen zu ermitteln. Aufgrun
des HSA-Ergebnisses konstruieren
dann aufsynthetischem Wege die en
sprechenden „Vitessenzen“ – Kunstdüf
te, die Blumenaromen von Azalee bis Z
klamen als perfekteIllusion einer fri-
schen Blüte zupräsentieren vermöge
auchbislangduftmäßig nicht verwendba
re Pflanzen wieGras,Blätter oder gar Al-
gen lassensich mittels HSA ebensoein-
fangen wie etwa dasAromaeines 20Jahre
alten Ledersattels.

Schierübertroffen habensich imZuge
des parfümistischen Innovationsschu
vor allem die Marketingverantwortliche
– deren Chuzpe bei derLancierung des
Trends hin zum „psycho-leichten“Par-
füm ist ehrfurchtgebietend.

So hat die englischeFirma Potter &
Moore eine „Dufttherapie“ fürvier ver-
schiedene Stimmungslagen von „beru
gend“ bis „euphorisierend“ auf de
Markt gebracht;Clarins schwärmt be
seinem „Eau Dynamisante“ von einer a
tivierenden Wirkung, während Kenz
verspricht, sein „Parfum d’Eté“ bringe
„die Seele wieder aufTrab“ –natürlich al-
les Unsinn: Düftekönnen, so lehrt es di
Aromakologie,allenfallseine bestehen
de Stimmung stärken, ein seelisches
Wohlgefühlabernicht erzeugen.

Die wohl gewagtesteKreation bei den
kulinarischen Parfüms heißt „Angel
stammt von Thierry Mugler und riech
nachNektar,Honig und Karamel –denn
als „verführerisch wie einGourmet-Me-
nü“ stelltsichMonsieur Mugler „dieFrau
der neunzigerJahre“ vor.

Ob frau daswirklich will, darüber ha
Altmeister Oelkersseine Zweifel: „An
süßen Sachen“, so sinniert er, „hatsich
schonmancher überfressen.“ Y


