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Beim Einkauf entscheidet die Nase mit

Blick in die Geriiche-Kiiche des Henkel-Konzerns: Warum der Duft fiir Produkte so wichtig ist ‘

Von Annette Westhoff

MiT FRAUEN, DIE LEICHT verklirt
an einem Putzmittel schnuppern
und in liebevolle Gedanken an ih-
ren Partner versinken, ist vermut-
lich alles in Ordnung. Sie sind
moéglicherweise nur modebewuRt
und haben ein gutes Geruchsge-
dichtnis. Vielleicht haben sie erst
Heiligabend ihrem Mann das Par-
fum Sexy Boy von Jean Paul Gaul-
tier geschenkt und meinen nun,
diesen Geruch im Putzmittel wie-
derzuentdecken. Sie konnten da-
mit auf der richtigen Fihrte sein.
Doch die meisten Frauen werden
diese Verkniipfungen wieder ver-
driingen, statt dessen bester Laune
ihren Wischmop schwingen und
dem Mittel treu bleiben.

Auf genau diesen Effekt setzt
der Diisseldorfer Konzern Henkel,
der seit Jahren Marktfithrer in
Kontinentaleuropa im Wasch- und
Reinigungsmittelbereich ist und
auf Platz drei weltweit steht. Der
Duft entscheidet mit, welches Pro-
dukt der Konsument kauft. Davon
ist der Senior Perfumer Frank
Rittler iiberzeugt. Er analysiert mit
fiinf weiteren Kollegen in Krefeld
die Trend-Diifte wie Sexy Boy und
setzt Duftnoten von ihnen in die
Produktlinien ein. Die Last des
Wischens, Waschens und Spiilens
wird so zur Lust — unsere Nase
macht es méglich. Allein zur Weih-
nachtszeit hiilt der Konzern eine
Pril-Sorte bereit, die nach Zimt
und Vanille riecht.

Einen saisonalen Geruch zu fin-
den ist einfach. Weihnachten
riecht eben nach Zimt und Glith-
wein, Nelken, Kerzenwachs und
Weihrauch. Aber bei ganzjihrigen
Diiften fiir die Wische, das WC
und den Boden ebenso wie fiir den

Korper sehen die Anforderungen
anders aus. Da sind die Ge-
schmicker der Menschen so unter-
schiedlich wie ihre Parfums. Der
Deutsche sei kompliziert gewor-
den, sagt Rittler. -

Vor 30 Jahren rochen Putzmittel
nach Zitrus und schon war der
Konsument zufrieden. Das ist heu-
te nur noch in China und RuRland
s0. ,In Europa sind die Diifte dif-
ferenzierter geworden®, sagt Ritt-
ler. Gemeinsam mit seinen Kolle-
gen entwickelt er aus einer Palette
von 250 natiirlichen und 1000 syn-
thetischen Diiften und 50 Basen
immer wieder neue Rezepte fiir
die Nase. Die gehen dann von sei-
nem Computer direkt in die Pro-
duktion. Jahrlich kreiert er 200
neue Diifte fiir Henkel-Produkte:
~Aber auf den Markt kommen viel-
leicht zehn davon.“

Dabei haben Henkels Parfum-
eure viel zu tun. 9000 Tonnen
Duftéle verlassen jedes Jahr die
Fabriktore in Krefeld. Eine enor-
me Menge, der Anteil von Duft-
élen in Waschmitteln oder Reini-
gungsmitteln liegt fast immer un-
fer einem Prozent. Selbst in einer
Korpercreme iibersteigt er selten
einen Anteil von 0,3 Prozent.

» Wireéntwickeln = -
im Jahr 200 Diifte,
nur zehn kommen -

auf den Markt“

FRANK RITTLER,
PARFUMEUR BEI HENKEL

Die Produktibn wird in den

nichsten Jahren noch zunehmen.
Henkel will den Bereich seiner
Kosmetik- und Kérperpflegepro-
dukte steigern. Jetzt liegen die
Diisseldorfer in Europa auf Platz
vier und haben im Jahr 2008 insge-
samt 22 Prozent ihres Umsatzes

von 9,4 Milliarden Euro in diesem
Sektor gemacht. Aber das ist ihnen
noch Iingst nicht genug.

Der Konzern will weltweit ex-
pandieren und den prozentualen
Umsatzanteil Europas reduzie-
ren: 2003 lag der noch bei iiber 70
Prozent. Die Wasch- und Reini-
gungsmittel wie auch die Kosme-,
tik und Pflegeprodukte sollen wie
bisher in den Nahen und Mittle-
ren Osten und verstirkt nach
Asien und in den Pazifikraum,
nach Osteuropa und RuRland und
in die USA geliefert werden. In
den Vereinigten Staaten hat Hen-
kel 2004 den Weg in den Markt
mit dem Kauf des Waschmittel-
herstellers Dial Corporation ge-
ebnet. Jetzt miissen sich die Hen-
kel-Parfumeure verstirkt auf die
Geruchsgepflogenheiten  dieser
Mirkte konzentrieren.

Denn es gibt sie, die nationalen
Geriiche. So lieben die Deutschen
zur Zeit Orangendiifte, die Frarizo-
sen bleiben hingegen seit Jahr-
zehnten ihrem Lavendel treu. Den
Duft der lila Bliite kénne man in
Deutschland gar nicht mehr ein-
setzen, sagt Rittler. ,Er steht hier
fiir eine #ltere Generation.“

Der nahe und mittlere Osten sei
auf schwere Blumengeriiche wie
Jasmin geeicht, eine Duftnote, mit
der Henkel in den USA keinen
Konsumenten finden kénnte. Dort
sind Veilchen und Rosendiifte be-
liebt. Die - Duftkonzentration in
den USA wiirde hier niemand er-
tragen wollen, sagt Rittler. Eine




weitere fiir Deutsche unbegreifli-
che Vorliebe der Amerikaner ist
ihre Begeisterung fiir den Geruch
von Chlor. Das gibt es in Europa
nur noch in Italien. Dort wird mit
dem Schwimmbad-Geruch Hygie-
ne verbunden.

Die nationalen Unterschiede
fiihren zu den unterschiedlichen
Markenprodukten. Persil sieht
zwar in Siideuropa so aus wie in
Deutschland, es riecht aber an-
ders. China und Ruftland bevorzu-
gen einfache Diifte,

Die pauschale Bestimmung ist
nur eine Kriicke. Soll ein neues
Duschgel auf den Markt kommen,
wird zunichst der Markt analy-
siert. Fast immer findet das Par-
fum, das zur Zeit in dem Verkaufs-
gebiet besonders begehrt ist, Ein-
gang in den Duft. Und natiirlich
schaut sich Rittler ausfiihrlich die
Bilder der Werbung an: Wie sehen
die Models aus? Sind sie eher kithl
oder sinnlich? Welche Farben pri-

gen die Landschaft? Alles findet
Eingang in den Duft.

Jedes Wasch- und Putzmittel, je-
der Raumduft, jedes Deo und
Shampoo durchliuft vor der
Markteinfithrung eine Teststrecke,

die auf ihrer Ebene der Formel 1
ebenbiirtig ist. Wochenlang wer-
den Handtiicher mit den neuen
Waschmitteln getestet, mal mit
einer 0,1-prozentigen Note Oran-
genbliite mehr, mal mit einer hal-

‘ben Zitrusnote weniger. Die Pro-

fis bewerten den Geruch immer
wieder. Ein Ziel ist, daR die Wi-
sche auch nach vier Wochen im
Schrank noch frisch riecht.

Ein Ergebnis, das Spiilmittel
nicht haben diirfen. Beim Spiilen
der dreckigen Teller soll das Mit-
tel gut riechen, aber der Teller
darf nichts von dem Geruch an-
nehmen ~ das Essen wiirde da-
nach schmecken.

Haben sich die Parfumeure fiir

einen Duft entschieden, gelangt
er zu den Laientestern. Aber auch
sie sprechen nicht das letzte
Wort. Eventuell wird der Duft auf
deren Anregung hin noch einmal
verindert. Selbst danach kénnte
es sein, daR die Marketing-Abtei-
lung den Duft zuriickruft, weil sie
Zweifel bekommen hat, ob er nun
in den aktuellen Trend paft.

So schwierig es auch ist, immer
den angenehmsten Duft fiir eine
bestimmte Region zu finden,
einen weltweit unangenehmen
Duft strahlt der Henkel-Klebe-
stift Pritt aus. Er érinnere bewufit
an nichts Kulinarisches, sagt Ritt-
ler. Der scharfe Geruch hilt so-
wohl ein chinesisches Kleinkind
als auch ein brasilianisches oder
deutsches davon ab, den Stift mit
einem Lolli zu verwechseln. Und
zum Gliick sind in dieser Bezie-
hung weltweit alle Kinder gleich:
Sie lieben SiiRes.

i Die Essenz wird in eine
- Flasche gefiillt

~ Ein Weichspiiler muf8 mit der Zeit gehen
VOM LAVENDEL...
B 1963 flihrte Henkel
»Silan* ein, den ersten
Weichspdiler in Deutsch-
land. Dann wurde Silan
durch Vernel ersetzt. Bis
1991 roch Vernel wie Lux-

Seife, Der ,bliten-
frische" Weichspuler
vereinte Essenzen von
Lavendel, Oleander und

Jasmin. «Escape" groBe Erfolge.
. Vernel wurde diesem
«ZUM ESCAPE-DUFT  Geruch angepaBt. Seit-

MW 1991 kamen neue
Duftvarianten hinzu.
Vernel roch exotischer,

der Lavendel-Geruch
verschwand nach und
nach. 1997 feierte das
Calvin-Klein-Parfum

her folgen in kiirzesten
Abstanden immer wie-
der neue Varianten.
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