Fokus Nase
Beim Duftkino
spielen Bild
und Sound die
Nebenrolle.

UNTERNEHMEN

Dufte Kinowerbung

Werbung kann man kiinftig sehen, héren und riechen. CineScent bietet Unternehmen an,
ihre Kinospots zu beduften, und startet damit im November in 15 deutschen Kinos.

ben, strecken die Fiile in den Sand

und lauschen dem Meer. Mit ein-
tonigem Geschrei ziehen Seemowen ihre
Kreise am Himmel. Kein Cut. Das Bild
auf der Leinwand scheint still zu stehen.
Fast eine Minute lang. Der Zuschauer
schmiegt sich in den Kinosessel und ge-
niel3t. Er denkt an Sommer: sieht ihn,
hort ihn und dann - riecht er ihn.

S onnenanbeter ruhen in Strandkor-

AGENTUR

KREATIVE PIONIERE

TBWA entwickelte das Duftspot-Konzept.

TBWA-Geschéftsfiihrer Dietrich Zastrow
war von Florian Weischers Pilotprojekt
CineScent so angetan, dass er in seiner
Agentur einen internen Wettbewerb
ausrief: Wer hat die beste Idee fiir einen
bestehenden Kunden? Es habe viele tolle
Vorschlége fiir beduftete Spots gegeben,
sagt Zastrow. Doch die Wahl fiel auf Nivea
Sun. Beiersdorf war begeistert und beauf-
tragte TBWA, ein entsprechendes Konzept
zu entwickeln. Gedreht wurde auf Sylt. sg

Tatsachlich erfiillt fiir wenige Sekunden
der Duft nach Sonnenmilch das Film-
theater. ,,So riecht der Sommer. Nivea
Sun* erscheint in grofSen weilsen Buch-
staben auf der Leinwand.

Am 27. August feierte WerbeWeischer
im Rahmen der Nacht der Léwen in Ham-
burg mit CineScent Premiere. Das ge-
meinsam mit Claus Runge und seiner
Firma Maxxscent entwickelte System
ermoglicht es kiinftig, Kinospots liber
die Klimaanlage zu beduften. Ab 15. No-
vember soll es die Werbung zum Rie-
chen bereits in zehn ausgewéahlten Mul-
tiplex-Kinos geben.

Die Idee des Duftkinos ist zwar nicht
neu. Bereits in den flinfziger Jahren star-
tete Disney einen ersten Anlauf; John
Waters verteilte 1982 fiir seinen Film
Polyester Kartonkértchen, aus denen die
Zuschauer die Gertiche freirubbeln konn-
ten; Die Miinchner InterScent AG bau-
te 2003 Aufsitze fiir die Armlehnen, aus
denen Duft verspriihte. Doch die Ver-
suche scheiterten entweder an der bau-
technisch wie finanziell aufwendigen
Umsetzung oder daran, dass die ver-
spriihten Diifte zu lange im Raum ver-
weilten.

Florian Weischer hat
fiir CineScent den Inno-
vationspreis vom welt-
weiten Dachverband
derVermarkter von
Kinowerbung (SAWA)
erhalten.

Das will CineScent dndern: ,,Einen be-
dufteten Spot zu schalten, kostet den
Kunden - wenn der Duft existiert — pro
Leinwand und Monat gerade mal 1000
Euro extra“, schwarmt Florian Weischer
von WerbeWeischer. Die CineScent-Hard-
ware, eine reisekoffergrof3e Kiste, sei
leicht an jede moderne Klimaanlage an-
zuschlieRen und der Geruch verschwinde
innerhalb weniger Sekunden wieder.

Die dritte Sinnesdimension der Kinower-
bung hilft Werbungtreibenden bei der
stetigen Suche nach neuen Kommuni-
kationskanailen. , Beduftetes Kino bricht
Konventionen und {iberrascht den Zu-
schauer®, erklart TBWA-Chef Dietrich
Zastrow, der den Nivea-Film entwickelt
hat. Erste Testergebnisse lassen Marke-
ter hoffen: Die ungestiitzten Erinne-
rungswerte fiir den bedufteten Nivea-
Film lagen laut Weischer mit knapp 40
Prozent etwa filnfmal so hoch wie die
eines unbedufteten Werbefilms.

,,Der Duft eines Produkts ist fiir den
Verbraucher neben anderen Faktoren
ein kaufentscheidendes Kriterium*“, sagt
Marc Karabasch, Marketingleiter Sin &
Men’s Care bei Beiersdorf. Der Kosme-
tikriese setzt Duftmarketing deshalb auch
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,,Die Natur hat
immer noch
Geheimnisse*

Robert Kuschel, Senior-Par-
flimeur beim Holzmindener
Duft- und Geschmackstoffe-
Hersteller Symrise, iiber
Chancen und Grenzen von
Duftmarketing.

auBerhalb des Kinos, zum Beispiel fiir
Deodorants, ein.

Doch nicht nur die Marken, die per
se angenehm riechen, interessieren sich
fiir Duftspots. Laut CineScent-Verant-
wortlichen hat es bereits Anfragen aus
den unterschiedlichsten Branchen ge-

Die Zahl der
spontanen
Erinnerer ist
bei Duft-
spots fiinf-
mal hoher

geben - vom Automobil bis hin zum Kaf-
feeroster. CineScent-Entwickler Runge
konnte sich auch gut vorstellen, dass es
zu Beginn der Vorstellung nach Eiscreme
duftet oder nach der braunen Brause
aus Atlanta.

Stephanie Grill &< stephanie.grill@wuv.de

W&V Herr Kuschel, was geht in
Menschen vor, wenn sie einen
angenehmen Duft riechen?
Kuschel Diifte wecken Assozia-
tionen und Erinnerungen, sie
beeinflussen das Unterbewusst-
sein. Ich habe einmal erlebt,
dass Konsumenten Geschirr-
spiilmittel A als kraftvoller und
hautschonender bewerteten als
Geschirrsptilmittel B, nur weil
der Duft ein anderer war. Die
Inhaltsstoffe waren identisch.
W&V Bleiben Diifte stdrker in Er-
innerung als Bilder?
Kuschel Nein. Der
visuelle Eindruck ist
starker. Geben Sie
einem Kunden eine
gelbe Seife, die nach
Apfel duftet, und
eine griine mit Zitro-
nenduft. Schnell ord-
nert er die griine
dem Apfelduft zu. In
der Kombination ver-
starkt sich die Wirkung.

W&V Funktioniert Duftmarke-
ting aus diesem Grund?

Kuschel Der Duft hilft sicher,
die Werbeaussage zu unterstrei-
chen. Er kann sogar den Wert
des Produkts steigern, wenn
zum Beispiel Kunststoffsitze
nach Leder riechen.

W&V Koénnen Parfiimeure jeden
Duft nachkonstruieren?

Kuschel Nein. Der Duft nach
frisch ger6stetem Kaffee oder
frisch gebackenem Brot lasst
sich nur anndhernd imitieren.
Die Natur hat immer noch ihre
Geheimnisse, und das ist gut so.

autobild.de: mehr Auto, mehr User, mehr Manner (gla)e]

Manner

3.0

autobild.de und Manner gehdren zusammen: Denn unsere User sind beim Internet-Kauf von
manneraffinen Produkten iiberproportional aktiv — hier werden Produkte an den Mann gebracht.
Verkaufen Sie online, mit lhrer Botschaft auf autobild.de

Neugierig geworden? Stephan Fritz, +49 (40) 347-2 57 29, stephan.friz@autobild.de oder

b2b.autobild.de/kontakt

Online-Kauf
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