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Lange sprach man von der Generation X im Zusammenhang mit Duften; kreiert fur

die sogenannten Midager von 25 bis 40. Jetzt taucht ein neuer Begriff in der Welt

der Dufte auf: Generation Y, die Welt der Teenager. Doch wie heisst denn die Gene-

ration DuUfte fUr alle Uber 407 Eine einfache logische Folgerung: Generation Z! Und
was ist mit diesen neuen Kilassifizierungen eigentlich genau gemeint?

von Valeska Jansen
s beginnt mit einer Suche nach Erklarungen, doch
schnell wird deutlich: es gibt keine eindeutige! We-
der Parfumeure, noch Marketingabteilungen legen
sich gerne fest, zu welcher Kategorie ihre diversen
Duftkompositionen gehoéren sollen. Wie alt flhle
ich mich? Die Frage drangt sich auf: Wollen wir eigentlich in Duft-
Altersgruppen unterschieden werden? Ist diese Rangordnung
hilfreich oder steht sie dem personlichen Altersempfinden im
Weg? Werden Parflmerien ab sofort drei verschiedene Duftab-
teilungen haben, so wie es in Music Stores eine extra Abteilung
Klassik, Rock, Pop und so weiter gibt?

Sympathie oder Antipathie?

Ob uns ein Duft gefallt, oder nicht, hat immer etwas mit Erin-
nerungen zu tun. Bewusst oder unbewusst, positiv oder nega-
tiv. So hat Ihre Grossmutter vielleicht ein Parfum benutzt, das
nach Maigléckchen duftete, so wie meine, und sobald ich diesen
Maigléckchenduft erschnuppere, schmelze ich dahin. Oder das
Duschgel meiner Mutter, dass sie immer nur extra fir die Ferien
im Sommer kaufte, es roch irgendwie zitronig, sobald ich diese
Note rieche, schliesse ich automatisch kurz die Augen und denke
an unsere Ferien in SUdfrankreich — herrlich.

Doch genauso kann es einem auch umgekehrt ergehen; eine
Kollegin zum Beispiel, mit der man sich nicht so griin war. Auch
ihren Geruch pragen wir uns unterbewusst ein und wdirden ihr
Parfm sicherlich niemals fUr uns selber auswahlen.

Frisch, elegant oder opulent?

Die neue Klassifizierung ist wahrscheinlich hauptsachlich eine
Hilfe, wenn es darum geht, schneller heraus zu finden, ob ein Duft
leicht, mittel oder schwer ist. So empfinden wir, einen slUssen,
schweren Duft fur einen 15-jahrigen Teenie als dusserst unpas-
send. Umgekehrt sieht es schon wieder anders aus, denn warum
sollte eine 40-jahrige keinen leichten, frischen Teenieduft benut-
zen? Einzige Frage konnte hier die Haltbarkeit des Duftes auf der
Haut sein, denn sogenannte Generation Y Dufte sind meist Eau
de Toilettes und somit viel leichter, als ein Eau de Parfum oder ein
reines Parfim.

Vamp oder Draufganger?

Doch nicht nur der Duft selber beeinflusst unsere Kaufentschei-
dung, oft fihlen wir uns auch von den diversen Werbekampag-
nen angesprochen und waren gerne der junge Draufganger, aus
dem Werbespot, oder die laszive Verflihrerin auf dem Werbepla-
kat. Diese bewusst inszenierten Subbotschaften werden auch
durch das Design der Flakons ausgedrtickt: so ist ein auf die Tee-
niezielgruppe ausgerichteter Duft eher in einem schlanken oder
verspieltem Flakon zu finden. Ein Midage Duft steckt zumeist in
schlichten, klassischen Flaschchen und

ein Sophisticated Perfume wird oft

in schweren, opulenteren Flakons

prasentiert.

Drei simulierte Beispiele
fur die neue Duft Klassifi-
zierung:
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Generation X:
Wonderwood, von Comme des Gargons reprasentiert
eine Uberdosis von Holznoten, unterteilt in drei Arten:
reines Holz, hdlzerne Duftnoten und synthetisch nach-
empfundene Noten von Holz. Wonderwood ist also
ein ungewdhnlicher Duft aus dem Hause Comme des
Gargons, wie auch nicht anders zu erwarten. Christian
Astuguevieille, Creative Director Parfums Comme des
Gargons betont: «Alle unsere Duifte un-
terscheiden sich, durch ihre starke
Individualitat, von den Mitbe-
werbern. Wir konzipieren ei-
nen Duft nicht als Cash-
kow, es gibt auch nicht
die klassische Duftstruk-
tur von Kopf-, Herz- und
Basisnote.

Esist eher eine fliessende Struktur
von Noten, die sonst in der Basisnote

verwendet werden. Das Ergebnis ist eine
unkonventionelle Mischung von Noten, die sich alle um das Thema Holz
drehen.» So mutet auch die Liste aller Inhaltsstoffe sehr ungewdhnlich
an, kostbares Adlerholz, Zedernholz, Sandelholz, Zypressenholz und
Gaiacholz, werden begleitet von hdlzernen Noten wie Patschuli und
Vetiver. Dazu kommen synthetische Holzkompositionen, wie Ja-
vanol, dem Sandelholz nachempfunden, Cashmeran, eine Mi-
schung aus Kiefer und Patschuli und schliesslich Pachminol,
eine Komposition aus Sandelholznoten mit einem Hauch von
Balsam und Rose. Verbluffend und mysterios, luxuriés und zu-
gleich erhebend, das ist Wonderwood.

Weitere Diifte
Generation X

Davidoff-Champion

BOSS-Bottled Night

Escada-Absolutely Me

Moschino-
Toujours
Glamour

Thomas Sabo-
Charm Rose

Histoires de
Parfums-Blanc
Violette

Michalsky
for Men

X NOLLVHHNAD

Dior-Escale
aux Marquises

DKNY-B

Delicious
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Generation Z:
Sensuous, von Estée Lauder steht ladenden Sinnlichkeit, flir die das originale Sensuous steht, zu
flr berauschende Sinnlichkeit. Ver- tiefgriindigeren, geheimnisvolleren Nuancen, wie Karyn Khoury,
fuhrerisch und mysterids, wie Senior Vice President of Corporate Fragrance Development
die weichen Kurven des Worldwide bei den Estée Lauder Companies, erklart.
weiblichen Kérpers in samt-

schwarzen Nachten, soll Das neue Sensuous Noir verfliihrt mit einer Herznote aus Amber,
er die weiblichsten Seiten Honig und dem Duft geschmolzener Holzer. Die floralen Akzen-
einer Frau betonen. Die in- te wurden intensiviert und so verstrémen exotische lila Rosen-

dividuelle Sinnlichkeit einer blatter, kostbare Rosenessenz und wurzige Lilie ihren Duft und
Frau findet ihren Ausdruck erinnern an einen geheimnisvollen Garten bei Nacht. Ein Creme

in unzahligen Stimmungen, Noir Akkord und Patchouli Prisma — eine neu kreierte Patschuli
Facetten und Arten. Das Spekt- Essenz — verstarken und vertiefen den Duft des originalen war-
rum reicht von einer strahlenden, ein- men Holzakkordes. B

Weitere Diifte Generation Z

Yves Rocher-
Vanille Noire

GENERA

Tom Ford-
Azure Lime

Laura Biagiotti-
MISTERO di ROMA

Bulgari-Pour Femme
Dior-Hypnotic

Poison Eau Sensuelle
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Ein kurzer Augenblick, ein Moment — das bedeutet auf Italienisch das Wort «Attimo».
Eine sinnliche Emotion, ein kostbarer Moment unseres Lebens, das verkorpert der
neue Duft aus dem Hause Salvatore Ferragamo «Attimo». Ein einpragsamer italieni-
scher Name, der die Essenz italienischer Eleganz, einen Nu, ein kostbares Geschenk
der glamourdsen Welt von Ferragamo widerspiegelt.

von Valeska Jansen
inter dem Namen Ferragamo steht dominant
und unvergesslich der Griinder des Imperiums,
Salvatore Ferragamo. Bereits im Alter von neun
Jahren kreierte er sein erstes Paar Schuhe fur
seine Schwester. Dies war der Auftakt zu einer
grossen Schuhmacher Karriere. In den zwanziger Jahren wurde
er dann zum Star der Hollywood-Schauspieler, jeder wollte von
ihm ausgestattet werden.

Liebling der Stars

So belieferte er Filmgréssen wie Greta Garbo, Gloria Swanson und
Marlene Dietrich. In den 50er Jahren belieferte er Audrey Hepburn
mit seinen legendaren Ballerinas und Marylin Monroe mit elf Zenti-
meter hohen Pumps. Zu diesem Zeitpunkt wurden in seiner Fabrik
mit 700 Angestellten taglich 350 Paar Schuhe handgefertigt. Als
nach seinem Tod 1960 seine Tochter Fiamma Ferragamo die Lei-
tung des Imperiums Ubernahm, erweiterte sie das Sortiment um
noch mehr Luxustaschen, Uhren und Accessoires.

Zwolf Jahre Duft-Geschichte

1998 kam der erste Duft unter dem Namen Salvatore Ferraga-
mo auf den Markt: Salvatore Ferragamo pour Femme. Bereits ein
Jahr spater wurde das Pendant fUr die Herren lanciert, Salvatore
Ferragamo pour Homme.

Insgesamt 14 Duftlinien wurden bis heute entwickelt und die neus-
te Kreation soll diesen Herbst den Erfolg weiterflhren. Als kostba-
res Geschenk, soll er die Frauen verflhren. Als Symbol des Ge-
nusses und der Endlichkeit. Eine Aufforderung jede Sekunde des
Lebens bewusst zu zelebrieren und zu erleben. Testimonial fur die
Attimo-Kampagne ist das Modell Dree Hemingway, die Ur-Enkelin
des Schriftstellers Ernest und Tochter der Schauspielerin Mariel
Hemingway. In nonchalanter Starpose liegt sie auf dem Bett, spielt

mit ihrer verfuhreri-
schen roten Ferraga-
mo-Sandale und wirft
ihrem Angebeteten ei-
nen koketten Blick zu.
Sie 6ffnet die Schach-
tel und ist entzickt
von ihrem kostbaren
Geschenk: Attimo.

Die Createure

Zwei berihmte Duftcreateure aus dem Dufthaus Firmenich haben
Attimo entwickelt. Jean-Pierre Béthouart wurde bekannt durch
seine Kreationen Ange ou Démon fur Givenchy, Touch for Men fur
Burberry, Nemo fur Cacharel, um nur einige zu nennen. Annick
Menardo entwickelte unter anderem bereits Difte wie, Armani
Attitude fur Giorgio Armani, Body Kouros flr Yves Saint Laurent
und Boss Bottled fir Hugo Boss.

Der Duft

Ein facettenreiches, florales Bouquet aus Essenzen der Nashi-
Birne, saftiger Kumquat und sinnlicher Lotusblite, wird sanft
begleitet vom Duft der Gardenie, Wachsblume und Pfingstrose.
Erotisierender Moschus, buhlerisches Zedernholz und berau-
schendes Patschuli hinterlassen einen Eindruck purer Erotik.

Der Flakon

Im kurvigen Flakon, eine Kreation der renommierten Designe-
rin Sylvie de France, zeigen sich Spontanitat und Bewegung.
Seine leicht asymmetrische Form umschlingt ein kostbarer
Goldring, der mit dem Attimo-Logo in Ferragamo-Rot verse-
hen ist. Am Flaschenboden strahlt das Salvatore Ferragamo-
Logo ebenfalls in Rot. M
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