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Spektrum

. - Headwind:
Eine frische Brise
flir neue Arbeitswelten

Geriiche beeinflussen unsere Kreativitat und Produktivitat
bei der Arbeit mehr, als wir denken. Ein Team von Forschenden
und Studierenden hat dies fiir die Entwicklung eines eigenen

BFH-Raumduft genutzt.

Die Welt der Wissens- und Biiroarbeit erscheint den
meisten - anders als etwa eine Bdckerei oder eine In-
dustrieanlage - als ein geruchsfreier Ort. Doch es lohnt
sich, genauer hinzuschauen. Denn es gibt da beispiels-
weise frische Gipfeli, die man auf dem Weg zur Arbeit
kauft, ein Rasierwasser, das man im Aufzug erschnup-
pert, oder Orangen, die in der Fruchtschale im Sit-
zungszimmer duften. Geriiche sind auch in der Arbeits-
welt allgegenwartig - damit beschaftigt sich auch die
Forschung. Auswertungen narrativer Interviews zei-
gen, dass diese Situationen auch Organisationsabldufe
beeinflussen. Ein Beispiel: Der Kaffee, den ein Kollege
iber den Flur tragt, ruft fast unmerklich zu einem in-
formellen Austausch auf und tragt damit zur zeitlichen
Strukturierung im Alltag bei. Ebenso markieren Gerti-
cheauchin Biirowelten bestimmte Zonen wie vielleicht
den Pausen- oder Kopierraum, sodass man Arbeitswel-
ten sogar als Geruchslandschaften kartieren kann. In
Interviews erzdhlen Mitarbeitende davon, wie sie mor-
gens im Empfangsbereich erst einmal mit ihrer Nase
«durch eine Geruchswand brechen» miissen, bevor sie
ihren Arbeitsplatz iiberhaupt erreichen kénnen. Wer
dies in angesagter Biiroarchitektur hort, wird wohl auf-
horchen. Denn die Energie der Mitarbeitenden sollte in
der Arbeit konzentriert genutzt werden kénnen und
nicht auf dem Weg zur Arbeit verschwendet worden
sein. In Sitzungszimmern merken viele bereits beim
Betreten mit der Nase, wie konfliktreich hier in der Sit-
zung zuvor diskutiert wurde. Oder ein anderes Beispiel:
Eine Fithrungskraft berichtet, wie sie in ihrer ersten
Leitungsposition unvermittelt die Macht des Geruch-
sinns zu spiiren bekam: Eine Reorganisation stand an.
Zum Team gehorte ein Kollege, der zuweilen einen et-
was ungepflegten Eindruck machte. Alle Teammitglie-
der bekraftigten unter vier Augen ihre Flexibilitdt und
Einsatzbereitschaft: «Du kannst alles mit mir machen»,
hiess es unisono aus dem Team, «aber ich méchte nicht
das Biiro mit diesem einen Kollegen teilen miissen.»
Schliesslich opferte die Fiihrungskraft ihr eigenes Ein-
zelbiiro, um den verschmdhten Kollegen fiir die Team-
nasen zu isolieren. Tatsdchlich zeigt sich sogar in der
geschiitzten Atmosphdre von Fiihrungstrainings, dass
das Thema Kérpergeruch besondere Herausforde-
rungen stellt.

Diese anekdotischen Evidenzen erinnern an die eng-
lische Redewendung: It‘s the little things! Tatsdchlich
zdhlt der lange als niederer Sinn verponte Geruchssinn
zudiesen wirkméchtigen Kleinigkeiten und Details, die
in Arbeitswelten oft unbemerkt wichtig und relevant
werden. Denn der Geruch ist eine Dimension der erleb-
ten Identitdt und Kultur in Organisationen. Diifte und
Gerliche gehoren zur Personlichkeit und dienen auch
in der Arbeitswelt der Selbstdarstellung. Nicht zuletzt
prdgen Geriiche die Arbeitserfahrung und beeinflussen
die Zufriedenheit am Arbeitsplatz, was auch quantita-
tive Umfragen regelmdssig bestatigen.

Duft als Gestaltungsoption fiir Arbeitswelten

Das schwache Geruchsvermogen des Menschen gilt
heute als Mythos des 19. Jahrhunderts, wie das Maga-
zin Science kiirzlich titelte. Fiir den renommierten
Medizinprofessor Thomas Hummel ist véllig klar, dass
Riechen nicht nur gesund ist, sondern auch gliicklich
macht. Experimente zeigen eindriicklich, dass be-
stimmte Diifte die Regulation von Stress unterstiitzen,
die Konzentration fordern und die Kreativitdt anregen
kénnen. Aus naturwissenschaftlichen Untersuchun-
gen ergeben sich so Handlungs- und Gestaltungsoptio-
nen fiir Arbeitswelten, die die BFH Wirtschaft anldss-
lich des Jubildums «50 Jahre Berner Fachhochschule
Wirtschaft» mit der Entwicklung eines eigenen Raum-
dufts aufgegriffen hat.

Die Entwicklung von Headwind

als Praxislehrprojekt

Die Entwicklung eines eigenen Raumdufts stiess bei
den Wirtschaftsstudierenden spontan auf grosses Inte-
resse, sodass das Vorhaben als Lehrprojekt realisiert
werden konnte. In einem ersten Schritt wurde mit
Remo Dietschi, Hetty Samosir, Nav Sarofim, Pauline
Veyaarofim, alles Studierende aus dem Studiengang
Betriebsokonomie, unterschiedliche Duftkonzepte ent-
wickelt, in Bildwelten tibersetzt und in Briefings detail-
liert. Das Konzept «Digital paradox» beispielsweise
ging auf die Anforderungen fortschreitender Digitali-
sierung ein: «Je technoider unsere Umgebung wird,
desto starker wollen wir zuriick zur Natur», lautete hier
der Leitgedanke. Ein anderes Konzept tibersetzte die
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Studierende der BFH Wirtschaft entwickelten zusammen mit einem Parfumeur den Raumduft «Headwind».

Das Bild stammt aus dem Film iiber die Entstehungsgeschichte.

Idee gdngiger «Energy drinks» in einen Spray kreativer
Impulse.

Der bekannte Ziircher Parfimeur Andreas Wilhelm
nahm daraufhin die Ideen auf und entwickelte erste
Duftstrukturen, die auch Einsichten zu den genannten
Wirkungen bestimmter Ingredienzien berticksichtigte.
Studierende, Dozierende und Mitarbeitende evaluier-
ten diese ersten Duftskizzen. Die Assoziationen und
Reaktionen ermdglichten es dem Parfiimeur, drei Ent-
wiirfe mit allen Nuancen auszuarbeiten. Diese wurden
dann in Arbeits- und Lehrsituationen erprobt. Die ab-
schliessende Auswahl stand am Ende einer intensiven
Auseinandersetzung mit den alternativen Diiften und
erfolgte zur Ulberraschung der Beteiligten einmiitig. Es
istein Duft entstanden, der Lust auf Leben macht, ohne
direkt greifbar zu sein. Als Schliisselnoten wurden
Pfefferminze und Eukalyptus verwendet sowie ein
Molekiil, welches im Gletschereis der Schweizer Alpen
enthalten ist.

Bei der Produktentwicklung konnten zudem die
besonderen Stdrken einer Fachhochschule ausgespielt
werden: So konnten bereits bei der Entwicklung des
Duftes die Forschungsergebnisse einfliessen, die zuvor
in mehreren Nationalfondsprojekten erzielt worden
waren .

Der Duft wurde am Sommerfest des 50-Jahr-Jubild-
ums der BFH Wirtschaft als Give-away lanciert. Méglich
machte das Projekt das Sponsoring der Witzig The
Office Company AG sowie die Unterstiitzung der BFH
Alumni. Die BFH Wirtschaft ist damit die weltweit
erste Hochschule, die mit einem exklusiven Raumduft
frischen Wind in die Unternehmenspraxis bringt.
Seitdem stosst Headwind in der Unternehmenspraxis
auf lebhaften Zuspruch: «tolles Ergebnis» oder «der
Duft funktioniert» heisst es in ersten Riickmeldungen
in spontanen E-Mails von Nutzerinnen und Nutzern.

Auch in der Szene der Duftkritik kommt Headwind bei
einschldgigen Riechstoffchemikern an, wie beispiels-
weise bei Philip Kraft.

Headwind fiir die Praxis neuer Arbeitswelten

Der Name Headwind 6ffnet facettenreiche Bedeutungs-
rdume: «Kopfarbeit», «Widerstand» oder «frischer
Wind» lauten einige Varianten. Der Duft soll punktuell
und situativ in Arbeitswelten genutzt werden. Eine
Dauerbeduftung, wie man sie vielleicht schon einmal
in einem Einkaufszentrum bemerkt hat, ist also nicht
vorgesehen. Vielmehr liegt die kreative Nutzungin den
Handen der Mitarbeitenden: So kann der Duft am eige-
nen Arbeitsplatz beispielsweise nach der Mittagspause
oder vor Sitzungen als Impuls fiir Kreativitédt gespriiht
werden. Als Give-away verbindet sich mit Headwind
auch das Angebot iiber neue Arbeitswelten ins
Gesprdch zu kommen - sei es fiir eine Weiterbildung,
ein Forschungs- oder Beratungsprojekt. m

Alle Informationen zu «Headwind» finden Sie hier:
bfh.ch/wirtschaft/headwind. Die Geschichte von
Headwind kann in einem Video verfolgt werden:
https://www.youtube.com/watch?v=ZCqVBpHzOrg.

Prof. Dr. Claus Noppeney
Dozent

Institut Innovation and Entrepreneurship
claus.noppeney@bfh.ch
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