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er Mensch ist ein multisensuales

' Wesen. Sehen, horen, riechen,
schmecken, oder tasten, die Sinnes-

- modalititen helfen uns, die Welt um

uns herum zu verstehen. Entweder einzeln
oder in Kombination. Auch in der Rolle als
Konsument*innen spielen die Sinne eine
wichtige Rolle. Abhéngig von der Situation im
jeweiligen Geschift oder von den Produkten,
fiir die wir uns interessieren, ist nicht immer
jeder Sinn gleich wichtig. Dariiber hinaus
wissen wir mittlerweile aus der Forschung,
dass es auch zwischen Konsument*innen in-
dividuelle Unterschiede gibt, wie wichtig sen-
sorischer Input als solcher generell erachtet
wird oder wie sehr die Fahigkeit ausgeprégt
ist, unterschiedliche sensorische Reize zu
verarbeiten. Fiir das Marketing ist es nun be-
sonders interessant, die Rolle der Sinne im
Konsumkontext zu beleuchten. Welcher un-
serer Sinne wird von Konsument*innen als
besonders zentral beim Einkaufen betrach-
tet? Gibt es einen Unterschied, um welche
Produkte es sich handelt? In welcher Art von
Geschift man unterwegs ist? Wir haben diese
Fragen in einer ersten explorativen Untersu-
chung ndher beleuchtet. Dazu haben wir in
einem online-Fragebogen n=220 Konsu-
ment*innen (152 weiblich, im Alter zwischen
19 und 37 Jahren) zu ihren Einkaufsgewohn-
heiten und -priferenzen befragt. Welcher
Sinn ist den befragten Konsument*innen
beim Einkaufen von Obst und Gemiise im
Supermarkt am wichtigsten? Fiir 57,3% ist es
das Sehen, gefolgt vom Angreifen mit 32,7%;
beim Kauf von Milch und dhnlichen Produk-
ten im Kithlregal sowie bei Tiefkiihlproduk-
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ten ist auch das Sehen der Spitzenreiter mit
jeweils 84%; beim Kauf von Kleidung fiihrt je-
doch das Angreifen der Ware mit 55,5% vor
dem Sehen mit 43,2%; bei Blumen und Pflan-
zen fiihrt wiederum das Sehen mit 52,7%,
diesmal jedoch dicht gefolgt vom Riechen mit
33,2%; das Riechen ist ebenso beim Kauf von
Frischfleisch relevant, immerhin 13,2% geben
an, dass dieser Sinn hier fiir sie persénlich der
wichtigste ist, um eine Kaufentscheidung tref-
fen zu kénnen; fiir die Mehrheit (60 %) zihlt
beim Frischfleisch aber auch das Ansehen des
Produktes am meisten. Und auf welchen Sinn
wiirden die befragten Konsument*innen im
Supermarkt am ehesten freiwillig verzichten,
wenn es sein muss? 70% auf das Horen, gefolgt
von 22% auf das Schmecken. Die Welt der Sin-
ne aus Konsument*innenperspektive zu be-
trachten bietet Potential fiir neue kreative
Marketingansdtze. Im Bereich der sensori-
schen Reize und Verarbeitung derselben im
Konsumkontext gibt es auch forschungsseitig
nochviel zu entdecken. Eslohnt sich aufjeden
Fall, hier die aktuellsten Insights zu verfolgen.
Nihere Informationen unter
monika.koller@wu.ac.at



