DER HORSINN — WIE MAN MIT
SCHALL WURZT

Ob das Zischen des Schaumweins im Glas, das Zwitschern der Vogel oder Strassenlarm: Umweltgerausche sind allge-
genwartig. Die Wichtigkeit der auditiven Wahrnehmung fallt dem Menschen meist erst dann auf, wenn sein Horvermo-
gen eingeschrankt ist. Dabei liefern Klange nicht nur im Alltag, sondern auch beim Essen und Trinken wichtige Reize,

die unsere Handlungen und Empfindungen beeinflussen.

Gerausche sind omniprasente Begleiter im alltdglichen
Leben, so beispielsweise Musik als Hintergrundgerausch
im Auto, in Laden oder Restaurants. Auch wenn wir die
Gerausche nicht immer bewusst wahrnehmen, sind wir
stets von ihnen umgeben. Akustische Signale wie Klin-
geltone, Warnsignale oder Durchsagen im Zug ziehen
die Aufmerksamkeit auf sich und vermitteln dem Emp-
fanger wichtige Informationen zur Umgebung - oder
auch zur Beschaffenheit eines Produkts. Denken wir an

Fernsehwerbungen: Nicht nur visuelle, sondern auch au-
ditive Reize werden bewusst eingesetzt. So wird die
Knackigkeit von Chips oder der Schokoladenhille eines
Glacés durch ein entsprechendes Gerausch untermalt.

Funktionsweise

Wie der Sehsinn ist auch die akustische Wahrnehmung
ein physikalischer Sinn und basiert nicht auf direktem
Kontakt zwischen chemischen Substanzen und Rezep-
toren. Wie beim Licht kann nur ein Teil des physikali-
schen Spektrums wahrgenommen werden, so hdren wir
nur einen bestimmten Frequenzbereich - sehr hohe T6-
ne werden beispielsweise mit zunehmendem Alter im-
mer weniger horbar. Abbildung 1 visualisiert den Aufbau
des Ohrs: Tone, also Schallwellen, treffen auf die Ohr-
muschel und werden durch den Gehdrgang an den Hor-
nerv und schlussendlich ans Gehirn weitergeleitet. Dort
werden die Tone interpretiert und in Kontext gestellt.
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Abb. 1: Das Ohr erlaubt es dem Menschen, Informationen aus Schall zu

Mittelohr

Die akustische Wahrnehmung ist von drei Dingen ab-
hangig: der angemessenen Umwandlung von Schallwel-
len in elektrische Signale, der Filterung von Hinter-
grundgerauschen und der Rekonstruktion komplexer
Klangmuster in erkennbare Bytes (Carreiro 2009). So
entsteht letztlich ein akustisch basiertes Abbild der Um-
gebung.

Alltagsrelevanz

Die akustische Wahrnehmung dient bei zahlreichen
Gelegenheiten, so bei der Orientierung im Raum und
Unterhaltung (TV, Radio, Kino, Konzerte etc.), in Gefah-
rensituationen (Sirenen, plotzliche Gerdusche) und ge-
nerell bei der zwischenmenschlichen Kommunikation
Uber die Sprache. Auch konnen Klange Emotionen gut
vermitteln (8hnlich wie beim Geruchssinn, bei dem Diif-
te an Erinnerungen gekoppelt sind). So ist es nicht ver-
wunderlich, dass bei Horverlust haufig Depressionen
auftreten.

Es ist bekannt, dass laute Hintergrundgerausche
Sinneswahrnehmungen abschwéchen kénnen, da sie
die Aufmerksamkeit auf sich ziehen. So zeigt eine Rei-
he von Studien, dass lauter Hintergrundlarm unsere Fa-
higkeit, sensorische Signale beim Essen und Trinken
wahrzunehmen, unterdriicken kann (z.B. Woods et al.
2011; Yan & Dando 2015). In einer Studie von Spence
(2016) bewerteten fast 50 Personen unter Bedingun-
gen mit lauten Hintergrundgerauschen salzige Lebens-
mittel als deutlich weniger salzig und siisse Lebensmit-
tel als weniger siss.

Ahnlich kann die Musik in Restaurants das Ess- und
Trinkverhalten beeinflussen. Eine Studie zeigte, dass tem-
poreiche Musik beispielsweise dazu fihrt, dass Men-

schen schneller essen und trinken. Mit langsamer Musik
verbrachten die Gaste mehr als zehn Minuten langer
beim Essen. (Spence 2016). Auch die Musikrichtung hat
einen Einfluss, einerseits auf die Menuwahl (Yeoh und
North 2010; Nord 2011), andererseits auf das Ausgabe-
verhalten. Sowohl North et al. (2003), Wilson (2003) und
Areni und Kim (1993) haben gezeigt, dass Kunden in Res-
taurants und Weinhandlungen bis zu 10 % mehr ausge-
ben, wenn klassische Musik gespielt wird. Letztendlich
ist es allerdings wichtig, die Kongruenz zwischen dem
Restaurant- bzw. Ladenkonzept, dem Klientel und der Art
der Musik zu berlcksichtigen (Lammers 2003; Spence &
Piqueras-Fiszman 2014; Wansink & Van Ittersum 2012).

Auch wenn die meisten Menschen leugnen wrden,
dass sie von Hintergrundmusik beeinflusst werden, ist die
Wirkung von Musik beim Einkauf enorm. Bei angenehmer
Musik verweilen die Menschen langer im Geschaft, was
einen positiven Einfluss auf das Kaufverhalten hat. Auch
konnte nachgewiesen werden, dass die Ethnizitat der im
Hintergrund spielenden Musik einen Einfluss auf die Art
des gewahlten Weins haben kann. So wird bei franzdsi-
scher Musik haufig franzosischer Wein, bei deutscher
Musik vermehrt deutscher Wein gekauft (North, Har-
greaves und McKendrick 1997 und 1999).

Produktrelevanz

Generell wird der Einfluss von Gerdauschen unterschatzt.
Haufig spielen sie unterbewusst wahrend oder vor dem
Essen eine wichtige Rolle. Gerausche in Zusammen-
hang mit Essen fliihren zu Erwartungen, die als soge-
nannter «Anker» fungieren und somit die nachfolgende
Erfahrung beim Essen modulieren. So werden Erwartun-
gen nicht nur durch visuelle Aspekte eines Produkts
kreiert, sondern oftmals gleichermassen stark durch
akustische Aspekte.

Marketingspezialisten wissen schon seit langem um
die Bedeutung von Zubereitungsgerauschen. Elmer
Wheeler, einer der bedeutendsten amerikanischen Ver-
markter, pragte in den 30er-Jahren den Slogan «Du
verkaufst das Brutzeln und nicht das Steak» (Wheeler
1938). Dieser Grundsatz ist nicht nur in der Lebensmit-
telbranche anwendbar, so steht bei Automobilherstel-
lern haufig der Klang des Motors im Vordergrund. Auch
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Abb. 2: Typische Weinaromen sortiert nach assoziierter Tonhohe (adap-

tiert nach Crisinel und Spence 2012).
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bei Kaffee beeinflusst das Zubereitungsgerausch die
Wahrnehmung des Produkts, so bewerteten in einer
Studie die Teilnehmer denselben Kaffee um rund 10 %
besser, nachdem sie einen optimierten Klang der Kaf-
feemaschine gehort hatten (Spence 2016).

Neben den Zubereitungsgerauschen spielen auch
die Verpackungsgerausche eine relevante Rolle, denn
auch sie konnen dazu beitragen, sensorische Erwartun-
gen beim Verbraucher zu wecken. Chips werden als
deutlich schmackhafter bewertet, wenn die Packung
beim Offnen und Hineingreifen einen lauten Ton von
sich gibt (Spence et al. 2011). Ebenso 10st das «Plop-
pen» der Champagnerflasche eine Erwartungshaltung
bezlglich der Produktqualitat beim Verbraucher aus
(Spence 2016).

Nicht zu unterschatzen sind Kau- und Produktgerau-
sche. Gerdusche wahrend des Essens wie Schlirfen, Beis-
sen, Kauen oder Schlucken vermitteln Informationen tiber
Beschaffenheit und Textur des Lebensmittels (Spence
2016). Eine Studie zeigte, dass die Reduktion der Lautstar-
ke des akustischen Feedbacks tiber einen Kopfhorer beim
Biss in einen Apfel zu einer Verringerung der wahrgenom-
menen Frische fiihrt (Dematte et al. 2014). Bei Getranken
ist neben dem Gerausch beim Offnen auch der Ton beim
Eingiessen wichtig. Studien zeigten, dass die Wahrneh-
mung des Kohlensauregehalts zum Teil auf den Gerau-
schen basiert, die zu horen sind, wenn das Getrank einge-
gossen wird oder wenn wir das Getrank in der Hand hal-
ten - je lauter die Kohlensaure zu horen ist und je haufiger
die Blasen platzen, desto mehr wird das Getrank als «pri-
ckelnd» beurteilt (Zampini & Spence 2005).

In Zusammenhang mit Wein nimmt Musik eine fas-
zinierende Rolle ein. Haufig wird bei Weinbeschreibun-
gen oder speziellen Anlassen - wie musikalischen Ver-
kostungen - versucht, einen Wein in Verbindung mit ei-
ner bestimmten Art von Musik zu bringen (Spence und
Wang 2015). Man spricht vom «Wein-Musik-Pairing»,
idealerweise soll die Musik dem Charakter des Weins
entsprechen. So seien «Cabernets wiitend, Pinots ro-
mantisch und Rieslinge frohlich» (Burzynska 2012), ent-
sprechend passe eine andere Musikrichtung beim Trin-
ken oder fir die Beschreibung. Bei Studien beziiglich
Wein-Musik-Pairing werden oft ein Weiss- und ein Rot-
wein sowie zwei unterschiedliche Musikstlicke ausge-
wahlt. Sobald jeder Proband zwei Glaser Wein in der
Hand halt, werden Auszlge aus den beiden Musikstl-
cken gespielt. Die Probanden werden ermutigt, das
Glas Wein zu bestimmen, das am besten zur Musik
passt. Die Erfahrung zeigt, dass die Probanden mit gut
75 bis 90 % Ubereinstimmung den gleichen Wein wah-
len. So konnte gezeigt werden, dass hohes Musiktem-
po und hohe Tone mit einem sauren Geschmack und Zi-
trusaromen verbunden sind (Spence und Wang 2015).

Ein grosser Teil der empirischen Forschung zeigt,
dass Susse tendenziell mit hoheren Klangen und kon-
sonanten Harmonien verbunden wird. Im Gegensatz
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Abb. 3: Die ID App von Krug liefert dem Kunden ausgewahlte Musik,
passend zum jeweiligen Produkt.

dazu wird die Saure eher mit sehr hohen Tonen, schnel-
lem Tempo und dissonanten Harmonien verbunden.
Bitterkeit wird mit tieferen Tonen verglichen. Umami sei
wie der musikalische Bass und verleihe eine gewisse
Tiefe und Prasenz und schaffe Balance und Harmonie
(Spence und Wang 2015).

Verzerrung der Wahrnehmung

So wie bei allen Sinnen kann auch der Horsinn zu ei-
ner verzerrten Wahrnehmung fiihren. Bekannte akus-
tische Illusionen sind die «McGurk/MacDonald-Illusi-
on» oder das «Tritonus-Paradoxon» (Link siehe On-
line-Artikel). Abgesehen davon kdnnen akustische
Signale aber auch die Wahrnehmung der lbrigen Sin-
ne verzerren - oder umgekehrt.

Crisinel und Spence (2012) zeigten, dass Musik und
Tonhohe sowie auch die Art der Instrumente durchaus
einen Einfluss auf die Wahrnehmung des Aromas von
Wein haben (Abb. 2). So wurden auffallig oft die glei-
chen Aroma- und Tonkombinationen als besonders
passend eingestuft. Weine mit fruchtigen Noten wie
Aprikose, Brombeere oder Himbeere wurden alle mit
hoheren Musiknoten, Klavier und oft Holzblasinstru-
menten kombiniert. Im Gegensatz dazu wurden tiefere
musikalische Noten mit moschusartigen, holzigen,
dunklen Schokoladen- und Raucharomen und Blech-
blasinstrumenten assoziiert (Spence und Wang 2015).

So ist es generell zwar moglich, mittels Musik den
Verkoster auf einen Aspekt seiner Verkostungserfah-
rung zu lenken und diesen hervorzuheben, jedoch ist
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es nicht moglich, die akustische Stimulation zu nutzen,
um eine Wahrnehmung zu schaffen, die nicht tatsach-
lich vorhanden ist (Spence 2016). Ein Londoner Restau-
rant hat ein interessantes Konzept entwickelt, damit
seine Gaste ihre Geschmackswahrnehmung bewusst
selbst steuern konnen. So wird zum Dessert ein bitter-
slisser Schokoladen-Lollipop serviert. Vor der Verkos-
tigung kann der Gast eine von zwei Telefonnummern
anrufen. Je nach gewahlter Nummer ist ein Musikstiick

UBERBLICK: MULTISENSORISCH
EINTEGRATION

Dsas Sie desien Asbctihnt prolembols leesn koennn,
obhowl die Buhebctasn der Wroetr, bis auf den jwilees
eestrn und Iteetzn, kempltot zlafliug annoedegrt snid,
vankeedrn Sie den Fhikigeetan Irehr Snine und Ihers
Ghrnies.

So wie beim Lesen nicht jeder Buchstabe einzeln be-
trachtet wird, wird bei sensorischen Eindriicken nicht je-
der Sinn einzeln flr sich wahrgenommen, sondern die
Gesamtheit der sensorischen Eindriicke. Man spricht in
diesem Fall von «multisensorischer Integration». Wie Sie
in den Artikeln unserer Serie erfahren haben, beeinflus-
sen sich unsere Sinne gegenseitig auf sehr vielfaltige
und komplexe Art und Weise. Wir hoffen, lhnen mit der
Serie ein besseres Verstandnis tber die Funktionsweise
der einzelnen Sinne und die menschliche Wahrnehmung
vermittelt zu haben. Wir wiinschen lhnen viel Spass beim
Experimentieren, Degustieren, Produzieren und nicht zu-
letzt erfolgreichen Verkaufen Ihrer Produkte.

zu horen, das entwickelt wurde, um die Sisse resp. die
Bitterkeit des Lollipops zu verstarken (Spence 2016).

Quintessenz: Die Rolle des Horsinns

Das Bewusstsein fir die Wichtigkeit von Gerauschen
und fir Musik beim Konsum steigt in der Vermarktungs-
branche kontinuierlich. So sollen samtliche Gerausche
(von Produkt-, Zubereitungs- und Kaugerauschen) ge-
staltet werden, um das Produkt zu optimieren. Darlber
hinaus wird der Rolle von Hintergrundgerauschen, Musik
oder von speziell gestalteten Klanglandschaften bei der
Begegnung mit dem Verbraucher verstarkt Aufmerksam-
keit geschenkt (Spence 2014, Spence und Wang 2015).

In unserer medialisierten Welt gewinnen Apps zu-
nehmend an Bedeutung. Dies kann auch in der Lebens-
mittelbranche genutzt werden. So gibt es heute bereits
zahlreiche Apps, die sich mit dem Weingenuss befas-
sen. Mittels der Krug ID App (Abb. 3) konnen Verbrau-
cher das Ruckenetikett ihres Krug-Produkts scannen
und anschliessend auf zum Getrank passende Musik
zugreifen. Ahnlich présentiert eine App des Cog-
nac-Herstellers Courvoisier dem Nutzer eine Reihe von
Musiktiteln, die jeweils auf eines der wichtigsten Aro-
men im Getrank abgestimmt sind.

Esist wahrscheinlich, dass es in Zukunft vermehrt
Apps geben wird, die die passende Musik zu einem be-
stimmten Wein vorschlagen, denn auch beim Wein-
Musik-Pairing kann die Musik unsere Stimmung beein-
flussen (Spence 2019). Man spricht in diesem Zusam-
menhang von der «Sensploration», dem Entdecken
eines Gegenstands mit allen Sinnen.

Diese Bestrebungen haben alle das Ziel, dem Ver-
braucher ein multisensorisch herausragendes Ess- und
Trinkerlebnis zu ermdglichen, das in Erinnerung bleibt -
und wiederholt werden mochte. Diese Erkenntnisse
konnten auch Winzerinnen und Winzern oder Wein-
handlerinnen und Weinhandlern helfen, bei ihren Ver-
anstaltungen gezielt diese Mittel einzusetzen. =

JONAS INDERBITZIN

Agroscope, Wadenswil
jonas.inderbitzin@agroscope.admin.ch

LEYLA ROTH-KAHROM

SZOW
leyla.roth@szow.ch

LITERATUR

Die Literaturliste ist bei den Autoren erhaltlich

DIE ROTE = SCHWEIZER ZEITSCHRIFT FUR OBST- UND WEINBAU 20/2019



