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M it der Umwandlung 
des Qualitätsbegriffes
hat sich auch eine 

Umwandlung der Ziele und
Methoden der Sensorik vollzo-
gen. Natürlich wird noch immer
sensorische Qualitätskontrolle
von Halb- und Endprodukten
im Betrieb durchgeführt, aber
dazu werden neue und syste-
matischere Verfahren einge-
setzt, die gekennzeichnet sind
durch Selektion der Panelisten,
produktspezifische Trainings-
methoden, Kontrolle der 
Paneleffizienz und gewichtete
Bewertung.
In der Produktentwicklung aber
wird die anzustrebende Qualität
zum größten Teil durch Kon-
sumentenuntersuchungen be-
stimmt und sensorische Metho-
den werden eingesetzt für die
Entwicklung von Produkten, die
Konsumenten gefallen. Dabei
geht es grundsätzlich darum,
Konsumentenwünsche in Pro-
dukteigenschaften umzusetzen.
Dies hat weit reichende Folgen
für die Entwicklung von neuen
sensorischen Methoden. So
wird eine strenge Trennung
von analytischen und hedoni-
schen Verfahren vorgenommen.
Analytische Daten werden ge-
sammelt mit trainierten deskrip-
tiven Panels, die all das be-
schreiben, was an einem Pro-
dukt wahrnehmbar ist (Ausse-
hen, Geruch, Geschmack,
Mundgefühl, Nachgeschmack
usw.) Die Panelmitglieder ver-

lieren ihre direkte emo-
tionale Bezogenheit auf
das Produkt und ihre

hedonischen Aus-
sagen verlieren
damit an Reprä-
sentativität. Hedo-
nische Daten wer-
den dagegen nur
mit Konsumenten

aus der Zielgruppe des
vorliegenden Produktes
gewonnen, ohne sie zu

fragen was es ist, das bei ihnen
die Zu- oder Abneigung zum
Produkt erregt. Für die Ver-
knüpfung von analytischen und
hedonischen Daten sind mathe-
matische Verfahren entwickelt
worden, die es ermöglichen,
einerseits zu sehen, welche
Produkte sich durch gewisse
sensorische Eigenschaften
auszeichnen, und andererseits
zeigen, welche dieser senso-
rischen Eigenschaften geschätzt
werden.
Auch die Rolle des Produktent-
wicklers ändert sich mit diesen
Verfahren. Statt alles selbst 
zu machen, kann er das Panel
als Instrument nutzen und auf-
grund seiner Produktkenntnisse
Hypothesen bilden über 
die materiellen Produkteigen-
schaften, die für verschiedene
sensorische Eigenschaften des
Produktes verantwortlich sind.
Vielfach wird es auch vorkom-
men, dass das Panel ihn zu
neuen Ideen anregt, weil es
unerwartete Unterschiede 
zwischen Produkten aufzeigt.
Danach kann er mittels deskrip-
tivem Panel und Konsumenten-
panel verifizieren, ob seine 
Hypothesen richtig waren und
ob seine Maßnahmen den er-
wünschten hedonischen Erfolg
erbrachten. 
Wer aber ist bei all dem „der
Konsument“? Konsumenten
sind nicht nur sehr verschieden

(Alter, Geschlecht, sozioöko-
nomischer Status, Familie, Aus-
bildung usw.), sondern haben
auch sehr unterschiedliche Ess-
und Trinkgewohnheiten. Wei-
terhin variiert die Präferenz für
ein Produkt oft bei ein- und
demselben Konsumenten. Ein
Produkt, das er am Anfang sehr
gerne hatte, fängt nach einiger
Zeit an, ihn zu langweilen.
Auch werden kleine Irritationen
bei einem anfangs sehr belieb-
ten Produkt immer größer und
es verschwindet gleichzeitig die
Neugier, die das Produkt beim
ersten Kennenlernen so aufre-
gend machten. Produktlange-
weile und langsam anwachsen-
de Aversionen gehören zu den
wichtigsten Verursachern der
hohen Quote der „Flops“ bei
Neueinführungen. In der mo-
dernen Sensorik sind deshalb
auch Methoden entwickelt wor-
den, um die Dauerpräferenz zu
messen. Welche sensorischen
Eigenschaften sind es, die zur
Aversion oder Produktlange-
weile führen? Was müsste man
weglassen oder dem Produkt
zufügen, um diese schädlichen
Effekte zu beseitigen? Was
heißt „frisch“ oder „mild“ bei
diesem Produkt und wie kann
dies gesteigert werden, ohne
den typischen Gesamteindruck
des Produktes zu verlieren? Es
sind genau solche Fragen wel-
che die Konsumentensensorik
in enger Zusammenarbeit mit
den Produktentwicklern präzise
beantworten kann.            ■
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Ursprünglich war
die Sensorik eine
Methode, mit der
man die Eigen-
schaften des Pro-
duktes, die man
nicht mit natur-
wissenschaftlichen
Methoden messen
konnte, überprüfte.
Die konsumenten-
orientierte Auf-
fassung des Qua-
litätsbegriffs hat
das grundsätzlich
geändert. 
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