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SENSORIK-SERIE =

ASAP

Welche Skala ist besser?

Ein Methodenexperiment zur Sensorikforschung (Teil 1)

Zu Beginn unserer
Sensorik-Serie
berichten wir tber
ein Experiment, das
die ASAP zusam-
men mit einem
Fruchtsafthersteller
durchgefiihrt hat.
Im Zentrum stand
die Frage, wie die
Praferenz-Messer-
gebnisse ausfallen,
wenn statt der
9-Punkte-Verbal-
skala die stufenlose
Linienskala einsetzt

wird.

Marketing
Ermittlung

praferenzwirksamer
Nutzendimensionen

ensorik ist das Bindeglied
S zwischen Marketing und

F&E. Man kann die bei-
den verschiedenen Aufgaben so
definieren: Marketing muss die
Priferenzen der Konsumenten
ermitteln, F&E muss das kon-
krete Produkt mit diesen pri-
ferenzwirksamen Eigenschaften
gestalten. Die moderne Sen-
sorikforschung verfiigt tiber
Methoden, um die Zusammen-
hiinge zwischen den Wahr-
nehmungen der Konsumenten
und den chemisch-physikali-
schen Produkteigenschaften
systematisch zu untersuchen,
Zu diesen Methoden zdhlen
unter anderen die so genannten
Akzeptanztests.
Akzeptanztests werden durch-
gefiihrt, um die Beliebtheit von
(neuen) Produkten, meist im
Vergleich mit auf dem Markt
befindlichen Mustern, zu erfah-
ren. Sie werden in der Regel
mit einem reprisentativen
Querschnitt von Konsumenten
der Zielgruppe durchgefthrt,
um sicherzustellen, dass die
Ergebnisse Giiltigkeit fiir die
Gesamtheit haben, Die Eignung
solcher Tests fiir die Prognose
der Marktfihigkeit eines Pro-
duktes hingt von der korrekten
Quotierung der Stichprobe, von
der richtigen Anzahl der Test-
personen, aber auch von der

Forschung & Entwicklung
Umsetzung in
konkrete physikalisch-
chemische Produkt-
gigenschaften

Systematische
Untersuchung des
Zusammenhangs

zwischen den physikalisch-
chemischen Bestandteilen

des Produktkerns, den daraus
resultierenden sensorischen
Eigenschaften und deren

Wahrnehmung durch den
Menschen
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Sensorik an
der Schnitt-
stelle zwischen
Marketing
und F&E

zielgerichteten Fragestellung
mit adiquaten Antwortméglich-
keiten ab. Menschen werden
dabei quasi als ,Messinstrumen-
te“ eingesetzt. Auf der einen
Seite, um die Intensitit zu mes-
sen, mit denen sie bestimmte
sensorische Charakteristika
wahrnehmen und auf der ande-
ren Seite, um zu bestimmen, als
wie angenehm sie ein Produkt

schiecht gut

Stufenlose Linienskala mit
festen Ankerpunkten

empfinden. In beiden Fillen
stellt sich die Aufgabe, die
Wahrnehmungen der Proban-
den mithilfe dafiir geeigneter
Skalen unverfilscht zu erfassen.
Traditionell werden sowohl im
Marketingbereich als auch im
Bereich der Produktentwick-
lung und Qualititssicherung
verbalisierte 5 bis 9-Punkteska-
len eingesetzt. Dabei wird un-
terstellt, dass die vorgegebenen
Worte, bei denen es sich um
Abstufungen zwischen den Ex-
tremen ,auerordentlich bzw.
sehr schlecht” und ,aufieror-
dentlich bzw. sehr gut* handelt,
den Empfindungen der Konsu-
menten entsprechen und dass
sie in ihrer Gesamtheit eine
gleichmiige Abstufung der
Produktbeurteilung darstellen.
Die Benutzung dieser Skalen
hat sich zu einer Zeit etabliert,
als die digitale Erfassung der
Antworten der Probanden noch
nicht Stand der Technik war,
Daneben hat sich in der Senso-
rikforschung eine andere Ska-
lenform, die so genannte stufen-
lose Linienskala, durchgesetzt.
Bei dieser Bewertungsmethode
bekommt die Versuchsperson
zu dem zu beurteilenden Pro-
dukt nur eine Linie mit den bei-
den Ankerpunkten ,schlecht®
und ,gut vorgesetzt. Der Kon-

sument markiert durch einen
senkrechten Strich sein Urteil.
Die Urteile werden in Werte
von 0 bis 100 umgerechnet,
wobei 0 die schlechteste und
100 die beste Bewertung ist.
Eine Stichprobe von 80 unge-
schulten reprisentativ nach
ihren Verwendungsgewohn-
heiten ausgewiéhlten Ver-
brauchern beurteilte neun ver-
schiedene Orangenlimonaden
sowohl anhand einer stufenlo-
sen Linienskala als auch der
verbalisierten 9-Punkteskala.
Dabei wurde die Konsumen-
tenstichprobe in zwei struktur-
gleiche Halbgruppen von je
40 Personen aufgeteilt. Eine
Halbgruppe beurteilte die Pro-
dukte zuerst auf der Linien-
dann auf der 9-Punkteskala,
die andere Halbgruppe absol-
vierte den Test in umgekehrter
Reihenfolge. Die einzige im
Test gestellte Frage lautete in
beiden Fillen einheitlich: ,\Wie
gefillt Thnen diese Orangen-
limonade insgesamt?* Die
Verkostung fand in Einzel-
kabinen des ASAP Riech-
und Schmecklabors in Miin-
chen statt, Die Datenerfassung
erfolgte durch direkte Eingabe
am Kabinen-Monitor.
Mit dem beschriebenen Versuchs-
aufbau sollten drei Fragen be-
antwortet werden:
Welche Akzeptanzwerte erzielen
die einzelnen Proben?
Beurteilen beide Gruppen die
Produkte gleich?
Gibt es Unterschiede in der Be-
wertung, die auf die jeweilige
Skala zurtickzuftihren sind?
EE=l

Unsere Autoren Kurt H. Benz und
Sven Henneberg von der ASAP
GmbH schlieBen in der LT 3/02
den Beitrag ab. Eine Beschreibung
des Methodenexperiments mit Er-
gebnistabellen findet sich zudem
auf der Internetseite www.asap-
munich.com unter ,Aktuelles."
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SENSORIK-SERIE

Welche Skala ist besser?

Ein Methodenexperiment zur Sensorikforschung (Teil 2)

Nachdem in der LT
1-2/02 der Aufbau
des Experiments
vorgestellt wurde,
prasentieren unse-
re Autoren von der
Miinchner ASAP
GmbH die Resulta-
te der Akzeptanz-
tests. Sie kommen
zu dem Schluss,
dass die bisher
angewandten
Methoden reform-
bediirftig sind.
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it dem Sensorik-Experi-
M ment wurden zwei Zie-

le verfolgt. Zum einen
sollte anhand von Akzeptanz-
tests die Vergleichbarkeit von
Ergebnissen der verbalen 9-
Punkte-Skala und der stufen-
losen Linienskala Gberprift
werden, zum anderen das Ver-
stindnis der Verbraucher fiir
die 9-Punkte-Skala. Dazu wur-
de mithilfe eines Tests unter-
sucht, inwieweit die Probanden
die neun Begriffe so verstehen,
wie es sich die Verfasser vorge-
stellt haben. Folgende Detailas-
pekte mussten geklirt werden:
Bringen die Versuchspersonen
die Begrifte in die gleiche
Reihenfolge oder setzen Sie
einzelne Begriffe an eine an-
dere Stelle? Wie grofs ist der
Anteil der Testpersonen, der
die Skala fehlerhaft benutzt,
also Begriffe anders positio-
niert” Um welche Begriffe
handelt es sich dabei?
Gibt es Testpersonen, die un-
regelmiRige Abstinde zwischen
den Begriffen withlen? Um
welche Begriffe handelt es sich
dabei? Wie viele Testpersonen
machen diesen ,Fehler?
Der Test wurde mit 112 Kon-
sumenten durchgefiihrt, deren
Aufgabe darin bestand, die
einzelnen Begriffe der Punkte-
Skala in eine ihnen sinnvoll
erscheinende Reihenfolge zu
ordnen und die Abstinde zwi-
schen den Begriffen der eige-
nen Empfindung entsprechend
abzubilden. Zu diesem Zweck
wurden die neun Urteilsbegriffe
auf Magnettifelchen geschrie-
ben und bunt zusammen-

Die Testpersonen

bekamen die Begriffe
in einem Schélchen
gemischt iiberreicht.
Das Foto zeigt, wie eine der
Testpersonen die Begriffe
angeordnet hat.

- ASAP

ASAP Gesellschaft

fiir sensorische Analyse und
Produktentwicklung mbH
Drachenseestrasse 1
81373 Miinchen

Tel.: 089/74 37 670

Fax.: 089/76 96 963
Internet: www.asapmunich.com
E-Mail: asap@asapmunich.com

gewlirfelt iberreicht. Die Auf-
gabe bestand darin, diese Be-
griffe auf einer Metallplatte an-
zuordnen, Zur Durchfithrung
dieser Aufgabe bekamen die
Testpersonen folgende Anlei-
tung: .Bringen Sie bitte diese
neun Begriffe in eine Reihen-
folge, die Thnen sinnvoll er-
scheint, indem Sie sie iiber-
oder untereinander auf diese
Magnetplatte legen. Wihlen

Sie bitte auch die Abstinde
zwischen den Begriffen so, wie
sie Thnen passend erscheinen.”
Von jeder Anordnung wurde
eine Fotokopie gemacht, bevor
die wiederum gemischten Be-
griffe der nichsten Testperson
tibergeben wurden.

Die durch die beiden Skalen-
arten zustande gekommenen
Ergebnisse waren identisch: Ein
Jeutes® Produkt wurde mit bei-
den Skalenarten als gut und ein
,Schlechtes” als schlecht bewer-
tet. Auch die Rangfolge der be-
werteten Produkte verlief mit
beiden Skalenarten analog, Ei-

ne Datentransformation von der

einen in die andere Datenart
kann vorgenommen werden,
ohne die Ergebnisse dabei zu
verfilschen. Es ist bedenkenlos
moglich, von einer bisher ver-
wendeten verbalen 9-Punkte-
Skala auf eine modernere Ska-
lenart ,umzusteigen”. Die vor
dem Umstieg erhobenen Daten
lassen sich mit den kiinftig
erhobenen vergleichen.

Ein wesentlicher Aspekt war
die Differenzierbarkeit zwischen
den einzelnen Produkten. Hier
hatte die stufenlose Linienskala
gegeniiber der Punkte-Skala Vor-
teile. Fiir die Linienskala spricht
auch, dass durch sie die Normal-
verteilung der Werte eher ge-
geben ist - eine wichtige Vor-
aussetzung fir die Durch-
fiihrung einer anschliefenden
Varianzanalyse zur Feststellung
von Produktunterschieden.

In Bezug auf das Verstindnis
der 9-Punkte-Skala zeigte sich,
dass etwa 70 Prozent der Test-
personen die Begriffe anders
anordneten als die Skalen-Ver-
fasser dies taten. Sie wihlten
eine andere Abfolge und/oder
unterschiedliche Abstinde zwi-
schen den Urteilsbegriffen. Mit
anderen Worten: Nur 30 Pro-
zent der befragten Konsumen-
ten verstehen und handhaben
die Verbalskala so wie erwartet.
Die Ergebnisse des Experiments
zeigen, dass die bisher ange-
wandten Methoden reformbe-
diirftig sind. Zugleich weisen
sie den Weg auf, wie Unter-
nehmen die eigene Sensorik-
forschung modernisieren kon-
nen, ohne die Briicke zu bisher
angewandten Methoden abzu-
brechen. Dass die Methoden

im Rahmen der Produktent-
wicklung verbessert werden
miissen, ergibt sich aus der
Tatsache, dass Flops bei Marki-
einfithrungen hier zu Lande
hiufiger anzutreffen sind als

in anderen Lindemn, in denen
die moderne Sense
schon seit ge
zug gehalten

Unsere Autoren Kurt H. Benz

und Sven Henneberg sind von
der ASAP GmbH, Minchen.

Eine Beschreibung des Metho-
denexperiments mit Ergebnis-
tabellen findet sich auf der Inter-
netseite www.asapmunich.com
unter ,Aktuelles.”
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