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Sensorik kann die Schnittstellenproblematik verringern

Es ist kein Geheim-
nis, dass es in vie-
len Unternehmen
Spannungen zwi-
schen den fir die
Produktentwick-
lung und Produk-
tion und den fur
Marketing und
Verkauf Verant-
wortlichen gibt.
Sensorik, die zwi-
schen diesen bei-
den ,Stihlen” sitzt,
kbnnte einen we-
sentlichen Beitrag
zur Verringerung
der Spannungen
leisten.
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ieses mit dem Begriff
D Schnittstellenproblematik

bezeichnete Spannungs-
feld ist bereits in die betriebs-
wirtschaftliche Fachliteratur
eingegangen [1]. Mitarbeiter
eines Sensorikinstituts erleben
diese Kluft zwischen den bei-
den betrieblichen Funktionen
taglich beim Versuch, mit ei-
nem Lebensmittelunternehmen
Kontakt aufzunehmen.

Produkt vs. Konsument

Erwdhnt man anfangs lediglich,
dass man die Dienstleistung
Sensorik anzubieten hétte, so
wird man an diejenige Abtei-
lung verwiesen, die sich mit
Sensorik befasst, und das ist in
der Regel eine der Produktion
oder F+E nachgeordnete oder
nahe stehende Abteilung. Weist
man allerdings darauf hin, dass
sich das Institut auch mit Kon-
sumentensensorik befasst, so
wird man unmittelbar an Mar-
keting oder Marktforschung
verwiesen. Das Zauberwort
vom ,Konsumenten“ macht also
aus der Sensorik eine Marke-
ting- bzw. Marktforschungs-
Angelegenheit. Dem Entwickler
ist es gewissermalen untersagt,
sich direkt mit dem Konsumen-
ten und seinen Bedirfnissen

zu befassen. Er soll — so scheint
eine unausgesprochene Regel
zu lauten, die man in vielen
deutschen Unternehmen der
Lebensmittelindustrie antrifft —
den Konsumenten nur in auf-

" bereiteter Form durch das Mar-

keting zur Kenntnis nehmen.
Dies geschieht durch
das so genannte Brie-
fing, also der genauen
Beschreibung des zu

entwickelnden Produkts

durch das Marketing. Um diese
Beschreibung erstellen zu kon-
nen, wird die Marktforschung
eingesetzt, die sich vor allem

Effektive
Sensorikforschung
findet wahrend der
Entwicklung eines
Lebensmittels statt
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darum bemiiht, die Erwartun-
gen des Konsumenten an
Food-Produkte in Erfahrung
zu bringen oder aber darum,
das von der Produktentwick-
lung hergestellte Produkt da-
raufhin zu Gberpriifen, ob es
den Erwartungen der Zielgrup-
pe entspricht.

Ltickenschluss

Es gibt deshalb Marktforschung
vor dem neuen Produkt und
dann wieder Marktforschung
nach Fertigstellung des Pro-
dukts. Dazwischen gibt es so
gut wie keine Forschung. Doch
genau dazwischen lage die

Phase sinnvoller und effizienter
Sensorikforschung. Sensorikfor-

schung, die wahrend der Ent-
wicklung eines neuen Lebens-
mittels stattfindet und so lange
andauert, bis das Produkt fir

den Konsumenten die optima-

len sensorischen Eigenschaften
aufweist. Durch diese entwick-
lungsbegleitende Sensorik wir-
de der Entwickler unmittelbar
erfahren, was der Konsument
am neuen Produkt schéatzt bzw.
welche préferenzférdernden
Eigenschaften das Produkt auf-
weist. Der Marktforscher wiirde
die kaufentscheidende oder
-verhindernde Wirkung der
intrinsischen Faktoren, also

der sensorischen Produkteigen-
schaften, kennen lernen. Beide
wirden durch Sensorikbefunde
auf jeden Fall in die Lage
versetzt, ihr neu entwickeltes
Produkt durch diese neue Ar-
beitsweise besser zu verstehen
und gemeinsam seine Erfolg-
schancen am Markt deutlich zu
erhohen. -
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