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Während das äußere Erscheinungs-
bild die Kunden in erster Linie zum
schnellen Erstkauf motiviert, sind
sensorische Produkteigenschaften
vor allem für den kontinuierlichen
Wiederholungskauf und damit für
die Nachhaltigkeit entscheidend. Un-
ter Sensory Marketing werden mo-
derne Verfahren zusammengefasst,
die eine maßgeschneiderte, auf eine
Zielgruppe abgestimmte Ausrichtung
der verschiedenen Marketing-Mix-
Elemente ermöglichen.

Fragen und Antworten

Sensory Marketing befasst sich als
modernes Verfahren der Verbrau-
cherforschung mit der sensorischen
Wahrnehmung und Präferenz des
Verbrauchers, um gezielt folgende,
für das Marketing wichtige Fragen zu
beantworten:
� Wie wird ein Produkt vom Verbrau-

cher objektiv wahrgenommen?
� Wie beliebt ist ein bestimmtes Pro-

dukt beim Verbraucher im Ver-
gleich zu anderen Produkten der-
selben Kategorie?

� Was bestimmt die Präferenz des
Verbrauchers?

� Wie sind der Geschmack, die Ver-
packung, die Preispositionierung

usw. zu gestalten, damit ein be-
stimmtes Produkt einen hohen
Stellenwert in der Präferenz des
Verbrauchers und damit das Poten-
zial für den größtmöglichen Markt-
erfolg erreicht?

Je nach Aufgabenstellung können
dabei folgende marketingrelevante
Elemente in verschiedenen Ausprä-
gungen betrachtet werden:
� Sensorisches Profil
� Marke
� Verpackung (Form, Aussehen)
� Preis
� Konzept
Sensory Marketing liefert sehr spezi-
fische und detaillierte Antworten
und kann den gesamten Produkt-Le-
benszyklus - von der kreativen Ideen-
findung für Innovationen bis zur
Marktsättigung - begleiten. Marke-
tingmaßnahmen lassen sich mit Hilfe
der Ergebnisse des Sensory Marke-
tings auf ihre maximale Wirkung für
die Vermarktung optimieren und In-
effizienzen so vermeiden. Sensory
Marketing sichert nachhaltig Ertrags-
kraft und Marktanteile von Konsum-
gütern im Wettbewerb.
2005 hat SAM ASAP Sensory and
Marketing Germany eine Studie zu
Erdbeertrinkjoghurt mit 17 Produk-
ten aus drei europäischen Ländern

(Deutschland, Frankreich, Schweiz)
durchgeführt, in der ausgewählte
Verfahren des Sensory Marketing
zum Einsatz kamen. An diesem Bei-
spiel möchten wir im Folgenden auf-
zeigen wie Sensory Marketing zur er-
folgreichen Produktanpassung bei-
trägt.

Geschmack - ganz objektiv

Das Erstellen objektiver, wertungs-
freier und rein beschreibender sen-
sorischer Produktprofile ist der erste
Baustein im Sensory Marketing. Die-
se Profile werden mit der Methode
der Quantitativen Deskriptiven Ana-
lyse (QDA) durch produktspezifisch
zusammengestellte Panels von zwölf
entsprechend geschulten Verbrau-
chern erarbeitet und geben präzise,
zuverlässig und reproduzierbar in
der Sprache der Verbraucher wieder,
wie die Produkte sensorisch wahrge-
nommen werden. Mit Hilfe von Spi-
derweb-Grafiken - wie etwa in Bild 5
dargestellt - lassen sich diese Eigen-
schaften in ihrer jeweiligen Intensität
anschaulich darstellen. Werden die
sensorischen Profile mehrerer Pro-
dukte übereinander gelegt, so ist zu
erkennen, in welchen Eigenschaften
sich die einzelnen Trinkjoghurts von-

Verbraucherwünsche erkennen
und gezielt erfüllen

Ob ein Produkt auf dem Markt Erfolg 
hat, hängt von verschiedenen Faktoren 
des Marketing-Mix ab.

Erfolgsprodukte mit
Sensory Marketing

Verwendete Mac Distiller 5.0.x Joboptions
Dieser Report wurde automatisch mit Hilfe der Adobe Acrobat Distiller Erweiterung "Distiller Secrets v1.0.5" der IMPRESSED GmbH erstellt.
Sie koennen diese Startup-Datei für die Distiller Versionen 4.0.5 und 5.0.x kostenlos unter http://www.impressed.de herunterladen.

ALLGEMEIN ----------------------------------------
Dateioptionen:
     Kompatibilität: PDF 1.3
     Für schnelle Web-Anzeige optimieren: Nein
     Piktogramme einbetten: Nein
     Seiten automatisch drehen: Nein
     Seiten von: 1
     Seiten bis: Alle Seiten
     Bund: Links
     Auflösung: [ 600 600 ] dpi
     Papierformat: [ 595 842 ] Punkt

KOMPRIMIERUNG ----------------------------------------
Farbbilder:
     Downsampling: Ja
     Berechnungsmethode: Bikubische Neuberechnung
     Downsample-Auflösung: 150 dpi
     Downsampling für Bilder über: 165 dpi
     Komprimieren: Ja
     Automatische Bestimmung der Komprimierungsart: Ja
     JPEG-Qualität: << /VSamples [ 2 1 1 2 ] /HSamples [ 2 1 1 2 ] /Blend 1 /QFactor 0.9 /ColorTransform 1 >>
     Bitanzahl pro Pixel: Wie Original Bit
Graustufenbilder:
     Downsampling: Ja
     Berechnungsmethode: Bikubische Neuberechnung
     Downsample-Auflösung: 150 dpi
     Downsampling für Bilder über: 165 dpi
     Komprimieren: Ja
     Automatische Bestimmung der Komprimierungsart: Ja
     JPEG-Qualität: << /VSamples [ 2 1 1 2 ] /HSamples [ 2 1 1 2 ] /Blend 1 /QFactor 0.9 /ColorTransform 1 >>
     Bitanzahl pro Pixel: Wie Original Bit
Schwarzweiß-Bilder:
     Downsampling: Ja
     Berechnungsmethode: Bikubische Neuberechnung
     Downsample-Auflösung: 600 dpi
     Downsampling für Bilder über: 660 dpi
     Komprimieren: Ja
     Komprimierungsart: CCITT
     CCITT-Gruppe: 4
     Graustufen glätten: Nein

     Text und Vektorgrafiken komprimieren: Ja

SCHRIFTEN ----------------------------------------
     Alle Schriften einbetten: Ja
     Untergruppen aller eingebetteten Schriften: Nein
     Wenn Einbetten fehlschlägt: Abbrechen
Einbetten:
     Immer einbetten: [ ]
     Nie einbetten: [ ]

FARBE(N) ----------------------------------------
Farbmanagement:
     Farbumrechnungsmethode: Farbe nicht ändern
     Methode: Standard
Geräteabhängige Daten:
     Einstellungen für Überdrucken beibehalten: Ja
     Unterfarbreduktion und Schwarzaufbau beibehalten: Nein
     Transferfunktionen: Anwenden
     Rastereinstellungen beibehalten: Nein

ERWEITERT ----------------------------------------
Optionen:
     Prolog/Epilog verwenden: Nein
     PostScript-Datei darf Einstellungen überschreiben: Nein
     Level 2 copypage-Semantik beibehalten: Ja
     Portable Job Ticket in PDF-Datei speichern: Ja
     Illustrator-Überdruckmodus: Ja
     Farbverläufe zu weichen Nuancen konvertieren: Nein
     ASCII-Format: Nein
Document Structuring Conventions (DSC):
     DSC-Kommentare verarbeiten: Ja
     DSC-Warnungen protokollieren: Nein
     Für EPS-Dateien Seitengröße ändern und Grafiken zentrieren: Ja
     EPS-Info von DSC beibehalten: Nein
     OPI-Kommentare beibehalten: Nein
     Dokumentinfo von DSC beibehalten: Ja

ANDERE ----------------------------------------
     Distiller-Kern Version: 5000
     ZIP-Komprimierung verwenden: Ja
     Optimierungen deaktivieren: Nein
     Bildspeicher: 524288 Byte
     Farbbilder glätten: Nein
     Graustufenbilder glätten: Nein
     Bilder (< 257 Farben) in indizierten Farbraum konvertieren: Ja
     sRGB ICC-Profil: sRGB IEC61966-2.1

ENDE DES REPORTS ----------------------------------------

IMPRESSED GmbH
Bahrenfelder Chaussee 49
22761 Hamburg, Germany
Tel. +49 40 897189-0
Fax +49 40 897189-71
Email: info@impressed.de
Web: www.impressed.de

Adobe Acrobat Distiller 5.0.x Joboption Datei
<<
     /ColorSettingsFile ()
     /LockDistillerParams true
     /DetectBlends false
     /DoThumbnails false
     /AntiAliasMonoImages false
     /MonoImageDownsampleType /Bicubic
     /GrayImageDownsampleType /Bicubic
     /MaxSubsetPct 100
     /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
     /ColorImageDownsampleThreshold 1.1
     /GrayImageFilter /DCTEncode
     /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
     /CalGrayProfile (Gray Gamma 2.2)
     /ColorImageResolution 150
     /UsePrologue false
     /MonoImageResolution 600
     /ColorImageDepth -1
     /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
     /PreserveOverprintSettings true
     /CompatibilityLevel 1.3
     /UCRandBGInfo /Remove
     /EmitDSCWarnings false
     /CreateJobTicket true
     /DownsampleMonoImages true
     /DownsampleColorImages true
     /MonoImageDict << /K -1 >>
     /ColorImageDownsampleType /Bicubic
     /GrayImageDict << /HSamples [ 2 1 1 2 ] /VSamples [ 2 1 1 2 ] /Blend 1 /QFactor 0.9 >>
     /CalCMYKProfile ()
     /ParseDSCComments true
     /PreserveEPSInfo false
     /MonoImageDepth -1
     /AutoFilterGrayImages true
     /SubsetFonts false
     /GrayACSImageDict << /VSamples [ 2 1 1 2 ] /HSamples [ 2 1 1 2 ] /Blend 1 /QFactor 0.9 /ColorTransform 1 >>
     /ColorImageFilter /DCTEncode
     /AutoRotatePages /None
     /PreserveCopyPage true
     /EncodeMonoImages true
     /ASCII85EncodePages false
     /PreserveOPIComments false
     /NeverEmbed [ ]
     /ColorImageDict << /HSamples [ 2 1 1 2 ] /VSamples [ 2 1 1 2 ] /Blend 1 /QFactor 0.9 >>
     /AntiAliasGrayImages false
     /GrayImageDepth -1
     /CannotEmbedFontPolicy /Error
     /EndPage -1
     /TransferFunctionInfo /Apply
     /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
     /EncodeColorImages true
     /EncodeGrayImages true
     /ColorACSImageDict << /VSamples [ 2 1 1 2 ] /HSamples [ 2 1 1 2 ] /Blend 1 /QFactor 0.9 /ColorTransform 1 >>
     /Optimize false
     /ParseDSCCommentsForDocInfo true
     /GrayImageDownsampleThreshold 1.1
     /MonoImageDownsampleThreshold 1.1
     /AutoPositionEPSFiles true
     /GrayImageResolution 150
     /AutoFilterColorImages true
     /AlwaysEmbed [ ]
     /ImageMemory 524288
     /OPM 1
     /DefaultRenderingIntent /Default
     /EmbedAllFonts true
     /StartPage 1
     /DownsampleGrayImages true
     /AntiAliasColorImages false
     /ConvertImagesToIndexed true
     /PreserveHalftoneInfo false
     /CompressPages true
     /Binding /Left
>> setdistillerparams
<<
     /PageSize [ 595.276 841.890 ]
     /HWResolution [ 600 600 ]
>> setpagedevice



FOOD DESIGN 2/2003

49

menten nicht besser. Umgekehrt
zeigt sich dagegen bei Produkt B ein
zu starker Einfluss der Marke. Ein er-
heblicher Teil der Marketingausga-
ben für Kommunikation wird hier al-
leine dafür verwendet, die sensorisch
schwache Position durch eine starke
Markenführung zu kompensieren.
Eine zielgruppenspezifische Verbes-
serung der geschmacklichen Akzep-
tanz würde dagegen einen effiziente-
ren Einsatz des Marketingbudgets er-
möglichen, da die Wertigkeit der
Marke dann auch durch ihr gut ak-
zeptiertes Geschmacksprofil gestützt
wird: Die Wiederholungskäufe stei-
gen, es verbessern sich Absatzsitua-
tion und Marktanteile.

Wie schmeckt der ideale
Trinkjoghurt?

Informationen darüber, welche sen-
sorischen Parameter die Urteile der
Konsumenten positiv oder negativ
beeinflusst haben, bieten spezielle
statistische Analysen, bei denen die
Daten der sensorischen Profilierung
und der Verbraucherakzeptanz kom-
biniert werden. Die mit diesem Ver-
fahren der Produktoptimierung
(PROP®) ermittelten Einflussgrößen
werden als „Akzeptanz-Driver“ be-
zeichnet und geben Aufschluss darü-
ber, welche Produkteigenschaften
gut beziehungsweise schlecht beim
Verbraucher ankommen.
Die Methode zeigt außerdem, wie ein
Profil gestaltet sein muss, um bei ei-
ner bestimmten Zielgruppe die maxi-
male Akzeptanz zu erreichen. Dieses
so genannte „Idealprofil“ ist stark

sehr“ bis „schmeckt
mir gar nicht“
schwankten die Be-
wertungen für die
einzelnen Produkte
zwischen 4,2 (starke
Ablehnung) und 7,2
(hohe Akzeptanz).
Bei diesen Daten
handelt es sich um
Mittelwerte, die sich
hochsignifikant
unterscheiden. Bild 3
zeigt beispielhaft die
Akzeptanz von fünf
Produkten.

Die Marke schmeckt mit

Unter realen Konsumbedingungen
wird die sensorische Akzeptanz je-
doch nicht nur vom Geschmack des
Produktes, sondern auch von Marke,
Verpackung, Preis und vielen weite-
ren Faktoren beeinflusst. Dies bedeu-
tet konkret, dass Verbraucher ihr ge-
schmackliches Empfinden oftmals
anders beurteilen, wenn sie wissen,
um welche Marke es sich handelt
oder wenn ihnen die Verpackung zu-
sagt oder nicht. Wie stark dieser Ef-
fekt ist, lässt sich mit den Lösungsan-
sätzen des Sensory Marketing quanti-
fizieren. Im Falle von Trinkjoghurt
interessierte uns beispielhaft der Ein-
fluss der Marke. Aus diesem Grund
verkosteten dieselben Verbraucher
die Testprodukte ein zweites Mal -
wobei ihnen im zweiten Durchgang
jeweils auch die zugehörigen Mar-
kennamen genannt wurden. Die Er-
gebnisse dieses Testes zeigt Bild 4.
Idealerweise wirkt
sich die Marke als Er-
gebnis der Kommu-
nikationsmaßnah-
men des Marketings -
wie etwa bei Produkt
A - beim Konsum po-
sitiv auf die sensori-
sche Akzeptanz aus.
Dass dies allerdings
nicht immer der Fall
ist, zeigen die Pro-
dukte D und E: Auch
unter dem Eindruck
des Markennamens
schmeckten diese
Produkte den Konsu-

einander unterscheiden beziehungs-
weise wo Ähnlichkeiten vorliegen.
Verdichtet man in einem weiteren
Schritt die wichtigsten sensorischen
Attribute auf zwei Faktoren, so lässt
sich die geschmackliche Positionie-
rung der einzelnen Trinkjoghurts in
einem Koordinatensystem darstellen
(Bild 2). So wurden im Falle der Erd-
beertrinkjogurts merkliche Unter-
schiede zwischen den Produkten ver-
schiedener Hersteller erkennbar.

Was mag der Verbraucher?

Um die Verbraucherakzeptanz als
Schlüsselfaktor für marketingrelevan-
te Entscheidungen zu ermitteln,
kommt es vor allem auf eine reprä-
sentative Auswahl der Stichprobe an.
Aus diesem Grund wird im Rahmen
des Sensory Marketing stets nur die
tatsächliche Zielgruppe befragt: Für
die Trinkjoghurtstudie wurden für
die Akzeptanzermittlung 120 Ver-
braucher der Altersgruppe 18 bis 55
Jahre telefonisch rekrutiert, die re-
gelmäßig Erdbeertrinkjoghurt konsu-
mieren. Nur diese reale Zielgruppe
wurde an einem geeigneten Ort zu
einem Central Location Test (CLT)
eingeladen, um die Testprodukte im
Rahmen einer gemeinsamen Testsit-
zung zu verkosten. Unter „geblinde-
ten“ Testbedingungen, also ohne je-
de weitere Information über die zu
prüfenden Produkte, ergab sich eine
sehr unterschiedliche Akzeptanz der
verschiedenen Produkte durch die
Konsumenten. Auf einer 9-Punkte-
Skala zur hedonischen Beurteilung
mit den Endpunkten „schmeckt mir

Sensorik

Produkt C 

Produkt A

Produkt E 

Produkt D 

Produkt B 

Zitrusfrüchte

andere Früchte

brennend

chemisch / medizinisch

frische Erdbeere

sahnig

rosa

milchsauer

käsig

süß

künstliche Erdbeere

kosmetisch

Allgemeine Akzeptanz (blind)
(9 Punkte Skala: 1=sehr schlecht, 9=sehr gut)

6,2

5,3

7,2

4,2

6,3

3,0 4,0 5,0 6,0 7,0

Produkt E

Produkt D

Produkt C

Produkt B

Produkt A

Bild 2: Geschmackslandschaft Erdbeertrinkjoghurt

Bild 3: Sensorische Akzeptanz  von fünf Erdbeertrink-
joghurts ermittelt im Blindtest
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von den jeweiligen Merkmalen der
Zielgruppe abhängig und auch da-
von, ob ein Produkt in verschiede-
nen Regionen getestet wird. So
unterscheidet sich ein Idealprofil für
den deutschen Markt in der Regel
deutlich von einem Idealprofil für
Frankreich oder andere Länder. Mit
der Anpassung eines Produktes an
das ideale Profil einer anvisierten
Zielgruppe sind somit stets, sogar für
Marktführer, noch weitere Verbesse-
rungen und damit Stärkungen der
Marktpositionen möglich.
Bild 5 zeigt die Akzeptanz-Driver für
Erdbeertrinkjoghurt in Deutschland,
dargestellt als Spiderweb: das Ideal-
profil und im Vergleich dazu das Pro-
dukt E. Die Grafik zeigt, dass bei Pro-
dukt E für die Driver „fruchtsauer“,
„frische Erdbeere“, „künstliche Erd-
beere“ und ganz besonders für den
Driver „sahnig“ Anpassungsbedarf
besteht. Würde der Hersteller des
Produktes diese Empfehlungen zu
100% umsetzen, so würde die Ver-
braucherakzeptanz bei deutschen
Konsumenten im Blindtest künftig
höher als alle für alle anderen getes-
teten Marktprodukte ausfallen.

Der Weg zum richtigen
Marketing-Mix

Häufig ist im Moment der Entschei-
dungsfindung unklar, wie wichtig ei-
ne bestimmte Gestaltung der Marke-
ting Mix-Elemente für den Markter-
folg ist. Sensory Marketing ermittelt
verbrauchernah und zielgruppenspe-
zifisch, wie sehr zum Beispiel eine be-
stimmte Auslobung oder ein be-
stimmter Verpackungstyp beim Ver-

braucher angenom-
men oder abgelehnt
wird. Obwohl sich
aus einer relativ ein-
fachen Fragestellung
sehr schnell mehr als
1.000 Kombinations-
möglichkeiten erge-
ben, erbringt das als
„Stimuli Based Con-
joint“ bezeichnete
Verfahren des Senso-
ry Marketing solche
Aussagen mit relativ
überschaubarem Auf-
wand.

Im Rahmen der Trinkjoghurtstudie
haben wir das Marktpotenzial ver-
schiedener Kombinationen von drei
Fettgehalten, vier Verpackungsarten,
drei Marketingkonzep-
ten und mehreren Ge-
schmacksprofilen
überprüft. Im Ergeb-
nis zeigen sich deutli-
che Unterschiede zwi-
schen den Konzepten,
die sich auch bei einer
Überprüfung unter re-
alen Marktverhältnis-
sen bestätigen.
Die Methode erlaubt
zudem, den Effekt ei-
ner Markteinführung
einer idealen Kombi-
nation zu errechnen
(Bild 6). Eine solche
hätte im vorliegenden Beispiel ein
relatives Marktpotenzial von 32 %.
Marketing Mix Assessment ermög-
licht es, die Konsequenzen einzelner
Maßnahmen, wie etwa die Auslobung
des Fettgehaltes oder die Wahl einer

bestimmten Verpackung, vor einer
Markteinführung zu quantifizieren
und hilft damit, Fehlentscheidungen
zu vermeiden. Neuentwicklungen
und Line-Extensions können auf der
Basis dieser Ergebnisse nicht nur op-
timiert gestaltet, sondern auch ihr
mögliches Markpotenzial vorab ein-
geschätzt werden. Dies bedeutet ent-
scheidenden Erkenntnisgewinn für
Investitionen und Preiskalkulationen.

Zusammenfassung

Die innovativen Lösungsansätze des
SAM Sensory Marketing liefern wich-
tige Grundlagen für gezielte, für den
Markterfolg relevante Entscheidungs-
prozesse. Sensory Marketing erlaubt -
neben der sensorischen Optimierung

von Produkten - Marketing-Mix-Ele-
mente in die Analyse von Marktsitua-
tion und Verbraucherverhalten ein-
zubeziehen. Mit gezielten Tools zur
Ermittlung von spezifischen Consu-
mer Insights als Entscheidungsgrund-
lage kann somit der zunehmenden
Dynamik des Wettbewerbes und dem
stetig wachsenden Innovationsdruck
begegnet werden. Produkte, die auf
diese Weise hinsichtlich Geschmack,
Marke, konzeptioneller Positionie-
rung und Verpackung optimal abge-
stimmt sind, haben beste Aussichten
auf einen nachhaltigen Markterfolg.

Dr. Alexander Quadt
SAM ASAP Sensory and Marketing Ger-
many GmbH
Tel:+ 49-(0)621-422 89 0
e-Mail:
Alexander.Quadt@samreserch.com
www.samresearch.com
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Phone:  + 49 621 42 28 90 
 

Brandstwiete 1 
D – 20457 Hamburg 
Phone:   + 49 40 32 50 83 60 
samger@samresearch.com 

SAM Sensory and Marketing 
Italy s.r.l. 
Viale Monza, 270 
I - 20128 Milano 
Phone: + 39 02 27 00 70 19 
 

Via Santi 5 
I - 43040 Lemignano di 
Collecchio (PR) 
Phone: + 39 05 21 80 45 35 
 

infoit@samresearch.com 

SAM Sensory and Marketing 
France S.A.R.L. 
16, rue Martel 
F - 75010 Paris  
Phone: +33 1 48 24 61 00 
infofra@samresearch.com 
 

Spain 

SAM Sensory and Marketing 
Spain, S.L. 
Aragón, 270, 03 – 01 
E – 08007 Barcelona 
Phone: +34 93 467 64 60 
infospain@samresearch.com 

 




