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Der Erfolg von Sdiften und Erfrischungsgetrdnken auf dem Markt
wird von diversen Faktoren des Marketing-Mix beeinflusst.
Wihrend das dupere Erscheinungsbild (Marke, Verpackung
etc.)die Kunden in erster Linie zum schnellen Erstkauf motiviert,
sind die dem Produkt eigenen ,,inneren“ sensorischen Eigen-
schaften vor allem fiir den kontinuierlichen Wiederholungskauf
und damit fiir die Nachhaltigkeit entscheidend. Wie es Sensory
Marketing erméglicht, diese verschiedenen Marketing-Mix-
Elemente maf3gerecht auf bestimmte Zielgruppen auszurichten
und optimal aufeinander abzustimmen, erldutern Dr. Martin
Kern, Dr. Paolo Tamagni und Sven Henneberg von der Unter-
nehmensgruppe SAM Sensory and Marketing am Beispiel von
Studien zu Orangensaft fiir den franzdsischen Markt und Oran-
genlimonade fiir deutsche Verbraucher.

Erst eine hohe Zufriedenheit des Verbrauchers beim Konsum des
Produktes gewdhrleistet Nachhaltigkeit im Wiederkauf und si-
chert dadurch langfristigen Markterfolg. Diesem Grundsatz fol-
gend ermittelt Sensory Marketing die spezifischen Bediirfnisse
vonZielgruppen tiber Akzeptanzkriterien, analysiertdie Driverder
Beliebtheit und zeigt auf, wie Produkte so optimiert werden kon-
nen, dass sie zum sensorischen Benchmarker werden, also zu
dem Produkt, das in seiner Produktkategorie dem Verbraucher
am besten schmeckt. Die fiir den Markterfolg wichtige Produkt-
qualitat, in der Konsumentenforschung als ,,intrinsische Faktor
bezeichnet, ldsst sich tiber Verbraucher sehr viel praziser ermit-
teln als Uber Experten. Allerdings ist die subjektive Beurteilung
von Qualitdt durch den Konsumenten nicht unbeeinflusst: Mar-
ke, Verpackung, Produktinformationen auf dem Etikett, Preis, etc.
beeinflussenals sogenannte,,extrinsische Faktoren“nicht nurdie
Kaufentscheidung, sondern auch die subjektive Beurteilung des
Produktes beim Verzehr. So wird z.B. der Geschmack von Bier un-
ter Kenntnis der Marke ,,Warsteiner* aufgrund des positiven Mar-
kenimages erheblich besser beurteilt als wenn das Bier in Un-
kenntnis der Marke getrunken wird. Gute Produktentwicklung op-
timiert daher stets intrinsische und extrinsische Faktoren ge-
meinsam an der Zielgruppe.

Ziel einer SAM Sensory and Marketing Studie zu Orangensaft war
es, dieidealenintrinsischen und extrinsischen Faktoren eines op-
timalen Saftes fiir den franzésischen Markt zu definieren. Dazu
war herauszuarbeiten, welche Faktoren die Akzeptanz von Oran-
gensaft bei franzosischen Konsumenten sowie ihre Kaufent-
scheidungen beeinflussen. Im ersten Schritt kam das Verfahren
der Produktoptimierung PROP® zum Einsatz. Mit dieser Methode
wird ermittelt, wie das sensorische Produktprofil des Orangen-
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saft optimalerweise gestaltet sein sollte, damit er auf dem Ziel-
marktinderPraferenzderVerbraucherdenerstenRangeinnimmt.
Im zweiten Schritt galt es mittels Marketing Mix Assessment zu
klaren, wie die verschiedenen Marketing-Mix Elemente ,,Rezep-
tur®, ,Verpackung®, ,Produktplacement® und ,,Marke“in idealer
Weise kombiniert werden sollten, um eine erfolgreiche Vermark-
tung eines neu zu lancierenden Orangensafts sicher zu stellen.

Bei der Optimierung des sensorischen Profils von Orangensaft
geht es um die Maximierung der Verbraucherakzeptanz mit Blick
aufeine spezifische Zielgruppe. Gelingt eine solche Optimierung,
so schldgt sich die verbesserte Verbraucherzufriedenheit ab Ak-
zeptanzwerten von iber 6,7 auf einer 9-Punkte Skala in einer
nachhaltigen Erhohung der Wiederkaufsrate und einer konse-
quenten Steigerung von Absatz und Marktanteilen nieder.

Umeine Verbesserungdersensorischen Akzeptanz systematisch,
planbarund mit Sicherheit iiber die Akzeptanz vergleichbarer Pro-
dukte des Wettbewerbsumfelds hinaus zu erzielen, ist es unver-
zichtbar, den sensorischen Raum der Produktkategorie zu unter-
suchenunddarzustellen. Diese Analyseistwichtigerals die Unter-
suchung der konkurrierenden Marken und deren Marktanteile.
Die entscheidenden Attribute, die fiir die Akzeptanz bei den spe-
zifischen Zielgruppen verantwortlich zeichnen, sowie die Inten-
sitdt, die diese Attribute zur Akzeptanzmaximierung annehmen
miissen, lassen sich aus den sensorischen Profilen und den Ak-
zeptanzwerten einer Produktkategorie ermitteln. Hierbei werden
beide Daten zundchst getrennt voneinander erhoben und bei der
anschlieBenden statistischen Analyse miteinander kombiniert.
Beim sensorischen Profil handelt es sich um eine rein objektive
und beschreibende analytische GroBe (Quantitative Deskriptive
Analyse = QDA), wogegen die Akzeptanzwerte die subjektive Be-
liebtheit von Produkten bei einer reprdsentativen Zielgruppe dar-
stellen.

Als Ergebnis identifiziert man die wichtigsten akzeptanzverursa-
chenden Attribute als sogenannte ,,Driver®, quantifiziert ihre Be-
deutung fiir die Akzeptanz und berechnet die jeweiligen Ideal-
werte. Diese Werte lassen sich dann grafisch iibersichtlich in ei-
nem ldealprofil darstellen. Anhand dieses Idealprofils konnen
Produkte gezielt auf eine Akzeptanzmaximierung hin angepasst
und optimiert werden.

Fiir die genannte SAM Sensory and Marketing Studie wurden 150
verschiedene Orangenséfte aus ganz Europa gescreent. Im Rah-
men eines Premappings wurden daraus 18 Séfte als reprdsenta-
tiv fiir den sensorischen Raum ,,Orangensaft“ ausgewahlt und da-



Abb.1: Sensory Mapping und Preference Mapping von 18 Orangenséften
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Abb. 2: Akzeptanzwerte fiir die allgemeine Beliebtheit von 18 Orangenséften

8.0

B.O 18

.04 aa =
80 57 T &7 M

5.0

4,0

3.0 1] | o BEE L S L] | .| - . L]

O Quanitikh PulpefP
+2% 2 ZoseOD
4% (optimurm) | Agruma0D
o Asmingen®
1% (optimum) g TallePulpes
@ Orangei
B Crangehiiras
| FrutExotiqueGidG
B AmerAG
B PamplemoussaG
m AdtifbciolnG
B Irritantds

Jo=10%

+23%

SENSORIK | MARKETING

nach mittels Quantitativer Deskriptiver
Analyse QDA profiliert. Abbildung 1
zeigt die sensorische Position der 18
Orangensdfte sowie die wichtigsten
charakterisierenden Attribute auf der
Basis einer Hauptkomponentenanalyse
(Principal Component Analyse = PCA).
Dersensorische Raumwird durch die At-
tribute ,,Konzentrat®, ,,Zitrus*, ,Saure“,
»Kinstlich“, ,Suf“, ,,Exotische Friich-
te“ sowie ,Orange“, ,Schale“ und
»Fruchtfleisch® gebildet.

Eine reprdsentative Stichprobe von Ver-
brauchern (N = 152) bewertete im Blind-
test—also ohne Kenntnis der Markenna-
men — den Geschmack der 18 ausge-
wdhlten Orangensafte auf einer 9-Punk-
te-Skala. Die so ermittelten Blind-Ak-
zeptanzwerte fiir die allgemeine Beliebt-
heit schwankten zwischen ungeniigend
(5,6 der 9-Punkte Skala) und auReror-
dentlich gut (7.8) (Abbildung 2).

Die weitere Analyse der erhobenen Ak-
zeptanzdaten zeigte dann, dass sich
zwei Untergruppen (Cluster) mit sehr
unterschiedlichen Prédferenzen identifi-
zieren lassen: Cluster 1—29 % der Stich-
probe — bevorzugt Orangensafte mit ei-
nem wahrnehmbaren Konzentratge-
schmack und lehnt fruchtfleischhaltige
Sédfte ab, wogegen Cluster 2 — 71 % der
Stichprobe — Orange im Geschmack
sehr stark prdferieren und gerade
fruchtfleischhaltige Séfte bevorzugen.
In Abbildung 1 sind diese sensorischen
Felder fiir Cluster 1 und 2 farbig hinter-
legt. Diese sehr plausible Darstellung
der Prédferenzen im sensorischen Raum
nennt man ,,Preference Mapping*.

Unser Interesse war nun, herauszufin-
den wie ein idealer Orangensaft fiir
Cluster 2 im sensorischen Profil auszu-
sehen hat, da dies mit 71 % der Stich-
probe das groBere 6konomische Poten-
zial der beiden Cluster bietet. Dazu wur-
den die insgesamt 67 beschreibenden
Attribute gewichtet, und deren prozen-
tualer Beitrag zur allgemeinen Beliebt-
heit festgestellt. Dies gelingt mit multi-
variater statistischer Analyse der Pro-
duktoptimierung PROP und ist in Abbil-
dung 3 fiir Cluster 2 dargestellt.

Es wird erkennbar, dass bereits vier At-
tribute schon 73 % der allgemeinen Pra-
ferenz von Cluster 2 erkldren (,Gehalt
an Fruchtfleisch“ 17 %, ,Fruchtfleisch-
groBe“ 10 %, ,,Orange im Geschmack*
23 % und ,,Exotische Friichte im Ge-
schmack und Nachgeschmack® 23 %).
Des Weiteren lassen sich die Intensita-
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Abb. 4: Ideales Profil fiir Orangensaft Frankreich, Cluster 2, im Vergleich mit Marktprodukten
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ten fiir die einzelnen akzeptanzverursachenden Attribute ermit-
telnund in einem sensorischen Profil als Spider-Web Graphik dar-
stellen (Abbildung 4). Die Spider-Web Darstellung hat den Vor-
teil, dass man verschiedene Produkte direkt miteinander verglei-
chen und den Anpassungshedarf fiir einzelne Attribute sofort er-
kennen kann.

MARKETING MIX ASSESSMENT

Nach der Produktoptimierung waren die verschiedenen Elemente
des Marketing-Mix auf ihre Bedeutung fiir eine erfolgreiche Ver-
marktung zu lberpriifen. Insgesamt wurden sechs verschiedene
Marken (Tropicana, Panpril, Rea, Andros, Minute Maid und Joker),
zwei verschiedene Produktplacements im Lebensmitteleinzel-
handel (Kiihlregal oder Normales Regal), vier verschiedene Ver-
packungsmaterialien (Glas, PET transparent, PET opak und Kar-
tonverpackung) sowie drei verschiedene Safttypen (Konzentrat-
saft, Frischsaft und Orangennektar) auf ihr jeweiliges Marktpo-
tenzial mit der Methode Choice Based Conjoint untersucht. Diese
Methode wurde deshalb gewdhlt, da sie die Beantwortung meh-
rerer Marketingfragenin einer einzigen Testdurchfiihrung erlaubt:

e Welche Bedeutung haben die einzelnen Elemente des Marke-
ting-Mix?

e Welches Erfolgspotenzial haben einzelne Konzepte?

e Welche Wechselwirkungen gibt es zwischen den einzelnen Ele-
menten?

e Welche Marktanteile kdnnen erreicht werden?

Das Wesen der Methode beruht darauf, dass Produkte inihrer Ge-
samtheit, in sogenannten Konzepten prasentiert werden, und so-
mit im Wesentlichen eine reale Einkaufssituation simuliert wird.
Der Konsument hat dann fiir jedes Gesamtkonzept jeweils nur die
Frage nach seiner Kaufbereitschaft zu beantworten. Im vorlie-
genden Fall sind insgesamt 576 unterschiedliche Kombinationen
der Levels der verschiedenen Elemente, also 576 verschiedene
Konzepte, theoretisch denkbar. Der besondere Vorteil der Choi-
ce Based Conjoint -Methode besteht nun darin, dass bereits auf
der Basis weniger ausgewahlter Konzepte ein Riickschluss auf je-
destheoretische denkbare Konzept méglich wird. AuBerdem kon-
nen die Testpersonen anhand der Fragestellung nicht erkennen,
was das Ziel der Marktforschungsstudie ist. Durch diese Art der
indirekten Fragestellung wird eine Ablenkung des Probanden auf
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die zu beantwortende Fra-
gestellung vermieden. Die
Informationen zur Kaufent-
scheidung, die auf diese
Weise gesammelt werden,
haben einen sehr hohen
Wahrheitsgehalt. Auf diese
Weise ermoglicht Choice
Based Conjoint, mit ver-
gleichsweise geringem
Aufwand sehr viel Informa-
tion zu moglichen Markt-
potenzialen zu gewinnen.
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Fibre Size B (+10%)

e Inunserer Studie haben wir
Ideal

den Testteilnehmern eine
Auswahl  verschiedener
Konzepte prdsentiert, sie
nach ihrer Kaufentschei-
dung befragt und daraus
die Bedeutung der einzel-
nen Elemente des Marketing Mixes abgeleitet. Die Ergebnisse
sind in Abbildung 5 dargestellt:
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Demnach hat mit 39 % der Safttyp fiir die Verbraucher bei der Aus-
wahl des Orangensaftes die mit Abstand grofite Bedeutung. An
zweiter Stelle folgt mitimmerhin 30 % der Einfluss der Marke, das
Verpackungsmaterial erreicht eine Bedeutung von 19 % und das
Produktplacement hat ein Einfluss von 12 % auf die Kaufent-
scheidung des Verbrauchers. Fragt man nach der Attraktivitat der
einzelnen Verpackungsmaterialien, so zeigt sich, dass innerhalb
der Verpackungsmaterialien die Praferenz der Verbraucher ein-
deutigdem Glas gehort. Ausgehend von diesen Daten lassen sich
nun die Marktchancen fiir jedes einzelne Konzept mit jedem an-
derenvergleichen,sodass das erfolgreichste Konzeptausgewahlt
werden kann. Auf der Basis aller gepriiften Produktkonzepte sind

Abb. 5: Wichtigkeit einzelner Marketing-Mix Elemente fiir Orangensaft

in Frankreich

Brand
Juice 30%
Type

39%

Product
Placement
12%

Packaging
19%

dariiber hinaus auch Marktsimulationen mdglich. Dies ist be-
sonders fiir die Neueinfiihrung einer Marke in ein bestehendes
Sortiment interessant. Im vorliegenden Beispiel wurde dies mo-
dellhaft ermittelt. Dabei zeigt sich, dass sich mit einem nach ide-
alen Gesichtspunkten gestalteten Produkt immerhin ein Markt-
anteil von 12 % erreichen lasst und von welchen Marktteilneh-
mern diese Marktanteile kommen wiirden (Abbildung 6).
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Abb. 6: Einfluss einer Neueinfiihrung auf die Marktanteile der anderen Marktteilnehmer
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Mit dieser Marktsimulation ldsst sich demnach nicht nur ein ma-
ximal moglicher Markterfolg prognostizieren, sondern auch die
zu erwartenden Marktverschiebungen und Reaktionen von ande-
ren Marktteilnehmern abschéatzen. Nicht zuletzt liefert die Simu-
lation damit wichtige Aussagen fiir Investitionsrechnungen von
Line-Extensions und Innovationen.

MARKTCHANCEN VON KALORIENREDUZIERTER
ORANGENLIMONADE

In einer weiteren internen Studie untersuchte SAM Sensory and
Marketing, welche Marktchancen kalorienreduzierte Orangenli-
monade im Vergleich zu herkémmlich gesiif3ter Orangenlimona-
de hat. Auch in diesem Fall kam die Choice-Based-Conjoint Me-
thode zur Anwendung, und erstmals wurde hier auch die senso-
rische Fragestellung in die Methodik integriert. So lieen sich fol-
gende Fragen mittels eines einzigen Testdesigns beantworten:

e Welche Marktchancen haben kalorienreduzierte Orangenlimo-
naden?

e Wie wird ein neuer StiBstoff vom Konsumenten beurteilt?

e Fiir welche Marken ist ein kalorienreduziertes Konzept reali-
sierbar?

e Welche Preise lassen sich durchsetzen?

Zur Auswahl standen drei verschiedene Marken (Fanta als tiber-
regionale Marke, Minerva als regionale Marke und Flirt Orange
als Handelsmarke) in jeweils drei verschiedenen Preisstufen und
drei verschiedenen Auslobungen der Kalorienreduzierung (ohne
Auslobung, kleine Auslobung und grofie Auslobung) sowie vier
verschiedene Siistoffe (Saccharose, auf 67 % reduzierter Gehalt
an Saccharose; konventionelle Siistoffmischung und Diet Sweet
UpTM—ein neu entwickelter StiBstoff. Insgesamt wurden 621 Ver-
braucher befragt. Die Variation der Testbedingungen zeigt Abbil-
dung 7.

Abb. 7: Testdesign Orangenlimonaden Conjoint — Studie Erwartungsgeman zeigte sich iiber die ge-
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L Konventionelle Stfstoffmischung

= Marke (3 verschiedene)

e == » Auslobung “kalorienreduziert”
\ {3 verschiedene)
* Markenspezifischer Preis

(je Marke 3 verschiedene Preise)

samte Stichprobe und bei allen Marken,
dass Saccharose als Siif3stoff gegeniiberal-
len anderen Siifungsmitteln bevorzugt
wird. Die Testdurchfiihrungerlaubte jedoch
eine Differenzierung der Ergebnisse nach
kaloriensensitiven Verbrauchern, deren An-
teil 34 % der befragten Stichprobe aus-
machte. Erstaunlicherweise ldsst sich fiir
das Segment der kaloriensensitiven Ver-
braucher feststellen, dass sich die Prafe-
renzen fiir die verschiedenen SiiBstoffe bei
der Handelsmarke umkehrten: Zum ersten
Mal erhielt Saccharose weniger Kaufent-
scheidungen und damit weniger Marktpo-
tenzial als andere Siistoffvarianten. Im
Segment ,kaloriensensibler Verbraucher
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Abb. 8: Kaufbereitschaftszuwachs fiir das Segment ,,kaloriensensitiver Verbraucher“ durch die

Verwendung von Alternativen des Siistoffes im Vergleich zur Saccharose.
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sen. Esist klar zu erkennen, daB eine intrinsi-
sche Optimierung des sensorischen Profils
durch die extrinsischen Faktoren der Produkt-
positionierung ergdnzt werden muss, wie das
Beispiel des Verpackungshinweises ,kalo-
rienreduziert® bei Orangenlimonade zeigt.
Erst durch die extrinsische Eindeutigkeit der
Verpackung erreicht die entscheidende Infor-
mation die Zielgruppe, die dann in dem ge-
wahlten Produkt eine sensorisch fiir sie spe-
ziell optimierte Rezeptur vorfindet, die ihren
Erwartungen zu einem hohen Grad entspricht.
Ein solcher ,,marketingtechnischer Fit“ kann
also einer landesweit distribuierten Handels-
marke bei einem spezifischen Segment, zu
dem 34 % der Verbraucher zdhlen, eine bis zu
12 %-ige Absatzsteigerung bringen.

0.8

Sacchaross, keing Ausiobung @ Silisicifmmchung konv | grofe Ausioburg

ist demzufolge Saccharose aus geschmacklicher Sicht nicht mehr
die Konigin der Suif3stoffe.

Entscheidende Konsequenzen hat dies, wenn man die extrinsi-
schen Faktoren ,,Marke“ und ,,Auslobung® mitberiicksichtigt. Ka-
loriensensitive Verbraucher féllenihre Kaufentscheidung zuguns-
ten des neuen Siistoffs sowohl fiir die regionale Marke (+ 7,6 %
Marktpotenzial) als auch fiir die Handelsmarke (+12 %) und ge-
gen die Saccharose, wenn das Etikett den Hinweis ,,kalorienre-
duziert“ moglichst deutlich erkennen lasst. Die Verhaltnisse sind
in Abbildung 8 dargestellt.

FAZIT

Beide Studien zeigen, daf} eine einheitlich definierte Produkt-
qualitat fiir die erfolgsorientierte Ausrichtung von Produkten den
heutigen Anforderungen im Wettbewerb alleine nicht mehr ge-
nigt. Eine solche undifferenzierte Positionierung verschenkt viel-
mehr wertvolle Marktpotenziale, indem sie versdumt, sich an die
spezifischen Bediirfnisse von Verbrauchersegmenten anzupas-

Hier zeigt sich die Starke der Vorgehensweise
des Sensory Marketings: Die Methode legt
nicht nur die Bedeutung einzelner Elemente
offen, sondern klart auch die Bedeutung der Wechselwirkungen
untereinander, deckt Marktpotenziale auf und identifiziert prazi-
se die Richtung fiir erfolgreiche Gesamtkonzepte, die alle pro-
duktrelevanten Parameter wie Sensorik, Verpackung, Ausstat-
tung, Preis, Auslobung, Claims und anderes mehr einschlieflen.
Damit werden Marketingmafinahmen effizienter, die Produktent-
wicklung systematisiert und Innovationswege kiirzer und erfolg-
reicher. Die so erreichbare eindeutige Positionierung von Pro-
dukten bringt nicht zuletzt mehr Klarheit fiir die Verbraucher und
vermeidet das Phanomen der ,,Consumer confusion“.
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IN ALLER KURZE

Spanien: Erzeugerpreise Zitrus fielen in 10 Jahren um 58 %

Laut einer von der spanischen Organisation Coag durchgefiihrten Untersuchung waren die Preise der letzten Saison
2005-06 um 58 % niedriger als die Preise von vor 10 Jahren. Wenn der Verbraucherpreisindex der vergangenen Peri-
ode mit dem, der in der friiheren Periode galt, verglichen wird, kommt gemaf Coag eine Abnahme um 68 % heraus.

Es wurden die Preise von 1997 mit denen der vergangenen Kampagne verglichen und es wurde ein Riickgang bei al-
len Importsorten beobachtet.

Salustiana-Orangen kosteten 34 Eurocent pro kg 1997, wohingegen sie diese Saison einen Preis von 17 Eurocent pro
kg erzielten, was eine Verringerung von 50 % des Preises wiederspiegelt. Im selben Vergleich fiir Navel-Orangen er-
gab sich ein Preis von 0,42 Euro 1997 und 0,20 Euro pro kg in dieser Saison, was einer Abnahme von 52,38 % ent-
spricht. Valencia-Orangen sanken von 35 Cent auf 20 Cent, also um 42,86 %. Laut Alvaro Zamora, Prasident von Palm-
anaranja, liegt die Gewinnspanne zwischen 200 und 300 %.

Quelle: Freshplaza, zitiert in fruchtportal.de
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