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Lebensmittelsensorik
VU 754.346 im Sommersemester 2014

[6] Methoden der hedonischen Sensorik 

gr. hēdonikós: zum Vergnügen gehörend;   
gr. hēdone: Freude, Vergnügen, Lust

Hedōnik, Hedonismus (grch.), Genusslehre 

„About 1930, Dr. Beebe-Center, psychologist at Harvard, wrote a book in which he reported the
results of investigations of the pleasantness/unpleasantness of solutions of sucrose and sodium
chloride. He called his measurements hedonics. I liked the word, which is both historically
accurate and now well established, and used it in the first official report on the new scale.“     
David Peryam, Reflections (1989)
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1. Wanting - Liking

Wanting als „incentive salience“ = Anreizhervorhebung durch 
Erwartungen von Belohnung

Prädikitiver Teil des Belohnungsprozesses

Indikatoren (Trigger) bestimmen den Motivationswert und lösen 
Wanting aus – Assoziationslernen 
Unbewusster Anteil: Subcortikale mesolimbische Dopamin Transmission 

Bewusster Anteil: präfrontaler Cortex, prälimbischer Cortex und insulärer Cortex.

Liking ist ein ausgelöster affektiver Zustand des Genusses, der kein 
weiteres „Ziel der Begierde“ braucht, da Belohnung erreicht.

Liking und Wanting notwendig für eine vollständige Belohnung 

Dissoziation von Liking und Wanting kann evtl. zu Sucht und 
Essstörungen führen.



Worin liegt der Wohlgeschmack?

„Pleasure is not an intrinsic feature of any stimulus, but reflects
an affective evaluation added to the stimulus by the brain.“ 

Smith et al.: Hedonic Hotspots: Generating Sensory Pleasure in the Brain, 2010.

Wovon ist Wohlgeschmack 
abhängig?

• Sensorische Faktoren: Stimulus-Art und –
Intensität (psychohedonische Funktionen)

• Interner Zustand: Hunger, Nährstoffdefizite

• Erfahrungen (z.B. Mere Exposure Effect)

• Erwartungen, Meinungen, Einstellungen

• Subjektiv erlebte Situation

• Unbewusste, verhaltenswirksame Affekte



Können wir über den Wohlgeschmack 
Auskunft geben?

Unconscious Lab
AP Dijksterhuis

• Limbisches System: 
angeborene & erworbene 
Auswertealgorithmen, 
schnell, nicht bewusst, 
hohe Rechenleistung, 
parallele Verarbeitung

• PFC: langsam, nachvoll-
ziehbar, bewusst, sehr 
eingeschränkte Kapazität, 
serielle Verarbeitung



Nachdenken ohne 
Aufmerksamkeit-Effekt
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Unbewusstes Denken

A. Dijksterhuis et al.: On making the right choice: The deliberation without attention effect. Science, 2006.
A. Dijksterhuis: Think different: The merits of unconscious thought in preference development and decision making.  JPSP, 2004. 



Entscheidungssituationen und 
geeignete Entscheidungsmodule

• Neuartige Probleme – PFC

• Einfache, auf Zahlen reduzierbare Situationen - PFC

• Komplexe Situationen: Informationszusammen-
stellung - „Drüberschlafen“ - Gefühl + PFC-Sicher-
heitscheck

• Alltägliche komplexe Situationen (Ernährung): Gefühl

• Glückliches Individuum erbringt bessere, kreativere 
PFC Leistungen, da PFC nicht mit Kontrolle negativer 
Emotionen beschäftigt

2. Ablauf einer sensorischen 
Marktstudie

• Definition der Forschungsaufgabe

• Festlegung des Testdesigns

• Fragebogenentwicklung

• Herstellung der Testmuster

• Feldarbeit

• Datenauswertung

• Interpretation der Ergebnisse 



Definition der Forschungsaufgabe

• Grundsätzliche Fragestellung
– Performance Tracking – kont. Überwachung der Produktakzeptanz
– Neuentwicklung – Verbraucherakzeptanz neuer Produkte
– Produktmodifikation - Verbraucherakzeptanz modifizierter Produkte
– Benchmarking - Vergleich der eigenen mit relevanten 

Wettbewerberprodukten
– Kategorienübersicht (Category review, category appraisal) –

Untersuchung eines geschmacklich breiteren Produktspektrums 

• Begründung für den Konsumententest
• Zu testende Produkte
• Testhypothese
• Aktionstandard: Was tun wenn H abgelehnt 

oder bestätigt wird

Festlegung des Testdesigns

• Ort: HUT, CLT, Studio, Bus, Labor etc.

• Menge an Testprodukt

• Art der Befragung: Fragebogen, Interview 
(face2face, Telefon (CATI), Internet), 
Diskussionen, qualitativ, quantitativ etc.

• Zeitdauer: one shot, extended use

• Methode (monadisch, vergleichend, 
sequentiell monadisch, blind, labbelled etc.)

• Rekrutierung (respondent recruitment)

• Datenanalyse: statistische Methode



Ortswahl

• CLT – Vergleich mit Mitbewerberprodukt und 
Unkenntlichmachung des Markennamen unmöglich

• CLT – bei Produkten, die vom Konsumenten „so wie 
gekauft“ konsumiert werden (Bonbons, Kaugummi, 
Getränke etc.)

• HUT – für Produkte, bei denen der Konsument noch 
Manipulationen vornimmt (z.B. Zubereitung)

• CLT – spontane Akzeptanz, Präferenz

• HUT – mehrmalige Verkostungen 

Testmethode

• HUT: nur monadisch gereicht (Produkte einzeln 
dargereicht, konsumiert & beurteilt) – natürliche 
Situation

• Labor, CLT: auch sequentiell monadisch oder 
vergleichend

• Abhängige Stichprobe: gleiche Konsumenten für 
mehrmalige Testung = sequentiell monadischer Test 
(Rotation der Probenreihenfolge um Positionseffekt 
zu vermeiden)

• Unabhängige Stichprobe: bei jeder Testung andere 
Konsumenten = monadischer Test mit struktur-
gleichen Verbraucherstichproben (matched sample 
monadic test)



Methoden der hedonischen Sensorik 

Selbstberichte subjektiver Erfahrungen 

• Beliebtheitsprüfungen – spontane 
hedonisch-affektive Akzeptanz 

• Präferenztests

• Dauerakzeptanztests

• Dauerpräferenztests

• Langeweiletests

• Alienation Testing Technique

• ...

Verbraucherstichprobe

• Rekrutierung
– Baggern = Ad hoc Rekrutierung durch Ansprechen auf der 

Straße, über Zeitungsannoncen, telefonischen Kontakt etc.: 
ineffizient bei schwer zu erreichenden Zielgruppen

– Verbraucherdateien, Verbraucherpanel (Markt-
forschungsinstitute)

– Haushaltspanel

• Zusammensetzung
– Muss repräsentativ für Zielgruppe sein (global 

oder merkmalspezifisch repräsentativ)



Fragebogenentwicklung

• Sehr wichtig und aufwändig!

• Enthält häufig 3 - 4 Sektionen
– Kontaktfragebogen, Screener (Filter, socio-

demographics etc.)

– Beurteilung der eigenen Marke aus dem 
Gedächtnis

– Beurteilung des Testprodukts, affektiv-hedonische 
Urteile (Gesamt und einzelne Wahrnehmungs-
aspekte) – Akzeptanz oder Präferenz

– Evtl. Just about right Abfragen

– Purchase intent, willingness to pay

Herstellung der Testmuster

• Oberste Maxime: Muster muss geeignet für 
Aufgabenstellung sein
– Performance Tracking: Zufallsstichprobe aus 

Produktion

– Neuentwicklung: Muster muss Merkmale haben, 
die zukünftiges Produkt haben wird (Pilot-
Anlage?)

• Blinding der Testmuster
– Um Einfluss der Marke, Produzenten etc. zu 

vermeiden

– Schwierig zu bewerkstelligen v.a. im HUT



Feldarbeit

• = praktische Durchführung der 
Verkostung mit anschließender 
Befragung

• Häufig in Marktforschungsinstituten mit 
großen Interviewerstab, Verbraucher-
und Haushaltspanels, sowie CLTs & 
Studios.

3. Erwartungen

• Beurteilung der erwarteten hedonischen
Reaktion, wenn nur Bilder oder andere  
Informationen gegeben werden

• auf den gleichen Skalen wie Akzeptanz 
oder Präferenz.



4. Akzeptanztests

• Messen des Ausmaßes des Likings oder Dislikings
von Lebensmitteln

• Keine Wahl zwischen Alternativen wie bei 
Präferenztest

• Prinzipiell mit einem Produkt durchführbar, nur dann 
sehr wenig informativ, da keine Vergleiche möglich

• Mehr Informationen als bei Präferenztest

• Daten können auch in Präferenz- und Rankingweise 
umgerechnet werden.

• Preference mapping Techniken zur Visualisierung

Akzeptanztest Methoden

• Empfohlene Vorgangsweise

• Andere Skalen

• Just About Right (JAR) Scales



Empfohlene Vorgangsweise nach 
Lawless/Heymann

• Proben erhalten, kennenlernen & Problem verstehen

• Test-Zweck, Durchführung, Zeitplan, Logistik, Konsumenten-
Screener mit Auftraggeber klären

• Test-Weise entscheiden (Probengröße, Volumen, Temperatur etc.)

• Anweisungen für Panelisten schreiben und Fragenbogen entwerfen

• Konsumenten rekrutieren

• Gegenbalancierte Reihenfolge

• Codes generieren, den Proben zuweisen und Probenbehältnisse 
kennzeichnen

• Test durchführen

• Ergebnisse analysieren und interpretieren

• Ergebnisse berichten



9-point hedonic scale



9-point hedonic scale

• Weitest verbreitete hedonische Skala

• Entwickelt in den 1940er Jahren von Food Research Division of
the Quartermaster Food and Container Institute in Chicago 
(Peryam and Girardot, 1952)

• Annahme: Konsument hat hedonisches Kontinuum und 
Beliebtheit kann kategorisiert werden durch Antworten 
basierend auf Like & Dislike / Mag ich & Mag ich nicht.

• Bei 11 Stufen bessere Unterscheidung und Zuverlässigkeit, 
aber nicht geeignet für Papierformat (!).

• Stufen entsprechen Abständen gleich großer Unterschiede –
daher parametrische statistische Auswertung möglich/üblich.

Wiederholungen

• Üblicherweise wird einer Testperson bei hedonischen
Tests die gleiche Probe nicht mehr gereicht – keine 
Wiederholung

• Ausnahme: Dauerakzeptanztest, Irritationstest

• Gründe für Wh: 
– Verbesserte Unterscheidung von Produkten bei 

Wiederholung

– Erst-Bewertung oft nicht prädiktiv für zukünftiges Verhalten

– Wiederholungen ermöglichen Effekt der Servierordnung zu 
reduzieren



Langeweiletests

• Vielfache Präsenta-
tion der gleichen 
Produkte (z.B. 24 mal 
4 Produkte)

• Frage nach der 
Beliebtheit und/oder 
der Verzehrsmenge

• Testpersonen wissen 
nicht, dass sie gleiche 
Proben erhalten.

Langeweiletest Tomaten
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Andere Skalen

• Linienskalen (Visual Analog Scales VAS)
• Rangordnungen: Reihung nach Beliebtheit
• Magnitude Estimation
• Labeled Magnitude Scales
• Bilder-Skalen für Kinder
• Getrennte Like- und Dislike-Skalen

Linienskalen



Auswertung Beliebtheitsdaten
Summary Statistics for H1 Geruch Studenten

Count = 50
Average = 51,08
Median = 57,5
Variance = 757,096
Standard deviation = 27,5154
Standard error = 3,89126
Minimum = 0,0
Maximum = 92,0
Range = 92,0
Stnd. skewness = -0,867845
Stnd. kurtosis = -1,7655

The StatAdvisor
---------------

This table shows summary statistics for H1 Geruch Studenten.  It
includes measures of central tendency, measures of variability, and
measures of shape.  Of particular interest here are the standardized
skewness and standardized kurtosis, which can be used to determine
whether the sample comes from a normal distribution.  Values of these
statistics outside the range of -2 to +2 indicate significant
departures from normality, which would tend to invalidate any
statistical test regarding the standard deviation.  In this case, the
standardized skewness value is within the range expected for data from
a normal distribution.  The standardized kurtosis value is within the
range expected for data from a normal distribution.

Preference mapping

PC2

PC1
42 3

1

5



Präferenz Ranking

• Reihen nach 
Beliebtheit

• Auswertung mit 
Tabellen von
– Basker

– Newell/MacFarlane

– Friedman

Magnitude Estimation

• Beurteilung der Intensität durch Zahlen, deren Verhältnisse zueinander 
den empfundenen Intensitätsverhältnissen entsprechen sollen.

• Unipolar ME: 0 = keine Wahrnehmung; keine Obergrenze für 
Zahlenwerte

• Bipolar Magnitude Estimation: Positive und negative Zahlen für Liking-
Disliking-Urteile

• Jeder Zahlenwert erlaubt

• Mind.5 erfahrene Testpersonen; >60 Konsumenten

• Mit oder ohne Referenzprodukt

• Fixed modulus – Wert für Referenz vorgegeben

• Monadische oder vergleichende Testung der Proben

• Normalisierung der Daten vor Auswertung

• ISO 1999



Labeled Affective Magnitude Scales
[Schutz/Cardello, 2001]

• Basierend auf der LMS von 
Green et al. (1993) für 
consumer liking tests.

• Verhältnisskala: „schmeckt 
doppelt so gut“

• Etwas bessere Differenzierung 
zw. Produkten und bessere 
Korrelation zum Kaufverhalten 
als 9PHS

Lawless/Heymann: Sensory Evaluation of Food. 
Principles and Practices. Springer 2010

Bilder-Skalen für Kinder und 
Analphabeten

Ana V.A. Resurrecion: Consumer Sensory Testing
for Product Development. Aspen, 1998

• Smiley-Gesichter

• Cartoons

• Ablenkung?

• Richtiger emotionaler 
Ausdruck?

• Richtige Interpretation? 

• P&K Skala (Kroll 1990)



Just about right - Skalen

Bitte kreuzen Sie die für Sie zutreffende Antwort an. 

Das vorliegende Produkt ist für mich…

o Viel zu sauer

o Etwas zu sauer

o Gerade richtig

o Etwas zu wenig sauer

o Viel zu wenig sauer

Just-About-Right Skalen

• Hedonische Bewertung von Merkmals-
intensitäten – Abweichung vom Optimum

• Bipolar: entgegengesetzte Endpunkte und 
Zentralpunkt (JAR, Optimum?)

• Produktentwicklung – direkte Anweisung für 
Änderungen

• Steigung der Kurve ein Maß für die 
Toleranz gegen Abweichungen vom Ideal

• Grenzen: Merkmal muss von allen gleich 
verstanden werden – nur einfache, 
allgemeinverständliche Merkmale möglich 
(cremig z.B. nicht); nur echte Gegensätze 
dürfen verwendet werden (nicht: zu sauer 
vs. zu süß); keine grundsätzliche schlechte 
Merkmale (z.B. bitter in Milch); keine vagen 
Merkmale („natürlich“)

Degree of
Liking

Wahrgenommene 
Intensität

Optimum

Wahrgenommene Intensität

Optimum

Zu intensiv

Zu schwach

Genau richtig



Just-About-Right Skalen
Auswertung

• Analyse der Häufigkeitsverteilungen

• Produktmerkmalintensität akzeptabel wenn:
– Verteilung zentriert beim Optimum (>80%)

– Verteilung nicht schief, sondern symmetrisch

– Wenige Urteile an den Extremen

• Achtung zwei-/mehrgipfelige hedonische Funktionen

• Vergliech zw. 2 Produkten: Stuart-Maxwell Test

• Vergleich mehrerer Produkte: Cochran-Mantel-
Haenszel Test

Just-About-Right Skalen
Auswertung

• Mean Drop-Analyse (Penalty 
Analysis): Akzeptanzurteile+JAR
im gleichen Test; Bildung von 3 
Gruppen: JR, unter JR, ober JR; 
Mittelwert Akzeptanz der 3 
Gruppen; MWJR-MW UJR und 
MWJR-MWOJR; Scatter Plot: 
Prozent Konsumenten gegen 
Mean Drop

• Problematisch: hoher Prozent-
satz und großer mean drop



Getrennte Like- und Dislike-Skalen?

Disliking andere Empfindung als Liking?

→ 9PHS und ähnliche sind bipolare Skalen 
In Erprobung (ESN Projekt)

Mag ich weder gern 
noch nicht gern

Mag ich weder gern 
noch nicht gern

Mag ich gar 
nicht gern

Mag ich 
sehr gern

Paarweiser Präferenztest
forced choice

• Vergleichende Gegenüberstellung 
von 2 codierten oder gelabelten
Produkten hinsichtlich Beliebtheit.

• Welches Produkt wird gegenüber 
dem anderen bevorzugt?

• Keine Aussage über die Akzeptanz. 

• Das präferierte kann ebenso wie das 
andere Produkt inakzeptabel sein.

• Es muss eine Wahl getroffen werden.

• Auswertung: Tabelle Binomialver-
teilung, Chi²-Test, z-Verteilung

• Geringe Wiederholbarkeit – 50%



Auswertung

Non-forced Präferenz

• Non-forced Präferenz: Antwort 
„keine Präferenz“ erlaubt

• Vorteile: evtl. bessere Abbild-
ung der Konsumenten-
empfindungen

• Nachteil: „keine Präferenz“ evtl. 
als Fluchtmöglichkeit 



Non-forced Präferenz
Auswertung

• Auswertung nicht wie bei forced choice Methode 
möglich: 
– Option 1: Nur preference Urteile verwenden (möglich wenn 

no preference-Anteil unter gewissem Niveau)

– Option 2: Die no-preference Urteile 50:50 aufteilen

– Option 3: Die no-preference Urteile entsprechend dem 
Verhältnis den Präferenzen für beide Produkte aufteilen

– Option 4: n >100, Konfindenzintervalle nach Quesenberry
/Hurst errechenbar (multinomiale Verteilung)

– Option 5: Basierend auf Thurstonian Model, Entscheidung 
durch Vergleich von tau (persönliche Wert ab dem 
Unterschied erkennt wird) und Wert d‘ (Ausmaß der 
Differenz). 

Produktumstellung - Alienation

Reaktionsgruppen bei Produktumstellungen

1) Unwissende: entdecken keinen Unterschied 

2) Zufriedene: entdecken Unterschiede und bevorzugen neues Produkt 

3) Gleichgültige: entdecken Unterschiede, sind aber unsicher, welche 
Präferenz sie haben

4) Gefährdete: entdecken Unterschied, bevorzugen das alte Produkt, 
kaufen aber immer noch das reformulierte Produkt.

5) Alienierte oder Entfremdete: entdecken Unterschied, bevorzugen 
altes Produkt und kaufen neues nicht. 

Ziel der Alienation Analyse: wie groß sind Gruppen 4 und 5?



Focus Gruppen

• Qualitative Methode neben Einzel-Tiefeninterviews, 
Gruppen-Interviews, ethnografischen Forschungs-
techniken oder observationalen Techniken.

• Einblick in Konsumentenreaktionen auf Produkte: 
Haltungen, Meinungen, Präferenzen, kritische Merk-
male, Entscheidungsmechanismen …

• Ziele: Produktkonzept-Test, Kommunikationsstrategien, 
Neue Verpackung, kritische sensorische Merkmale

• 8-12 Teilnehmer pro Gruppe: repräsentative Stichprobe 
der User, erwarteten User, Nonuser, Personen mit 
best. Meinung etc.

• Mind. 3 Gruppen werden empfohlen, um die Konsistenz 
der Resultate abschätzen zu können.

Focus Gruppen

• Diskussion mit trainiertem Moderator

• Einfluss des Moderators?

• Einleitung(10 min): Warm up, Vorgehensweise, 
Moderatorenrolle, Aufzeichnung, Diskussionsregeln, 
Ziele

• Einstimmung (10-20 min): Diskussion allg. Aspekte des 
Problems

• Diskussion in Tiefe (60 min): 

• Abschluss: Überprüfen ob alle wichtigen Aspekte 
abgedeckt sind? (Inspector Columbo-Trick) 

• Aufzeichnungen (Video, Audio, einseitiger Spiegel etc.) 
werden transkribiert und ausgewertet – Bericht.



Focus Gruppen

• Ergebnisse nicht generalisierbar 
(viel zu kleine Stichprobe!)

• Beispiele, Belege für Trends –
Zitate

• Dos and don‘ts: 
– geschulter Moderator

– Diskussionsguide vorbereiten

– Aufgaben an Teilnehmer vor der 
Diskussion vergeben

– Keine statistische Analyse anwenden

– Aussagen einzelner Personen nicht 
zu viel Gewicht geben


