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1 ' Wa ntl ng B LI kl ng Food Reward: Brain Substrates of
Wanting and Liking

KENT . BERRIDGE

Dieparsment of Piyehology, University of Michigan, Asn Arbor, MJ 4559-1169, USA

Wanting als ,incentive salience® = Anreizhervorhebung durch
Erwartungen von Belohnung

Pradikitiver Teil des Belohnungsprozesses

Indikatoren (Trigger) bestimmen den Motivationswert und I6sen
Wanting aus — Assoziationslernen

Unbewusster Anteil: Subcortikale mesolimbische Dopamin Transmission

Bewusster Anteil: prafrontaler Cortex, pralimbischer Cortex und insularer Cortex.
Liking ist ein ausgeloster affektiver Zustand des Genusses, der kein
weiteres ,Ziel der Begierde® braucht, da Belohnung erreicht.

Liking und Wanting notwendig fur eine vollstandige Belohnung

Dissoziation von Liking und Wanting kann evtl. zu Sucht und
Essstorungen fiihren.



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
abhangig?

» Sensorische Faktoren: Stimulus-Art und —
Intensitat (psychohedonische Funktionen)

* Interner Zustand: Hunger, Nahrstoffdefizite
» Erfahrungen (z.B. Mere Exposure Effect)

* Erwartungen, Meinungen, Einstellungen

» Subijektiv erlebte Situation

* Unbewusste, verhaltenswirksame Affekte



Konnen wir Uber den Wohlgeschmack
Auskunft geben?

ATTITUDES AND SOCIAL COGNITION

Thinking Too Much:
Introspection Can Reduce the Quality of Preferences and Decisions
Timothy D Wilson Jonathan W Schooler
University of Yirginia University of Pittsburgh
In Study !, college students’ es for difl hrands of strawherry jums were compared

with experts’ ratings of the jams, Students who analyzed why they felt the way they did agreed less
with the experts than students who did not. In Study 2, college students’ preferences for college
courses were compared with éxpert opinion. Some students were asked io analyze reasons; others
were asked to evaluate all atributes of all courses. Both kinds of introspection caused people 1o
make choices that, compared with contral subjects’, corresponded less with expert opinion. Analyz-
ing reasons can focus people’s attention on nonoptimal criteria, causing them 10 base their subse-
quent choices on these criteria. Evaluating multiple attributes can derate people’s jud
ing them to diserimi less b the diffe alernatives.

Unconscious Lab

AP Dijksterhuis

« Limbisches System:
angeborene & erworbene
Auswertealgorithmen,
schnell, nicht bewusst,
hohe Rechenleistung,

parallele Verarbeitung

« PFC: langsam, nachvoll-
ziehbar, bewusst, sehr
eingeschrankte Kapazitat,
serielle Verarbeitung




Nachdenken ohne
Aufmerksamkeit-Effekt

Us,
Steg o
e
&

Unbewusstes Denken

———— > QUALITAT ENTSCHEIDUNG

KOMPLEXITAT ENTSCHEIDUNG

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 - ,Druberschlafen® - Geflihl + PFC-Sicher-
heitscheck

 Alltagliche komplexe Situationen (Ernahrung): Geflnhl

 Gllckliches Individuum erbringt bessere, kreativere
PFC Leistungen, da PFC nicht mit Kontrolle negativer
Emotionen beschaftigt

2. Ablauf einer sensorischen
Marktstudie

« Definition der Forschungsaufgabe
» Festlegung des Testdesigns

* Fragebogenentwicklung

» Herstellung der Testmuster
 Feldarbeit

« Datenauswertung

* Interpretation der Ergebnisse



Definition der Forschungsaufgabe

Grundsatzliche Fragestellung

Performance Tracking — kont. Uberwachung der Produktakzeptanz
Neuentwicklung — Verbraucherakzeptanz neuer Produkte
Produktmodifikation - Verbraucherakzeptanz modifizierter Produkte
Benchmarking - Vergleich der eigenen mit relevanten
Wettbewerberprodukten

Kategorienlbersicht (Category review, category appraisal) —
Untersuchung eines geschmacklich breiteren Produktspektrums

Begrindung fur den Konsumententest

Zu testende Produkte

Testhypothese

Aktionstandard: Was tun wenn H abgelehnt

oder bestatigt 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 unmaoglich

* CLT - bei Produkten, die vom Konsumenten ,so wie
gekauft* konsumiert werden (Bonbons, Kaugummi,
Getranke etc.)

 HUT — fur Produkte, bei denen der Konsument noch
Manipulationen vornimmt (z.B. Zubereitung)

» CLT - spontane Akzeptanz, Praferenz
 HUT — mehrmalige Verkostungen

Testmethode

* HUT: nur monadisch gereicht (Produkte einzeln
dargereicht, konsumiert & beurteilt) — naturliche
Situation

* Labor, CLT: auch sequentiell monadisch oder
vergleichend

» Abhangige Stichprobe: gleiche Konsumenten fur
mehrmalige Testung = sequentiell monadischer Test
(Rotation der Probenreihenfolge um Positionseffekt
zu vermeiden)

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



Methoden der hedonischen Sensorik

Selbstberichte subjektiver Erfahrungen

+ Beliebtheitsprufungen — spontane
hedonisch-affektive Akzeptanz

* Praferenztests

* Dauerakzeptanztests

« Dauerpraferenztests

* Langeweiletests

« Alienation Testing Technique

Verbraucherstichprobe

* Rekrutierung
— Baggern = Ad hoc Rekrutierung durch Ansprechen auf der
Strale, Uber Zeitungsannoncen, telefonischen Kontakt etc.:
ineffizient bei schwer zu erreichenden Zielgruppen
— Verbraucherdateien, Verbraucherpanel (Markt-
forschungsinstitute)
— Haushaltspanel

« Zusammensetzung

— Muss reprasentativ fur Zielgruppe sein (global
oder merkmalspezifisch reprasentativ)



Fragebogenentwicklung

» Sehr wichtig und aufwandig!

« Enthalt haufig 3 - 4 Sektionen

— Kontaktfragebogen, Screener (Filter, socio-
demographics etc.)

— Beurteilung der eigenen Marke aus dem
Gedachtnis

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

— Evtl. Just about right Abfragen
— Purchase intent, willingness to pay

Herstellung der Testmuster

* Oberste Maxime: Muster muss geeignet fur
Aufgabenstellung sein

— Performance Tracking: Zufallsstichprobe aus
Produktion

— Neuentwicklung: Muster muss Merkmale haben,
die zukunftiges 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 DurchfUhrung der
Verkostung mit anschlieRender
Befragung

« Haufig in Marktforschungsinstituten mit
grol3en 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 Praferenz.



4. Akzeptanztests

» Messen des Ausmaldes des Likings oder Dislikings
von Lebensmitteln

» Keine Wahl zwischen Alternativen wie bei
Praferenztest

» Prinzipiell mit einem Produkt durchfihrbar, nur dann
sehr wenig informativ, da keine Vergleiche moglich

* Mehr Informationen als bei Praferenztest

» Daten kdnnen auch in Praferenz- 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, Durchflihrung, Zeitplan, Logistik, Konsumenten-
Screener mit Auftraggeber klaren

» Test-Weise entscheiden (ProbengréfRe, Volumen, Temperatur etc.)
* Anweisungen fir Panelisten schreiben und Fragenbogen entwerfen
» Konsumenten rekrutieren

+ Gegenbalancierte Reihenfolge

» Codes generieren, den Proben zuweisen und Probenbehaltnisse
kennzeichnen

» Test durchflhren
» Ergebnisse analysieren und interpretieren
» Ergebnisse berichten




9-point hedonic scale

W m~N® M s W=

Mag ich besonders gern
Mag ich sehr gemn

Mag ich gern

Mag ich etwas

Mag ich weder/noch
Mag ich nicht besonders
Mag ich wenig

Mag ich sehr wenig
Mag ich Uberhaupt nicht

. Like extremely E

. Like very much

Like moderately

Like slightly

Meither like nor dislike it

. Dislike slightly

. Dislike moderately

Bitte verkosten Sie das vor ihnen stehende Getrink und klicken Sie auf der

untenstehenden Skala an, wie sehr Sie das Produkt mogen:

. Dislike very much

AR

. Dislike extremely

I™ Mag ich besonders gerne
[™ Mag ich sehr gern

I™ Mag ich gern

™ Mag ich etwas

I™ Mag ich weder / noch

[™ Mag ich nicht besonders
I” Mag ich wenig

[” Mag ich sehr wenig

[ Mag ich uberhaupt nicht




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 Zuverlassigkeit,
aber nicht geeignet fur Papierformat (!).

» Stufen entsprechen Abstanden gleich groRer Unterschiede —
daher parametrische statistische Auswertung méglich/tblich.

Wiederholungen

« Ublicherweise wird einer Testperson bei hedonischen
Tests die gleiche Probe nicht mehr gereicht — keine
Wiederholung

» Ausnahme: Dauerakzeptanztest, Irritationstest

* Grunde fur Wh:

— Verbesserte Unterscheidung von Produkten bei
Wiederholung

— Erst-Bewertung oft nicht pradiktiv flr zukiinftiges Verhalten

— Wiederholungen ermoglichen Effekt der Servierordnung zu
reduzieren



Langeweiletests

- Vielfache Prasenta-
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.

Aversionstests
Vier Phasen
1. Kleine Menge
— Beliebtheit
2. GroRe Menge (gezwungen)
— Beliebtheit

—  Verzehrszeit
3. GroRe Menge (freigestellt)
— Beliebtheit
—  Verzehrsmenge [g]
4. Kleine Menge
— Beliebtheit

Schatzung der Verzehrsmenge

Langeweiletest Tomaten
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Andere Skalen

» Linienskalen (Visual Analog Scales VAS)

* Rangordnungen: Reihung nach Beliebtheit
* Magnitude Estimation

» Labeled Magnitude Scales
 Bilder-Skalen fur Kinder

» Getrennte Like- und Dislike-Skalen

Linienskalen

Sagt mir gar | ] Sagt mir
nicht zu I ! sehr zu
= 0
Al LINE SCALE WITH PIFS
DISLIKE NEITHER LIKE LIKE
EXTREMELY NOR DISLIKE EXTREMELY
]
B} UNMARKED LINE SCALE
DISLIKE NEITHER LIKE LIKE

EXTREMELY NOR DISLIKE LK:FE.‘.‘.EL-

C) SLAM SCALE
GREATEST NEITER LIKE

- GREATEST
IMAGINABLE NOR DISLIKE IMAGINABLE
DISLIKING LIKING



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

(]

e

PC1

"o
-
i=1




Praferenz Ranking

 Reihen nach
Beliebtheit

* Auswertung mit
Tabellen von
— Basker
— Newell/MacFarlane
— Friedman

Magnitude Estimation

Beurteilung der Intensitat durch Zahlen, deren Verhaltnisse zueinander
den empfundenen Intensitatsverhaltnissen entsprechen sollen.

Unipolar ME: 0 = keine Wahrnehmung; keine Obergrenze fur
Zahlenwerte

Bipolar Magnitude Estimation: Positive und negative Zahlen fir Liking-
Disliking-Urteile
Jeder Zahlenwert erlaubt
Mind.5 erfahrene Testpersonen; >60 Konsumenten
Mit oder ohne Referenzprodukt
Fixed modulus — Wert fir Referenz vorgegeben
Monadische oder vergleichende Testung der Proben
Normalisierung der Daten vor Auswertung
ISO 1999



Labeled Affective I\/Iagnltude Scales

[Schutz/Cardello, 2001]

+ Basierend auf der LMS von T e
Green et al. (1993) fur
consumer liking tests.

* Verhaltnisskala: ,schmeckt
doppelt so gut®

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

Lawless/He\;mann: Sensory Evaluation of Food.
Principles and Practices. Springer 2010

Bilder-Skalen fur Kinder und
Analphabeten

= = [ = ":?' 2 [
r:‘@ O WYY ?,?‘3\
» Smiley-Gesichter D /D (4 (62\ (o0
ol e)lo)le]llo
- Cartoons &\ T o/
« Ablenkung? S e o
Bad Good or Good
1 1 H Maybe
* Richtiger emotionaler .,;j
Ausdruck? IOCOEDHEHNE
 Richtige Interpretation? T e T
+ P&K Skala (Kroll 1990)\ e praig
SN
o
Tt

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



Just about right - Skalen

Bitte kreuzen Sie die fur Sie zutreffende Antwort an.
Das vorliegende Produkt ist fur 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

Degree of
+ Hedonische Bewertung von Merkmals- Liking
intensitaten — Abweichung vom Optimum l

Optimum

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

* Produktentwicklung — direkte Anweisung fiir Wahrgenommene
Anderungen Intensitat

« Steigung der Kurve ein Mal fiir die
Toleranz gegen Abweichungen vom Ideal Zu intensiv

» Grenzen: Merkmal muss von allen gleich
verstanden werden — nur einfache,
allgemeinverstandliche Merkmale mdglich
(cremig z.B. nicht); nur echte Gegensatze
dirfen verwendet werden (nicht: zu sauer
vs. zu suR); keine grundséatzliche schlechte
Merkmale (z.B. bitter in Milch); keine vagen 2 schwach
Merkmale (,natirlich®)

Genau richtig

Optimum

Wahrgenommene Intensitat



Just-About-Right Skalen
Auswertung

» Analyse der Haufigkeitsverteilungen

» Produktmerkmalintensitat 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 = o
Gruppen: JR, unter JR, ober JR;
Mittelwert Akzeptanz der 3
Gruppen; MWJR-MW UJR und
MWJR-MWOJR; Scatter Plot:
Prozent Konsumenten gegen o
Mean Drop

« Problematisch: hoher Prozent- S - ..
satz und grofter mean drop

Mean Drop




Getrennte Like- und Dislike-Skalen?

Disliking andere Empfindung als Liking?
— 9PHS und ahnliche sind bipolare Skalen

In Erprobung (ESN Projekt)

Mag ich weder gern |

noch nichtgern |

Mag ich weder gern |

Mag ich gar

noch nicht gern |

nicht gern

Paarweiser Praferenztest

forced choice

 Vergleichende Gegentiberstellung
von 2 codierten oder gelabelten
Produkten hinsichtlich Beliebtheit.

» Welches Produkt wird gegeniliber
dem anderen bevorzugt?

» Keine Aussage Uber die Akzeptanz.

 Das préaferierte kann ebenso wie das
andere Produkt inakzeptabel sein.

* Es muss eine Wahl getroffen werden.

» Auswertung: Tabelle Binomialver-
teilung, Chi*-Test, z-Verteilung

» Geringe Wiederholbarkeit — 50%

| Name_

Tester Number

Please rinse your mouth with water before starting

Please taste the two samples in the order presented. from left to right

Paired preference test
Orange Beverage

Date

Session Code

‘You may drink as much as you would like, but you must consume at leass

M you have any questions, please ask the server now

half the sample provided.

Circle the number of the sample you prefer

Flease retum your baliot through the window 1o the server

(you must make a choica)

387 456

Thank you for your participation.




131 Minimum Numbers of Agreeing Judgments' Necessary to Establish

[ebls] Sigr

ance at Various Probability Levels for the Paired-Preference Test

(Two-Tailed, P = 1/2)?

I \u SWe rtu n Number of Probability Levels Numberof  Probability Levels
Trials () 0.05 0.01 :

T 7
8 8
9 8
10 ]
11 10
12 10
13 i1
14 12
15 12
16 13
17 13
18 14
19 15
20 15
21 16
22 17
23 17
24 18
25 18
26 19
27 20
28 20
29 21
30 21
31 22

Trials (n) .05 001

32 23 24

8 55 23 25
g 34 24 25
10 35 24 26
1 36 25 27
11 37 5 i
12 38 26 28
13 39 a7 28
13 40 27 29
14 41 28 30
15 42 28 30
15 43 29 31
16 +H 20 31
17 45 30 32
17 46 31 33
18 47 31 33
19 48 52 34
19 49 52 34
20 50 33 35
20 L) 39 41
21 0 + 47
22 80 50 52
22 90 55 58
100 (i1} G4

! Adapted with permission from Roe
ng in table m
ber of trials, X'= minimum number of correct judgements,
Xis nota whole number, and where == 1.96 at probability (e) = 3%, and ==

? Values (X) not appe

2.58 at probabllity (o) = 1%.

Non-forced Praferenz

er et al., 1978,
¢ be derived from X

zvr+n+ 1)/2, where n= num-
Cis a whole number, or the next

Non-forced Praferenz: Antwort
,keine Praferenz” erlaubt
Vorteile: evil. bessere Abbild-
ung der Konsumenten-
empfindungen

Nachteil: ,keine Praferenz” evtl.
als Fluchtmdglichkeit

Paired preference test
Orange Beverage

Kame, - Date.

Tester Number Session Code

Please rinse your mouth with water befare starsing
Please taste the two samples in the order presented, from left to right
You may drink a5 much a5 you would like, but you must consurne a least
haif the sample provided.
If you have any questions, please ask the server now

Please indicate your prefersnce by
Circling one of the fallowing three answers:

387 456

No Preference

Thank you for your participation
Please return your baliot through the window to the senver




Non-forced Praferenz
Auswertung

» Auswertung nicht wie bei forced choice Methode
maglich:
— Option 1: Nur preference Urteile verwenden (mdglich wenn
no preference-Anteil unter gewissem Niveau)
— Option 2: Die no-preference Urteile 50:50 aufteilen

— Option 3: Die no-preference Urteile entsprechend dem
Verhaltnis den Praferenzen fir 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 (persénliche Wert ab dem
Unterschied erkennt wird) und Wert d* (Ausmalf der
Differenz).

Produktumstellung - Alienation

- Shifrin, Leshie & Abby Srith: Will Reformulating Your Product Be a Risk to Your
Business? Confirm Product Acceptability and Minimize Your Risk.
WWhite paper from Ipsos Insight, Dec. 2005, Ipsos Insight

Reaktionsgruppen bei Produktumstellungen
1) Unwissende: entdecken keinen Unterschied
2) Zufriedene: entdecken Unterschiede und bevorzugen neues Produkt

3) Gleichgiiltige: entdecken Unterschiede, sind aber unsicher, welche
Praferenz sie haben

4) Gefahrdete: 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 grof3 sind Gruppen 4 und 57



Focus Gruppen

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

Einblick in Konsumentenreaktionen auf Produkte:
Haltungen, Meinungen, Praferenzen, kritische Merk-
male, Entscheidungsmechanismen ...

Ziele: Produktkonzept-Test, Kommunikationsstrategien,
Neue Verpackung, kritische sensorische Merkmale
8-12 Teilnehmer pro Gruppe: reprasentative Stichprobe
der User, erwarteten User, Nonuser, Personen mit
best. Meinung etc.

Mind. 3 Gruppen werden empfohlen, um die Konsistenz
der Resultate abschatzen zu kdnnen.

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: Uberpriifen ob alle wichtigen Aspekte
abgedeckt sind? (Inspector Columbo-Trick)
Aufzeichnungen (Video, Audio, einseitiger Spiegel etc.)
werden transkribiert und ausgewertet — Bericht.



Focus Gruppen e

FOCUS GROUP PROTOCOL — Skin cream application l

*  Arrival and welcome - refreshments, sit in lounge (background music)

*  Ensure all volunteers have filled in consent form/confidentially
agreement

* Enter room, ask everyone to sit around table — sit in line of camara

INTRODUCTION (10 minutes): Introduce self, note ground rules - mention
videoing. TURN ON DICTAPHONE AND VIDEO. (Remind everyone why
they are there - to find out likes and dislikes of skin creams, explain why we
do this type of research. ASK PEOPLE TO SPEAK CLEARLY AND EXPLAIN
THAT EVERYONE'S OPINIONS ARE IMPORTANT, ALL VALUABLE — NO
RIGHT OR WRONG ANSWERS. Explain about break.) |
Warm up: Go round table and state name, WHERE FROM and what type of
creams you buy or favourite type of cream.

RAPPORT (10-15 minutes): Discuss skin cream category. Hand cream.
What's out there? What's mare popular? What's changed in the past 5 years?
| want to know what attributes you like about the creams therefore.......
When purchasing skin creams what do you look out for? (added
vitamins, perfumed, fragrance free?, packaging - small, handbag sized or
bulk cheaper packs?) Brainstorm on White Board

IN DEPTH (60 minutes): Uncover creams. TRY ON FIRST CREAM - ensure

volunteers try on as would normally, for example at home remind them to wash their

hands afterwards: RELATE WHAT PEOPLE SAY BACK TO PREVIOUSLY

MENTIONED "WHAT THEY LOOK OUT FOR IN CREAMS', Try next cream —

after trying three, move on to next questions relating back te convenience, etc.

Probe issues: Convenience, costs. variations, family likes and dislikes: is

the make/brand important to you?

* Raise the issue about packaging — does this play a major role in your
choice of skin creams?

*  What about thickness? Why are they preferred?

*  Discuss pros and cons. Probe important sensory attributes. Reasons for
likes and dislikes.

NB Break (after 45 minutes or 3 creams — 10 minutes — then do last 3 creams with

similar questioning)

CLOSURE (10-15 minutes)

Review concept and issues. Ask for clarification. |

Ask for new product suggestions or variations on the theme.
Last chance for suggestions. False close (leave room to collect payment).
Close, thanks, distribute incentives, dismissal.

Product 3
Ceneral

Ponitive Negative
liked, tresh, bave smell

Effectiveness - abiored quickly, not sticky or
greasy

Packaging - good size for desk, sl squessy
tube for haredbag

Arama - welrd; Intrushe

» Ergebnisse nicht generalisierbar
(viel zu kleine Stichprobe!)

* Beispiele, Belege fur 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

Individual quates

Arma Consistency
“Fresh smell’; ‘rernings e of sumnemer” “Due Lo the thickness it mi
Pockoging crusty if et in the cupboard |

“The packaging is realy fresh, clean, lan

worries, very simple but very effective’
Calowr

‘I generally don’t mind what colour it is as
lang as it doesn’t stay that colour on your
face’

855
N abscrbs really well and it at
all greasy’

Effectiveness

“Coaling feeling 1o skin - feels fresh’

Summary
The majority of the group liked this eream. The fact that it is muliifunctional
{for face, hands and body) was 3 chear benefit of this preduct. The group alse

favousred the simple but effective packaging and the fresh fragrance. The rapki
absorplion and lack of greasiness were other benefits commented on.




