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Sensory VR - Sensorische Produkttests in virtuellen Testumgebungen 

 Stephanie Glassl, Andreas Scharf 

Als Sensory VR wird die Durchführung sensorischer Produkttests in einer 

computergenerierten, virtuellen Realität (VR) bezeichnet. Die Testpersonen befinden sich 

zwar in einem Sensoriklabor, um Produkte zu testen, durch die Verwendung von VR-Brillen 

tauchen sie aber in eine virtuelle Testumgebung ein, welche typisch ist für den 

Verwendungskontext der Testprodukte. Das Ziel dieses innovativen Ansatzes besteht darin, 

sowohl eine hohe interne Validität durch kontrollierte Testbedingungen im Sensoriklabor als 

auch eine hohe externe Validität durch das Eintauchen der Probanden in eine möglichst 

realistische virtuelle Testumgebung sicherzustellen. Die Abbildung 1 veranschaulicht diesen 

innovativen Ansatz.  

Abb. 1: Implementierung virtueller Testumgebungen in Produkttests im Sensoriklabor 

 

Mittels einer empirischen Untersuchung, die an Hochschule Nordhausen durchgeführt 

wurde, sollten folgende Fragen beantwortet werden: (1) Wie wirken sich virtuelle Realitäten 

als Testumgebungen auf die Bewertung der sensorischen Qualität der Testprodukte aus? (2) 

Beeinflusst der Einsatz von virtuellen  Realitäten die externe Validität sensorischer 
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Produkttests im Labor? 

In einem als Blindtest angelegten sensorischen Produkttest im Sensoriklabor verkosteten die 

Testpersonen jeweils eine Variante eines Kaffee-Kaltgetränks (Latte Macchiato oder 

Espresso). In einer qualitativen Vorstudie wurden für dieses beiden Produktvarianten 

geeignete Testumgebungen identifiziert: Espresso weist eine enge Beziehung zum 

Moti s ste  „Diszipli  auf u d ist it Assoziationen wie „ uhig , „st uktu ie t , 

„a eitsi te si , „leistu gso ie tie t , „ a h  u d „ko ze t ie t  e g e u de . Deshal  

wurde für den sensorischen Produkttest eine virtuelle Bibliothekssituation ausgewählt. Latte 

Macchiato zahlt hingegen auf das Genuss-Motiv ein, passende Assoziationen sind  

„z a glos , „ge ieße d , „f eizeit-o ie tie t , „e tspa t , „lo ke , u d „lei ht . Als 

passende virtuelle Testumgebung wurde deshalb eine typische Straßencafe-Situation 

ausgewählt. Die beiden Varianten des Kaffee-Kaltgetränks wurden jeweils in beiden 

virtuellen Testumgebungen (Experimentalgruppen) sowie im Sensoriklabor ohne virtuelle 

Testumgebung sensorisch beurteilt. Ein wichtiges Ergebnis der Studie: Die Variante 

„Esp esso  i d i  de  i tuelle  Bi liothekssituatio  signifikant besser bewertet als in der 

Ko t ollsituatio  oh e i tuelle ‘ealität. Folgli h lässt si h ei  so ge a te  „Le el-Effekt  

beobachten, das heißt, die sensorische Qualität eines Testproduktes wird in einer passenden 

virtuellen Testumgebung positiver bewertet als im Sensoriklabor ohne virtuelle 

Testumgebung (vgl. Abbildung 2).  

Abb. 2: Level-Effekt für die Espresso-Variante 

 

Obwohl hinsichtlich des Testablaufs sowie der technischen Umsetzung dieser Sensory-VR-

Studie zahlreiche Ansatzpunkte für Optimierungen identifiziert wurden, können virtuelle 

Testumgebungen in Zukunft dazu beitragen, die externe Validität sensorischer Produkttests 
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im Sensoriklabor zu erhöhen. Außerdem werden immer kostengünstigere und 

leistungsfähigere Aufnahme- und Endgeräte sowie das steigende Angebot an VR-Inhalten die 

Praktikabilität und Skalierbarkeit des Einsatzes virtueller Testumgebungen in sensorischen 

Produkttests erhöhen. 
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Design Decoding für langlebige Gebrauchsgüter  

Andreas Scharf et al. 

Während die Rezeptur im Mittelpunkt der sensorischen Produktforschung für Lebensmittel 

steht, konzentriert man sich bei langlebigen Gebrauchsgütern auf das Produktdesign, 

welches eine grundlegende Voraussetzung für den Aufbau und die Führung erfolgreicher 

Marken bildet. Auf Märkten mit funktional austauschbaren Produkten wirkt sich das Design 

besonders stark auf die Kaufbereitschaft der Nachfrager aus. Durch das Design lassen sich 

die Produktqualität sowie einzelne funktionale Nutzenstiftungen wahrnehmbar machen. 

Aber es existiert - analog zur Lebensmittelsensorik - ei  „Ü e setzu gsp o le  z is hen 

der Gestaltung aller objektiven Produkteigenschaften und der Reaktion von Konsumenten 

auf dieses Eigenschaftsbündel (z.B. Kauf bzw. Nichtkauf des Produktes). 

 

Das Ü e setzu gsp o le  lässt si h du h de  i o ati e  A satz des „Desig  De odi g  

nachhaltig lösen. Dabei geht es um die systematische Ermittlung des funktionalen 

Zusammenhangs zwischen allen objektiv vorhandenen Designelementen eines Produktes 

einerseits sowie der subjektiven Wahrnehmung und Beurteilung des Produktdesigns durch 

Konsumenten andererseits. Beispielsweise ist aus Designtests bekannt, dass 

Waschmaschinen mit einem großen auffälligen Bedienungsknopf (Optik), der einfach zu 

greifen ist (Haptik) und beim Drehen ein lautes Knacken verursacht (Akustik), von 

Konsumenten als qualitativ hochwertig und leicht bedienbar wahrgenommen und beurteilt 

werden. 

 

Um diesen Transformationsprozess zwischen objektiv vorhandenen Designelementen eines 

Produktes und der Reaktion von Konsumenten auf das Produktdesign besser zu verstehen, 

sind vor allem zwei Theorien zu beachten: Die Gestalttheorie postuliert, dass Konsumenten 

zu ä hst i ht die ei zel e  Di e sio e  des P oduktdesig s Fa e, Mate ial, …  isolie t 

ah eh e , so de  das P oduktdesig  ga zheitli h e a eite  „holistis he  

Wahrnehmung). Daraus folgt, dass das Ganze mehr bzw. etwas anderes ist als die Summe 

de  Ei zelteile, aus de  das Ga ze esteht. Die Theo ie de  „Ve a eitu gsflüssigkeit  

bezieht sich hingegen auf den kognitiven Aufwand, den die Konsumenten bei der 
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Wahrnehmung des Produktdesig s auf i ge  üsse . Je „flüssige  das Desig  gestaltet 

ist, desto leichter fällt dessen kognitive Verarbeitung. Eine hohe Verarbeitungsflüssigkeit 

wird vom Betrachter affektiv positiv erlebt, ein entsprechendes Design wirkt demnach 

sympathischer, intelligenter und wahrhaftiger. 

 

Das Ziel des Design Decoding besteht darin, das Produktdesign so zu gestalten, dass die für 

die Zielgruppe relevanten Nutzendimensionen wahrnehmbar werden. Zu unterscheiden ist 

in diesem Zusammenhang zwischen  verschiedenen Nutzendimensionen, die durch das 

Design transportiert werden können: Der funktionale Nutzen betrifft die wahrgenommene 

Fähigkeit ei es P oduktes, sei e  ) e k zu e fülle  „p aktis he Fu ktio , de  e otio ale 

Nutzen bezieht sich auf das wahrgenommene Erscheinungsbild und die Schönheit eines 

P oduktes  „ästhetis he Fu ktio  u d de  soziale Nutze  dete i ie t die 

wahrgenommene Botschaft, die ein Produkt über das Selbstbild des Konsumenten 

ausse det „s olis he Fu ktio . 

 

Den methodischen Ansatz des Design Decoding verdeutlicht die Abbildung 1. Alle 

Designelemente werden von einem sorgfältig ausgewählten und für diese Aufgabe 

entsprechend geschulten deskriptiven Expertenpanel mittels einer objektivierten Sprache 

beschrieben. Die auf diese Weise gewonnenen Beschreibungen des Produktdesigns müssen 

fü  die P oduktdesig e  glei he aße  ele a t u d e stä dli h sei  „o jekti e 

Pe spekti e . Mittels affekti e  Ko su e te tests e de  die Gesa t eu teilu g des 

P oduktdesig s „o e all liki g  so ie desig ezoge e Assoziatio e  e ittelt „su jekti e 

Pe spekti e . Beide Date sätze e de  a s hließe d ittels ulti a iate  

Analyseverfahren verknüpft, um den Zusammenhang zwischen objektiver und subjektiver 

Perspektive offenzulegen. 
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Abb. 1: Methodischer Ansatz für das Design Decoding 

 

 

 

In einer empirischen Studie wurde die Praxistauglichkeit des Design Decoding-Ansatzes am 

Beispiel von 15 Marktprodukten aus dem Bereich der Wasserkocher überprüft. Ein 

geschultes Expertenpanel entwickelte eine Liste von 67 Deskriptoren und profilierte die 

Wasserkocher mit dem Ziel, ein Konsensurteil für jeden Deskriptor und jeden Wasserkocher 

zu generieren. Im affektiven Konsumententest musste jeder Proband ein spontanes 

Gesa tu teil „o e all liki g  fü  alle   Wasse ko he  a ge e . A s hließe d galt es, für 

jeweils fünf n ausgewählte Wasserkocher eine Detailbewertung (Form, Farbe, Material) 

abzugeben und den Wasserkochern mittels implizitem Assoziationstest passende 

Desig att i ute zuzuo d e  z.B. „ o ust , „futu istis h , „fu ktio al , … . Die A ildu g 2 

veranschaulicht abschließend das Ergebnis der multivariaten Verknüpfung der objektiven 

und subjektiven Design-Perspektive.  
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Abb. 2: Ergebnis der multivariaten Verknüpfung deskriptiver und affektiver Designdaten 

 

Die vorliegende Studie belegt, dass de  A satz des „Desig  De odi g  g u dsätzli h dazu 

geeig et ist, das aus de  Le e s ittelse o ik eka te „Ü e setzu gsp o le  zu löse . 

Allerdings müssen sowohl die Schulung eines deskriptiven Design-Panels als auch die 

Profilierung der Produkte designtheoretisch fundiert werden. Als Panelleiter empfiehlt sich 

deshalb ein Designexperte. In den affektiven Konsumententests müssen neben der 

Desig eu teilu g „liki g  au h die du h das Desig  t a spo tie te  Nutze stiftu ge  

„ e efits  zu e lässig e ittelt werden. Schließlich ist im Hinblick auf die Praxisrelevanz 

der Ergebnisse zu berücksichtigen, dass sich die vorliegende Studie nur auf die optische 

Dimension des Designs bezieht. In Folgestudien gilt es, auch den Einfluss der haptischen und 

akustischen Designelemente sowie die Interaktionen zwischen den verschiedenen 

sensorischen Dimensionen auf die Wahrnehmung und Beurteilung des Produktdesigns zu 

analysieren. 
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DGSens Sensoriktage 2018 – Aktivierendes Element: Rinderknochenbrühe 

Stephanie Glassl 

Ein kleiner Sensoriktest darf auf einer Tagung der DGSens nicht fehlen. Während der Pausen 

ko te  die Teil eh e  K o he ühe „Weide i d  des “ta t-ups BROX verkosten. Das 

Unternehmen will u.a. mit dieser Bio-Kraftbrühe, die 18 Stunden lang gekocht wird, 

urgeschichtliche und nährstoffreiche Lebensmittel in die Moderne bringen 

(https://bonebrox.com). 

Im sensorischen Blindtest wurden zwei Proben nach rotiertem Design gereicht und 

bewertet. Zum einen das Originalprodukt und zum anderen die Knochenbrühe mit der 

Zugabe von Butter. Am Ende der Tagung konnten die Ergebnisse bereits gezeigt werden und 

sind hier nochmals dargestellt:  

Beide Produkte erreichen hinsichtlich der sensorischen Qualität im Mittel nur mäßige Werte 

zwischen 5 und 6 auf der 9-Punkte-Hedonik-Skala. Der Mittelwertvergleich zeigt eine 

signifikante Bevorzugung der Probe, die um Butter ergänzt wurde (vgl. Abb. 2). Das 

verwundert nicht. Es ist bekannt, dass durch die Zugabe von Fett in Lebensmitteln der 

Geschmack positiv beeinflusst wird. Die Aromastoffe- also die Geschmacksträger- sind 

fettlöslich und können so ihr Aroma voll entfalten und das Geschmackserlebnis wird 

„ u de .  

Abb. 1: Testprodukte im Blindtest 
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Abb.2 : Ergebnisse der Beurteilung – Gesamtakzeptanz (Häufigkeiten, Mittelwertvergleich) 

 

In den Just-About-Right Fragestellungen ergibt sich bei beiden Produkten, dass der 

Fleis hges h a k de o h als „et as zu e ig i te si  eu teilt i d. Du h die 

Ve fei e u g it Butte  ka  jedo h de  A teil de  Katego ie „ge ade i htig  p oze tual 

erhöht werden. Im Blindtest wurde der Probe mit Butter auch ein höherer Fettgehalt 

zugeordnet, da dieser auch optisch durch vermehrte Fettaugen wahrnehmbar war. Während 

das Originalprodukt etwas zu wenig Fett enthält, verschiebt sich durch die Zugabe von Butter 

das A t o t e halte  i  ‘i htu g „et as zu iel  gl. Abb. 3). Hier zeigen sich 

konkurrierende Ziele: die Zugabe von Butter führt zwar zur gewünschten 

Akzeptanzsteigerung während die Wahrnehmung und Bewertung des Fettgehalts vom 

Optimum abweichen. Es gilt, das richtige Maß an Verfeinerung zu finden. 

Abb. 3: Ergebnisse der Beurteilung – Fleischgeschmack und Fettgehalt 

 

 

 

 



DGSens e.V. 
Deutsche Sensoriktage  

Hamburg 2018 

 

 

54 

 

 

Kontakt zur Autorin 

Stephanie Glassl 

M.A. Innovations- und Changemanagement/ Dipl.-Betriebswirtin (FH) 

Hochschule Nordhausen 

Weinberghof 4 

99734 Nordhausen 

Kontakt: stephanie.glassl@hs-nordhausen.de  



DGSens e.V. 
Deutsche Sensoriktage  

Hamburg 2018 

 

 

55 

 

Die Belohnungsfalle – neuropsychologische Grundlagen zum 

Ernährungsverhalten 

Bernd Schubert 

Vielen Menschen ist es bewusst, wenn sie sich ungesund ernähren. Aber gleichzeitig sind sie 

nicht in der Lage, ihre Gewohnheiten zu ändern. Der steigende Konsum zucker- und 

fetthaltiger sowie hochkalorischer Produkte ist riskant, und er stellt die Gesundheitssysteme 

der Industriegesellschaft vor kaum lösbare Probleme. Warum fällt es Menschen so schwer, 

ihre Ernährungsgewohnheiten zu ändern?  

Eine Antwort liefert die moderne neuropsychologische Forschung zur Funktionsweise des 

Belohnungssystems im Gehirn. Gewohnheiten sind danach automatisierte 

Verhaltensweisen, die durch situationsbedingte interne oder externe Reize (Trigger, Nudges) 

ausgelöst werden. Aufgrund früherer Erfahrungen verbindet das Gehirn die 

Ve halte s eise  it Beloh u ge  i  Fo  ei es ku zf istig „gute  Gefühls . Letzte es 

entsteht durch Botenstoffe (vor allem Dopamin, Glutamat und Endorphine). Da das Gefühl 

„gut  ist, i d es i e  iede  eu a gest e t. 

Besonders beim Konsum von Zucker ist der belohnende Wirkungskreislauf im Gehirn durch 

zahlreiche Studien nachgewiesen. Ein relativ neues, bisher kaum bekanntes Modell zur 

Erklärung gewohnheitsmäßigen Verhaltens ist das Habituationsmodell von Ingo Schymanski. 

Danach beginnt ein Verhaltenszyklus mit einem inneren Mangelzustand (z. B. Hunger), der 

einen motivationalen Antrieb erzeugt, um den Mangel auszugleichen (Homöostase). Die 

entsprechende Belohnungserwartung (Appetit) bewirkt u. a. die Ausschüttung von Dopamin 

und Glutamat. Diese Stoffe erzeugen in der Erwartung eines Lust machenden Erlebnisses 

le ke e  Ku he  ei  Ve la ge   „Wa ti g , das u s a t ei t, die Beloh u g zu 

bekommen. Wird die Erwartung erfüllt (der Kuchen schmeckt lecker), aktiviert dies den 

Nucleus Acumbens. Er veranlasst, dass weitere Botenstoffe ausgeschüttet werden. Dabei 

handelt es sich u. a. u  kö pe eige e Opiate E do phi e , die i  Gehi  das „gute Gefühl  

Beloh u g  e zeuge . Hie  e tsteht das Gefalle  „Liki g  als e otio ale Be e tu g des 

Erlebnisses. Am Ende dieser biochemischen Kaskade kommt es zur Ausschüttung von Gaba, 

einem Botenstoff, der die Aktivität hemmt und ein wohliges Entspannungserlebnis stiftet. 

Diese Phase der Ruhe hat eine spezifische Funktion: Sie gibt dem Körper Zeit, seine 
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Dopaminspeicher für den nächsten Belohnungszyklus zu regenerieren. 

Was zu Zeiten der Sammler und Jäger gut funktioniert hat (seither hat sich unser Gehirn 

kaum verändert), stellt die Menschen in der modernen Gesellschaft vor dramatische 

Probleme. Denn einer Überstimulierung des Belohnungssystems durch immer mehr 

Belohnungsangebote können wir uns kaum entziehen. So sind wir pausenlos auf der Suche 

nach neuen und wiederkehrenden Belohnungen. Dies führt aber dazu, dass das Dopamin 

bald verbraucht ist und Belohnungen nicht mehr so eintreten wie erhofft. Auf diese Weise 

e tsteht ei  „Teufelsk eis de  Lust  “ h a ski , de  fü  de  ph sis he  ode  ps his he  

Zusammenbruch vieler Menschen oft mit verantwortlich ist.  

 

Aktuelle Trends in der Gesellschaft zeigen, dass viele den für die Gesundheit so gefährlichen 

„Beloh u gs ah si  i tuiti  e ka t ha e . “ie e he  aus, su he  a h i e e  ‘uhe 

durch Meditation, Yoga und andere Entspannungstechniken sowie insbesondere das Fasten. 

Au h E äh u gst e ds ie „“lo  Food , „Health  Hedo is  u d „Clea  Eati g  si d 

Zeichen eines Umdenkens. Unser Wissen um diese unbewussten neuropsychologischen 

Prozesse im Gehirn kann also dazu beitragen, der Belohnungsfalle zu entkommen.  

 

Abb. 1: Teufelskreis der Lust im Modell nach Schymanski 
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I  sei e  Bestselle  „Hooked – Wie “ie P odukte s haffe , die sü htig a he  es h ei t 

der Autor Nir Eyal, was Unternehmen tun müssen, um Produkte zu entwickeln, die 

Ge oh heite  e zeuge . “ei  „Hake odell  asie t u. a. auf den neuropsychologischen 

Erkenntnissen zum Belohnungssystem sowie auf der modernen Verhaltensökonomie (u. a. 

Nudging). Es bleibt zu hoffen, dass mehr Unternehmen die Erkenntnisse nutzen, um 

Produkte zu entwickeln, die uns süchtig nach gesunder Ernährung machen. 
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