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Felix Schagefer:
Auf dem Weg zu erfolgver sprechenden Parfim-Produkttests
- Ein Experiment

Produkttests gehdren zu den am weitesten verbreiteten und am haufigsten eingesetzten Untersuchungen im Bereich
der Konsumgiiter-Marktforschung. Der Autor ist seit nunmehr 20 Jahren Spezialist fur derartige Tests und hat in
dieser Zeit rund 2.000 Tesst fir Waschmittel und Haushaltsreiniger, Nahrungs- und GenufBmittel und
Korperpflege-Mittel aller Art durchgefiihrt. Oft ging es bei diesen Tests auch um den Duft, wenn auch nur als ein
(u.U. sehr wichtiger) Teilaspekt des Ganzen. Zunehmend wurden wir nun in letzter Zeit mit der einen oder anderen
tastenden Frage konfrontiert, ob man nicht vielleicht auch Parfums testen konnte - also Produkte, bei denen der
Duft die Produktlesttung ausschlief3lich bestimmt. Diese vorsichtig formulierte Frage, aber auch das Drangen nach
einer Losung ist verstandlich: Auf der einen Seite weif3 man um die neuro-physiologischen Bedingungen, die das
Riechen bestimmen und dal3 das Beschreiben von Duften schwierig bis unméglich ist. Folgerichtig hatte man
jahrzehntelang die allgemeine Vorstellung ,, Difte kann man nicht testen!*. Auf der anderen Seite sieht der
aufmerksame Beobachter, daR sich die grofleren Konsumguter-Hersteller, die sich in den letzten Jahren in der
Duftbranche engagiert haben, ziemlich vorurteilslos und offensichtlich mit Erfolg an das Testen von Parfums
gewagt haben.

Wir waren schon seit langerem der Uberzeugung, da? man Parfums testen kann, - wenn man es nur , richtig”
macht und haben mit Hilfe der DRAGOCO ein Experiment durchfiihren kénnen, um diese Vorstellung zu belegen.
Was uns zu unserer Uberzeugung gebracht hat, wie darauf fuRend das Experiment angelegt wurde und was es an
Ergebnissen und Erkenntnissen gebracht hat, soll im Folgenden geschildert werden.

Der falsche Ausgangspunkt: , Snifftests’

Die algemeine Vorstellung, dal3 man ,,Dufte” nicht testen kann, rohrt mal3geblich daher, dal3
man in der Vergangenheit mit wenig adaguaten Vorstellungen und Methoden an das Thema
herangegangen ist. Der Ubliche ,, Snifftest”, welcher im Bereich der Marktforschung weit ver-
breitet war und ist und mit Recht gescholten wurde, sah so aus, dal3 man einem Querschnitt
von Konsumenten einen oder mehrere DUfte zum Riechen gab und sie fragte: ,,gefallt dies?”
oder ,,welches gefdlt besser ?* und: ,,warum 7.

Die Antwort konnte nur unbefriedigend sein, denn wir haben (zumindest in unserem Kultur-
kreis) keine Worte fur Dfte, - aul3er vielleicht ,,angenehm®, , frisch” und ,zu intensiv”. Diese
wenigen Worte reichen naturgemal3 nicht aus, um einen Duft zu beschreiben und schon gar
nicht, ihn so zielgerichtet zu verbessern, dal3 er ein Erfolg wird.

Kein Wunder also, dal sich die Vorstellung, , Dufte kann man nicht testen”, auf Seiten der
meisten Parfumeure bis hin zu Vor-Urteilen verfestigt haben und entsprechende Versuche,
Tests durchzufiihren, kritisch gesehen, wenn nicht gar ganz abgel ehnt werden.

Ist dasdie Ldsung: , geschulte Nasen* ?

Eine Antwort zur Schlie3ung der , Sprachllicke” zwischen der Sprache der Verbraucher mit
ihren wenigen Worten und dem Vokabular der Parfumeure lieferten jahre-, wenn nicht jahr-
zehntelang die Sensoriker - und diese Antwort sah aus, wie der Stein der Weisen: man schule
Leute mit einer besonderen Riechbegabung, vorgegebene Difte , exakt”, d.h., mit vorgegebe-
nen Worten nachvollziehbar und wiederholbar zu beschreiben.

Die vorgegebenen Worte werden in gemeinsamen Diskussionsrunden unter Zugrundelegen
von Ankerreizen (also bestimmten, , reinen” und klar zu beschreibenden DUften) erarbeitet, die
~geschulten Nasen" legen sich auf diese Worte fest und die Parfumeure lernen, sie zu
Ubersetzen.
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Was so faszinierend aussieht, hat allerdings einen Haken: wir Menschen kénnen nun einmal
nicht ale gleich gut riechen und eignen uns damit nicht alle gleichermal3en als Mitglieder
eines solchen , Sensorik-Panels*. Damit fulét eine solche ,Beschreibung”, und wenn sie noch
so Ubereinstimmend von allen Mitgliedern des Panels vertreten wird, u.U. auf einem ziemlich
~Schiefen” Bevolkerungs-Querschnitt. DUfte werden aber durchaus an ,, Jedermann® verkauft -
auch an solche, die nicht besonders gut riechen kdnnen!

Natirlich wissen auch die Sensoriker, daf? das ,, Beschreiben“ von DUiften nur eine Seite der
Medaille ist und dai3 die Kaufbereitschaft fir ein bestimmtes Produkt und damit der nach-
haltige Erfolg am Markt eher mit einer akzeptablen Bewertung und weniger mit einer exakten
Beschreibung zu tun hat. Folgerichtig lassen sie ihre ,geschulten Nasen dann auch nur
»beschreiben” und befragen paralel dazu eine Konsumentengruppen, wie die Difte ganz
generell gefallen, um ihre ,,Beschreibungen* an marktrelevanten Akzeptanzmal3en verankern
Zu konnen.

Die Frage ist, was damit gewonnen wird: Das Marketing méchte ja nicht nur ein Produkt ver-
kaufen, das , gefdlt* und daneben auf eine exakte Beschreibung durch ausgesuchte , Riech-
Experten” verweisen kénnen, sondern auch vermitteln, dal3 sich mit diesen Diften eine ganze
Reihe von Leistungsversprechen, Assoziationen, Stimmungen und Images verbinden.

Die Frage, ob dies gelingt, kann beantwortet werden. Nur, sie richtet sich eben nicht an das
Sensorik-Panel, sondern an die Endverbraucher. Und damit schlief3t sich der Kreis:

e Gesucht wird ein Verbraucher-Test zur Bewertung von Diiften, derart, daf3 man
ablesen kann, ob bestimmte Marketing-Ziele und eine hohe V erbraucherakzeptanz
erreicht werden kann;

e der gleichzeitig Stérken und Schwéchen beschreibt, so daf3 die Parfumeure sie ggf.
weiter optimieren und marktfahig(er) machen kénnen.

Unsere langjahrige Erfahrung mit Produkttests zeigt, dal3 solcherlei Tests, sachgerecht angelegt
und durchgefuhrt auch fir Difte und speziell auch fur Parfiims erfolgreich eingesetzt werden
konnen und Ergebnisse liefern, die beide Fragen beantworten konnen.

Die erste Voraussetzung: Experimental Design

Schon vor rund 30 Jahren, als wir begannen, fir einen unserer ersten gréf3eren Kunden, nam-
lich Colgate-Pamolive, Geschirrspllmittel zu testen, konnte sich keiner der fur F&E
zustandigen Chemiker vorstellen, dal? die ,,normalen Hausfrauen Unterschiede zwischen zwel
mit unterschiedlichen Konzentrationsgraden waschaktiver Substanzen (WAS) angereicherten
Geschirrspilmittel feststellen kdnnten. Konnten und kénnen sie natiirlich auch nicht, jedenfalls
nicht jede einzelne fur sich. Was war und ist in einem solchen Fall also zu tun ? Wir konnten
die Chemiker damals davon lberzeugen, was der gelernte Physiker und seinerzeit bertihmte
deutsch-amerikanische Marktforscher Alfred Politz schon langst wul3te:

1. man mul so etwas indirekt messen,
2. im Rahmen eines kontrollierten Versuchsplanes (,, experimental design”)
3. und auf der Basis einer ausreichend grof3en Stichprobe.
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Woas heil% das konkret ?

ad 1) indirekte Messung
Sicherlich ist es unsinnig, Hausfrauen zwei verschiedene Geschirrsplmittel zu geben und zu
fragen: ,welchesist besser 7* und: ,,warum ?‘. Was sollen sie darauf antworten ?

Indirekt messen heifdt hier, dal3 man den Befragten eine Reihe von charakteristischen Eigen-
schaften und Leistungsmerkmalen vorgibt und sie bittet, die Produkte anhand dieser Eigen-
schaften auf einer geeigneten Skala von ,, trifft Gberhaupt nicht zu* bis ,, trifft voll und ganz zu*
einzustufen. Solche Statements reichen von

¢ hat eine angenehme Konsistenz
e schaumt gut
e riecht angenehm
Uber
reinigt grindlich
[&’t das Geschirr wieder strahlen
[6st auch Fett besonders schnell
greift die Hande nicht an

bishin zu
e st von hoher Qualitét
e wirdeich kaufen.

Konkret heifdt dies, wir ,messen”, was die Testtellnehmerinnen an Qualitdten wahrnehmen
oder wahrzunehmen glauben, nachdem sie es Uiber einen ausreichend langen, alle Facetten der
tblichen Verwendung berticksichtigenden Zeitraum hinweg ausgiebig getestet haben.

ad 2) Experimental Design

Um nun eine eindeutige Verbindungslinie zwischen den perzipierten Qualitéten auf der einen
und den Produktformulierungen auf der anderen Seite herstellen zu kénnen, mul man letztere
systematisch variieren. Also: will man die unterschiedlichen Qualitéten verschiedener
Konzentrationsgrade waschaktiver Substanzen messen, dann darf man in einer Versuchsserie
nur diese verandern, und nicht auch bel Produkt A mit Konsistenz K, bel Produkt B mit Kon-
sistenz Kg und bei dem dritten Produkt vielleicht auch mit einem anderen Duft arbeiten.

Gibt es mehrere solcher aternativer Rezeptur-Variationen, dann mul man einen (z.B. varianz-
analytischen) Versuchsplan wahlen, um maogliche Wechselwirkungen feststellen zu koénnen.
Aber es soll an dieser Stelle gar nicht so kompliziert gedacht werden. Wichtig ist festzustellen,
dal3 man mit einer systematischen Variation des WAS-Anteils der Produkte so etwas heraus-
bekommen kann wie:

e hoher Anteil WAS = schaumt gut = vermittelt sehr gut die Vorstellung von Wirkung = wenig mild
e mittlerer Anteil WAS = schdumt weniger gut = scheint auch ganz gut zu reinigen = etwas milder
e niedriger Anteil WAS = schdumt nicht = enttéduschende Reinigungswirkung = also harmlos=mild

ad 3) Grof3e Stichproben

In seinem beriihmten Aufsatz , The Illusion of an Image and the Excess Power of Groups‘® hat

Alfred Politz gezeigt, dal’ die statistische Gruppe mehr ,weil3* as der einzelne, und wie sich

aus der Vielzahl einzelner Eindriicke kumulativ ein Urteil Uber ein Produkt herauskristalisiert.

In unserem Geschirrspllmittel-Fall sieht dies etwawie folgt aus:

e Be dem einen Produkt stellt die erste Befragte fest: ,reinigt gut® und vergibt bei dem
entsprechenden Item eine ,6, um zu signalisieren ,trifft weitgehend/fast vollstéandig zu“; die

8abgedruckt in Hugh S. Hardy: , The Politz Papers - Science and Truth in Marketing Research*, AMA 1990 und von ihm bereits
1963 auf dem Amsterdamer ESOMAR-Kongress vorgetragen
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néchste urteilt dhnlich, was wieder zu einer ,,6* fihrt und so geht es weiter mit Urteilen, wie etwa
7,6,5,5,6,6,7,5,4,5,6,... was sich dann insgesamt vielleicht zu einem Mittelwert von sagen wir mal
5.6 addiert.

e Betrachtet man nun das néchste Produkt und unterstellt man vielleicht auch, das dieses von
denselben Personen getestet worden ware®, wére zum Beispiel herausgekommen, daR die 1., 5., 6.,
8., 12., 13. und weitere... Personen gar keine Unterschiede hinsichtlich der Reinigungswirkung
festgestellt haben. Aber die anderen mégen das ungute Gefiihl gehabt haben: ,,so toll ist das nicht*
und mogen demnach einen oder zwei Punkte niedriger auf der 7er-Skala angekreuzt haben. Das
hétte dann genau dazu gefihrt, dal3 zwar viele Einzelne keinen Unterschied festgestellt haben -
insgesamt aber doch ein Unterschied herauskommt, denn der Mittelwert von (angenommenerwei se)
5.2 signalisiert: dies Produkt schneidet beziiglich des Items ,, reinigt griindlich” signifikant schlechter
ab!

Wichtig ist, dai3 die Testgruppen grof? genug sind, so dald man in allen Gruppen einen ausrei-
chend grofRen und gleichméadigen Anteil mit ,regelméfdigen* und mit , gelegentlichen,
Markenverwendern der ,schonend reinigenden/umweltfreundlichen®, ,milden* wie der
LKraftigen® Marken, aus Haushalten mit und ohne Geschirrspiler und dergleichen mehr hat,
was die Verwendungsgewohnheiten und Anspriche an Geschirrspllmittel bestimmen mag.
Das Stichwort hierfir ist: die Strukturgleichheit der Stichproben ist sicherzustellen (matched
samples).

Wichtig ist auch, daR die Testzeit lang genug wéhrt, so dald sich Urteile aufbauen und ver-
festigen kénnen (der erste Eindruck ist oft ein anderer als der nach einiger Zeit und Gewohn-
heit). Schliefdlich muz man eine ausreichend grof3e Produktmenge zur Verfligung haben, um
auch ausgiebig testen zu kénnen.

Interessant ist, daf3 man nicht sicher sagen kann, dal? die einzelne Testteilnehmerin in jedem
Falle zu einem spéteren Zeitpunkt genauso urteilen wirde, wie beim ersten Ma und daf3 sich
trotzdem - ceteris paribus - die gleichen Testergebnisse wieder einstellen wirden, wirde man
den Test zu einem solchen spéteren Zeitpunkt zu den gleichen Bedingungen wiederholen.
Wundersam? Nein: , The Excess Power of Groups'* !

Obwohl dieses Beispiel erst einmal nichts mit dem Thema ,, Dufttests® zu tun hatte, habe ich es
mit Absicht etwas ausgewalzt, um daran das grundlegende Prinzip darzulegen. Denn heute
durfte es nur wenige geben, die das eingangs genannte Vorurteil noch hegen und bezweifeln,
dal? man Geschirrspulmittel testen kann: natiirlich geht so etwas; es ist doch seit langem
bewéhrte Praxis...

Die zweite Voraussetzung: geeignete Beurteilungskriterien

Es gibt noch einen zweiten Bereich, in dem nicht von vorn herein ,klar* war, daf3 man hier auf
erfolgversprechende Weise Produkttests durchfiihren kénnte: seit Anfang der 80iger Jahre
fahren wir Jahr fur Jahr Testserien mit Produkten durch, die in besonderem Mal3e von
Geschmack und Aroma bestimmt werden - Zigaretten und Kaffee.

%aus Griinden, die wir auf dem 207. ESOMAR-Seminar 1995 vorgetragen haben, bevorzugen wir gegeniiber dem obigen
Gedankenexperiment allerdings normalerweise monadische Tests, bei denen jede Testteilnehmerin nur ein Produkt zu testen hat.
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Das wesentliche Problem war dabei nicht so sehr die Frage der Testanlage. Hier war uns Klar,
dal? man wiederum mit unserem bewdhrten Ansatz Erfolg haben wirde. Das Problem war
vielmehr das Finden geeigneter Beurteilungskriterien, also solcher Statements, die geeignet
waren, die besonderen Produkteigenschaften und Leistungen so zu beschreiben, dal3 sich
Verbraucher etwas darunter vorstellen konnten - und die auch noch einen Bezug zur von sen-
sorischen Begriffen gepragten Welt der Produktentwickler haben.

Zunéchst haben wir uns per judgement auf Eigenschaften gestiitzt, die in Diskussionsrunden
zwischen Marktforschung, Marketing und Produktentwicklung formuliert und festgelegt
worden waren. Dann haben wir ein Experiment durchgeftihrt, bei dem eine ganze Reihe ver-
schiedener Kaffee-Varianten mit Hilfe von mehr as 90 denkbarer oder ,,am Rande" liegender
Statements zu bewerten waren. Faktoren-, Regressions- und Varianzanalysen halfen,
digjenigen Eigenschaften einzugrenzen, die man as Key Items bezeichnen konnte; das sind
solche Items,

¢ die gut zwischen verschiedenen Kaffee-Sorten zu unterscheiden vermogen;
e und einen relativ hohen Einflu? auf die Erkl&rung von Geschmackspréferenzen,
Quadlitatsvorstellungen und letztendlich ,, Kaufbereitschaft* haben.

Die meisten dieser Items beschreiben dabei Produkteigenschaften, Uber deren Charakteristik
sich Verbraucher wie Experten gleichermal3en einig sein kénnen. Was , bitter” ist, das weil3
oder glaubt man auf beiden Seiten gleich gut zu verstehen; auch iber andere Dinge gibt es oft
keine weit auseinandergehenden Meinungen. Manchmal stellen sich die Experten aber doch
die Frage, was eine bestimmte Aussage zu bedeuten hat, etwa , vollmundig® oder , milder
Geschmack*: was ist das genau ?

Hier half uns einmal mehr Politz' sches Gedankengut, den einen oder anderen Experten auf
Kundenseite davon zu Uberzeugen, dald man einerseits manchmal ,um die Ecke" denken,
andererseits die sensorische Seite verlassen und Uber systematische Versuchsreihen die
»Sprache der Verbraucher” kennenlernen muf3, wenn es nicht - wie z.B. beim Thema ,, Wein*
umgekehrt gelingt, den Verbrauchern die Expertensprache nahezubringen.

So hat Politz z.B. in seinem Interview mit Eva Bartos, abgedruckt in den Marketing Masters'®,
anschaulich geschildert, wie er einst herausgefunden hatte, dal3 das Statement, welches am
besten die Préferenz fir eine Zigarette charakterisierte, das Statement ,, it has more tobacco
taste® war. Nur, Zigaretten haben alles, nur keinen tobacco taste; gleichwohl wurde dieses
Statement im folgenden verwendet, um in systematischen Testreihen festzustellen, was man
objektiv in der Behandlung des Zigaretten-Tabaks tun mifte, um dem Verbraucher-ldeal:
» has more tobacco taste® mdglichst nahe zu kommen.

Mit anderen Worten, es ist wichtig, einen Ubersetzungs-Schliissel fir die Worte der
Verbraucher zu finden - und das funktioniert am besten Uber Versuchsreihen, bei denen man
Produkte systematisch und in bekannter Weise variiert und dann genau betrachtet, wie diese
Varianten von den Verbrauchern bewertet werden. Durch Ziehen von Verbindungslinien
zwischen dem Produkt-input zu den mit Hilfe geeigneter Statements gewonne Beschreibungen
und Bewertungen als output gelangt man genau zu dem Ubersetzungscode, der es dann
gestattet, Produkte zielgerichtet (weiter) zu entwickeln.

°The Marketing Masters: Interviews mit den Founding Fathers der Markt- und Sozialforschung, 1936,
wieder aufgelegt durch die AMA 1991
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Dal3 man fiir solcherlei Ubersetzungsarbeit nicht unbedingt ein sensorisch geschultes Panel
dazwischen schalten mul3, hat uns ein Kollege aus der Zigaretten-Industrie einmal sehr
anschaulich erklért:

e Meine Produktentwickler sprechen und verstandigen sich in einer Spezial-
sprache - sagen wir einmal: franzosisch;

e die Verbraucher verstehen aber nur deutsch;

e was nitzt es mir, jetzt ein englisch sprechendes Panel dazwischen zu
schalten um die Verbrauchersprache anzureichern, wenn ich auch das wieder
- in langen Testreihen - Ubersetzen mul3 ?

= Dann kann ich doch gleich lange Testrethen mit deutschen Begriffen durchfihren
und die Experten bitten, ihre franzosischen Vokabeln und das Wissen um die
Rezepturen und Formeln dagegen zu setzen - schon habe ich die Ubersetzung!

Der Einstieg in das Duftthema

Die meisten der von uns zu testenden Konsumgiter haben einen charakteristischen Duft, der
helfen soll, die wesentlichen Produkt-Benefits zu unterstreichen und die verschiedenen Marken
zu differenzieren, seien es nun Allzweckreiniger & Geschirrspllmittel, Waschmittel &
Weichspller, Badezusétze oder Duschbé&der, Haar- oder Korperpflegemittel. Zur Bewertung
dieser DUfte werden Ublicherweise folgende Fragen gestellt und untersucht

e 0ob der Duft geféllt

e 0b die Intensitét gut ausbalanciert ist, der Duft ausreichend lange
oder gar zu lange anhélt

e und ob er im richtigen Verhdtnis zu zwei charakteristischen Polen
eingestuft wird: ,,unaufdringlich/dezent” und ,frisch* (wobei diese
beiden Pole in bestimmten, produkttypischen Facetten zu beschrei-
ben sind).

e Und schliefdlich wird untersucht, ob der Duft in der Lage ist, die
wesentlichen Produktleistungsversprechen zu unterstiitzen oder zu
unterstreichen™.

Ist z.B. ein neuer Duft fir ein Anti-Schuppen-Shampoo einer Marke wie Timotei oder NIVEA
zu entwickeln, so soll dieser ja in erster Linie die Vorstellung dieses Produkt-Konzeptes
unterstitzen:

e mildsein
o aber auch Uberzeugend wirksam.

Der Parfumeur macht sich nun daran und entwickelt eine Vielzahl denkbarer Losungen -
vielleicht auch solche, die in der einen oder anderen Richtung (graduell) Uber das Ziel hinaus-
schiel3en. Tests, welche die obigen Bewertungskriterien verwenden, wirden dann zeigen,
welche der Difte die gewinschten Benefits und die Eignung fur die Marke, unter denen das
Produkt spéter verkauft werden soll, am ehesten unterstreichen (nattrlich muf3 der Duft auch
gefalen und Kaufbereitschaft ausldsen helfen). Man macht also letztendlich nichts anderes as
Alfred Politz mit seinen Zigaretten: Man testet solange, bis man die Variante gefunden hat, die
- im Ubertragenen Sinne - den besten tobacco taste hat!

Allerdings sind wir auch hier in den 30 Jahren seit Politz inzwischen ein Stiickchen weiter
gekommen, denn ebenso, wie beim Testen von Kaffee oder Zigaretten wird man zusétzlich

Hsiehe hierzu auch lvor Shalofskys Referat auf dem ESOMAR-Seminar on Flavours & Fragrances, 1993 in Kéln
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noch mit ausgewdhlten und ausgetesteten Items arbeiten, die eine moglichst differenzierte
Duftcharakteristik zu liefern in der Lage sind. Dies beginnt bei der Frage der Intensitét und
anhaltenden Wirkung, beriicksichtigt das ,richtige® Verhdtnis von Unaufdringlichkeit und
doch markantem und unverwechselbaren Eindruck (meist mit ,Frische” assoziierbar) und
stutzt sich dartiber hinaus auf weitere geeignete und den Eindruck abrundende ,, Deskriptoren*.

Der letzte Punkt vermischt sich mit der Frage nach den ,, Benefits*, wenn der Duft selbst zum
Haupt-Benefit wird, etwa bel Deos, - seien es nun Mild-Deos, Wirk-Deos/Antitranspirantien
(bei denen man noch einen gewissen Zusatznutzen unterstellt), oder ganz besonders bei
Parfim-Deos oder gar EdTs und Parfiims (wo es letztendlich nur noch um den Duft geht). Und
s0 gilt es, kreativ zu werden und moglichst viele Facetten bei der Wahl geeigneter Bewer-
tungskriterien einzubeziehen.

In den 80er-Jahren wurde einmal ein Verfahren bekannt, das in England entwickelt wurde und
sich , Fragrance Mapping“ nannte*’. Bei diesem Verfahren wurden manchmal tber hundert
»Eigenschaften” verwendet, um alle existierenden Duifte in einem bestimmten Produktfeld zu
charakterisieren; sie reichten von beschreibenden Kriterien tGber Zielgruppen-Beschreibungen,
Produkt-Assoziationen, Jahreszeiten, Naturbeschreibungen, Farben, Personenbeziigen, Stim-
mungen etc., pp.. Dasist eine ,, Fundgrube® fir Itembatterien:

Eigenschaften

frisch pflegend modern mannlich markant intensiv
langanhaltend aufdringlich wirzig herb altéglich weiblich
billig positiv klassisch sinnlich kahl aktiv
aggressiv leicht jung natirlich elegant fruchtig
chemisch exotisch faszinierend leicht anregend unkonventionell
fremdartig dezent i nteressant mild blumig stiBlich
langweilig anders wertvall erotisch dynamisch schwer
beruhigend Phantasie anregend...

Zielgruppe

flr junge ate Babys Hausfrauen...

Produkte

paldtzu ... Shampoo Seife EdT...

Jahreszeiten

Frihling Sommer Herbst Winter

Farben

rot blau grin gold orange

Natur

Meer frische Brise Sommertag Blumenwiese Wald Abenteuer
Herbstspaziergang ...

bekannte Per sonen

Robert Redford ~ Caroline v. Monacco Steffi Graf...

Der Autor dieses Verfahrens hieR m.E. Allan Frost; leider ist mir keine Original-Quelle bekannt, die ich zitieren kénnte, um die
Idee dieses ideenreichen Forschers hier adaguat zu wiirdigen
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Ein Experiment mit Eau de Toilettes

Im Rahmen einer Neuanwerbungsaktion fir unsere Produkttest-Panel haben wir 1996 einmal
eine Reihe von EdTs getestet. Ublicherweise filhren wir mit neu angeworbenen Haushalten
erst einmal einen Probetest durch, bel dem die Teilnehmer das Testverfahren kennenlernen und
wir uns davon Uberzeugen kdnnen, dal? sie auch eines Tages einmal antworten werden, wenn
wir siein einen , ernsthaften” Test einbeziehen.

DRAGOCO hatte uns dazu freundlicherweise 13 verschiedene EdTs hergestellt und in kleinen
Probierflaschchen abgefiillt. Somit konnten wir den neuen Panelmitgliedern gleich etwas
Interessantes bieten - und im Gegenzug hofften wir, demonstrieren zu kénnen, ob und in
welchem Mal3e , klassische" Produkttests geeignet sein kdnnten, solcherlei Dufte adéquat zu
bewerten.

Bei den 13 Duiften handelte es sich einmal um ,, Tresor* als benchmark und um je 3 Diifte, die
vier DRAGOCO-Parfumeure eigens fur diesen Test kreiert hatten.

Die Stichprobe fur dieses Test-Experiment war, anders als bei Ublichen Tests, in diesem Falle
nicht auf die Zielgruppe der EdT-Verwender oder gar der Verwender von oder Interessenten
an bestimmten Duftrichtungen ausgerichtet: es wurde der Querschnitt der Frauen ange-
sprochen, so wie er fUr das Panel angeworben worden war (mit einem Schwerpunkt bel jinge-
ren Frauen bis max. 34 Jahren). Gleichwohl versprachen wir uns von diesem Experiment einen
Aufschlufd dartiber, ob ein ,klassischer” Test generell funktionieren kann oder nicht.

Der Fragebogen enthielt offene Fragen zu ,Likes* und , Dislikes* (die alerdings nicht ausge-
wertet wurden), die Frage nach der Intensitét des Duftes und eine Itembatterie, die folgende
Statements umfalite:

e natlrlich, frisch, feminin, kihl, blumig, sif¥lich, holzig, intensiv, markant,
spritzig, herb, erotisch, krautig, dezent, avantgardistisch, langanhaltend,
aufdringlich, leicht, unkonventionell, interessant, angenehm, modern,
exotisch, langweilig, wirzig, kraftvoll, gewdhnungsbedurftig, fir besondere
Anlasse, in die heutige Zeit passend, el egant und wie aus 1001 Nacht.

Last but not |east wurde das Gefallen ermittelt und zwar mit den Statements

e der Duft ist angenehm
o der Duft paf ... Uberhaupt nicht zu mir, ..., voll und ganz zu mir
o diesen Duft wirde ich spontan bestimmt nicht kaufen, ..., bestimmt kaufen

Alle Statements waren anhand einer 7er-Skala des folgenden Typs einzustufen:

trifft Uber- trifft voll und
haupt nicht zu ganz zu

L]
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Die Auswertung des Tests geschah in tabellarischer Form, derart, dal3 wir fir die obigen
Statements Mittelwerte berechneten und auswiesen. Nun ist es so, dal? solcherlei , léngliche®
Itembatterien naturgeméal’ eine gewisse Redundanz aufweisen; einige Items bedeuten dhnliches
oder werden von den Befragten in dhnlicher Weise verstanden. Das ist z.T. gewollt, will man
doch die verschiedenen Facetten eines Begriffes wie ,, frisch* moglichst differenziert erfassen -
etwa, um herauszufinden, ob es eher in die Richtung ,frische Brise" oder ,, Blumenfrische"
geht.

Ublicherweise fiihren wir deshalb eine Faktoren-Analyse durch, die den inneren Zusammen-
hang in einer derartigen Itembatterie aufdeckt und Gruppen von Items ausweist, die in beson-
derer Weise miteinander korrelieren. Hier erhielt man ganz konkret folgende Faktoren™:

Ladung Ladung Ladung
Faktor 1: Faktor 4: Faktor 8:
-indieheutige Zeit passend ~ 0.73 - kth 0.83 - exotisch 0.79
- modern 0.69 - frisch 0.70 - wie aus 1001 Nacht 0.75
- interessant 0.67 - spritzig 0.65
- erotisch 0.51
- aufdringlich -0.58 Faktor 5: Faktor 9:
- gewshnungsbediirftig -0.63 - fur besondere Anlésse 0.81 - unkonventionell 0.76
- langweilig -0.81 - elegant 0.76 - avantgardistisch 0.74
Faktor 2: Faktor 6:
- dezent 0.82 - langanhaltend 0.90 Faktor 10:
- leicht 0.78 - intensiv 0.75 - markant 0.77
- natdrlich 0.57 - kraftvoll 0.48
Faktor 3: Faktor‘ 7:
- holzig 0.80 - blumig 0.78
- krautig 0.76 - slifdlich 0.70
- wirzig 0.70 - feminin 0.55
- herb 054

Es ist denkbar und destfteren Ublich, dal3 man den einzelnen Faktoren ,Namen“ gibt, etwa
indem man ihnen entsprechend der Bedeutung der unter ihnen subsumierten Items eine
pragnante Uberschrift zuweist. Wir verzichteten hier ganz bewuft darauf, weil wir nicht wollten,
daR sich diese Namen in diesem friihzeitigen Experimentier-Stadium versel bstandigen.

Man spricht dann namlich ganz schnell von ,Der Frische* oder ,,Der Exotik" und jedermann
glaubt zu wissen, worum es geht. Aber hier war es erst das Ziel, das Verfahren ganz generell
einem Praxis-Check zu unterziehen und dann, geeignete Key Items zu finden; noch war ja nicht
klar, ob dies alles funktionieren konnte.

®Die Faktoren-Lésung basiert immer auf den Daten, die Basis fiir die Berechnung waren. Hier waren es die Bewertungen firr die
13 getesteten Diifte. Wirde man alle wichtigen Parfims auf gleiche Weise mit Hilfe der selben Items bewerten lassen, so erhielte
man eine Struktur, die fir EdTs/Parfumsin allgemeiner Weise gelten wiirde.
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Ein erster Check, der zeigen sollte, ob wir eine Item-Auswahl getroffen hatten, die geeignet
war, die verschiedenen EdTs adéaquat zu bewerten, lag darin, zu Uberprifen, ob und inwieweit
hiermit die Vorstellungen

e dasist ein angenehmer Duft
o dieser Duft paldt zu mir
e und: ein EAT mit diesem Duft wirde ich spontan kaufen

erklart werden konnen.

Das Verfahren, welches dieses Uberprift, ist die Multiple Regressionsanalyse (MRA). Sie
liefert zundchst einmal den Korrelationskoeffizienten, der den Zusammenhang zwischen den
Faktoren (als erklarende Variablen) und den zu erkldrenden Mel3werten anzeigt. Hieraus 183t
sich das sog. Bestimmtheitsmal’ ableiten, das aussagt, wie viel der Varianz in den allgemeinen,
Ubergeordneten Bewertungen (denn jede Befragte hat eine andere Vorstellung davon, ob es
sich zB. um enen ,angenehmen Duft® handelt) erklart oder bestimmt wird. Diese
Bestimmtheitsmal3e sahen wie folgt aus:

= dasist ein angenehmer Duft 75.5%
= dieser Duft palt zu mir 73.7%
= ein EdT mit diesem Duft wirde ich kaufen 71.1%

Das Ergebnis zeigt, dal3 wir auf einem guten Weg waren. Sagt es doch, dal3 die Vorstellung,
dal eines der EdTs ein ,,angenehmer Duft* war, zu drei Vierteln durch die Auswahl unserer
vorgegebenen Deskriptoren und Assoziationen beschreibbar war. Selbst die , Kaufbereitschaft*
war zu gut 70% hiervon bestimmt; nur ein ,Rest* von rd. 30% war dann noch abhangig von
nicht erfaliten Kriterien, wie etwa von ,fehlenden” Duftbewertungskriterien, und sicherlich
ganz nachhaltig, von Marken-Namen/Image und Preis. Alles dies gilt auch fir andere
Konsumguter-Produktfelder und so erreichen wir auch in anderen Produkttests selten Werte,
die hiertiber liegen.

Aufgrund dieser Werte waren wir also guten Mutes bei DRAGOCO' s Parfumeuren angetreten,
um die Bewertungen der von ihnen kreierten EdTs vorzustellen.

Bei der Darstellung wahlten wir eine Gruppierung der Diifte nach deren relativen Ahnlichkeit
hinsichtlich der Faktoren, die fir ein Gesamturteil am wichtigsten gewesen waren. Denn die
MRA liefert neben dem oben angesprochenen Korrelationskoeffizienten auch noch sog.
Regressionskoeffizienten, welche die relative Wichtigkeit der einzelnen Faktoren beziffern.
Diese Regressionskoeffizienten zeigen an, wie ,Gefallen* ansteigt, wenn ein Duft beziglich
eines bestimmten Faktors verbessert werden kann. Dargestellt sei dies anhand folgender
Grafik:
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Kaufbereitschaft

groRer

Regr.-Koeff.
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0.98
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Faktor...

Dabei kann durchaus der Eindruck ,dies ist ein angenehmer Duft® von anderen Dingen
bestimmt werden als die Vorstellung ,,das palst zu mir* oder ,wirde ich kaufen*, zumindest
kénnen sich die Gewichte verschieben (so etwa, wie die Vorstellung: ,,Mercedes ist ein
qualitativ hochwertiges Auto* von anderen Dingen abhéngen kann als die Vorstellung, einen
solchen Wagen kaufen zu wollen).

Dementsprechend lieferten die getrennt mit Bezug auf die drei allgemeinen Akzeptanzmalle
bezogenen MRA auch leicht unterschiedliche Ergebnisse:

Regressionskoeffizienten in Bezug auf...

angenehm pafdt zu mir Kaufber eitschaft
Faktor 1: modern/interessant 0.71 0.75 0.76
Faktor 2: dezent/natlrlich 0.44 0.41 0.40
Faktor 3: holzig/krautig -0.04 -0.10 -0.13
Faktor 4: kuhl/frisch 0.17 0.20 0.22
Faktor 5. etwas Besonderes 0.23 0.24 0.26
Faktor 6: anhatend/intensiv -0.03 0.00 0.06
Faktor 7: blumig/feminin 0.03 -0.01 -0.02
Faktor 8: exotisch 0.10 0.13 0.17
Faktor 9: unkonventionell 0.08 0.03 0.03
Faktor 10: markant -0.03 0.01 0.02

Der ,wichtigste” Faktor war demnach der erste Faktor, sicherlich auch deshalb, weil er sich
auf Items stiitzt, die mehrheitlich einen deutlich hedonistischen Charakter haben. An zweiter
Stelle folgte Faktor 2, dann 5 und 4, etwas danach Faktor 8 - und in kontraproduktiver Weise
Faktor 3. Praktisch keine Bedeutung fur das Zustandekommen eines Gesamtgefallens hatten
die Faktoren 6, 7, 9 und 10.

Allerdings sehen wir aufgrund der Ergebnisse einer anderen Analyse, ndmlich einer Varianz-
Analyse, dal3 selbst einige dieser zuletzt genannten Faktoren durchausin der Lage waren, deut-
lich zwischen den getesteten Duften zu differenzieren. Hier die ermittelten F-Werte und die
Spannweite in den erzielten Ergebnissen:
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F-Wert Spannweite
Faktor 1: modern/interessant 2.87 1.52
Faktor 2: dezent/natiirlich 1.61 1.15
Faktor 3: holzig/krautig 3.13 1.16
Faktor 4: kuhl/frisch 4.37 1.61
Faktor 5. etwas Besonderes 1.98 1.25
Faktor 6: anhaltend/intensiv 1.66 1.01
Faktor 7: blumig/feminin 4.62 155
Faktor 8: exotisch 3.66 1.55
Faktor 9: unkonventionéll 1.38 0.82
Faktor 10: markant 1.08 0.76

Bis auf die letzten beiden, sind alle F-Werte auf mindestens 90%-Niveau signifikant, die Werte
Uber 2.0 gar auf 99%-Niveau. Das heildt also, auch die Faktoren 6, 7 und 8 hatten eine gute
Berechtigung und sollten nicht aufgegeben werden, bevor weitere Mefdreihen mit anderen
Duiften vorliegen.

Selbstverstandlich lassen sich diese regressions- und varianzanalytischen Betrachtungen auf
Item-Ebene fortsetzen, um ideale Reprasentanten fir die Faktoren zu finden, weniger
geeignete Items zu eliminieren und um ggf. neue und bessere aufzunehmen. Dies wird um so
besser gelingen, als in zukunftigen Testserien noch weitere, den Duftmarkt bestimmende
Marken und Duftrichtungen mit aufgenommen worden sein werden. Bekanntlich bestand die
hier vorliegende Testreihe neben dem bekannten Tresor erst einmal nur aus neuen Kreationen
(auch wenn diese sich vermutlich an Bekanntes angelehnt hatten). Je représentativer eine
solche Datenbasis letztendlich ist, desto allgemeingiiltiger werden die aus ihr ableitbaren
Erkenntnisse.

Kommen wir nun zu den Ergebnis-Darstellungen und den Ergebnissen selbst. Grundsétzlich
waére es denkbar gewesen, die Difte aus mehreren ,, Blickwinkeln* zu betrachten:

e _endimensiona*
— welche werden als blumig beschrieben,
— welchealsfrisch ?

e _mehrdimensional”
— welche werden als frisch und blumig beschrieben,
— welche dsfrisch und méannlich ?

o  komplex*
— welche @neln sich bezlglich aler ,,wichtigen* Kriterien,
— oder beziiglich aller , differenzierenden”,
— oder gar ,, Uber ales* ?

Diese vergleichenden Darstellungen bekommt man, indem man die Duifte bezlglich
bestimmter Kriterien , clustert“*. Hier die verschiedenen Ergebnisse, die herauskommen, wenn
man unterschiedliche Kriterien als Basis fur die Gruppierung nimmt:

“mit Hilfe einer sog. Cluster-Analyse lassen sich auf statistischem Wege Gruppen von Objekten bilden, die sich hinsichtlich
vorgegebener Eigenschaften moglichst dhnlich sind,- und bel denen sich die einzelnen Gruppen genau hinsichtlich dieser
Eigenschaften mdglichst deutlich unterscheiden
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Clusterung nach:

moder n/inter essant Faktor 7 Faktoren 1,3,4,7und 8 alle Faktoren
Tresor Tresor Tresor Tresor
Pastello

Dunette Pastello Marylin

Vital Marylin Marylin Pamela

Anita Anita Pamela Cannes

Anita

Plaisir Pamela Geena

Cannes Geena Vita
Blue Hat Vita

Geena Cannes Plaisir
Marylin Geena Franziska
Pamela Franziska Plaisir Dunette

Dunette
Pastello Plaisir Fransizka Pastello
Vanilla Flower Vita Anita
Blue Hat Vanilla Flower
Cannes Blue Hat Blue Hat
Franziska
Vanilla Flower Vanilla Flower
Dunette

Man erkennt an dieser Darstellung, dal? sich die Difte durchaus unterschiedlich gruppieren,
wenn man unterschiedliche Gruppierungsmerkmale verwendet. Dies ist im Prinzip die
Frost’ sche Idee des ,, Fragrance-Mappings”:

e Je nach der Vorstellung, die mit Hilfe eines Duftes zu evozieren ist, clustert
man die am Markt vorhandenen Dfte,

e lernt daraus, welche Ldsungen einer bestimmten Vorstellung am néchsten
kommen, welche weit weg fihren (und alle Zwischenttne dazwischen)

¢ und kann dann zielgerichtet auf eigene, neue Ldsungen zusteuern.

Das heif3t, hat man erst einmal einen Satz an Diften zur Verfigung, und diese anhand der ver-
schiedensten Deskriptoren und Assoziationen auf beschriebene Weise bewerten lassen, dann
&t sich diese ,doppelte Vidfat® verwenden, um in unterschiedlichster Weise
Verbindungslinien zwischen dem input, ndmlich den Parfumrezepturen und dem output,
namlich den perzipierten Verbrauchervorstellungen ziehen; - ein vidfdtig nutzbares
Ubersetzungsprogramm!

Nachfolgend seien die Faktor-Mittelwerte fur die 13 EdTs dargestellt; die Difte sind dabei in
der Reihenfolge gelistet, wie sie sich aus der Clusterung nach den ,wichtigsten* Faktoren
ergibt:
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Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor5 Faktor 6 Faktor 7 Faktor 8 Faktor9  Faktor
10
modern/ dezent/ holzig/ kihl/frisch etwas anhaltend/ blumig/ exotisch unkonven- markant

interessant natirlich krautig Besonderes intensiv feminin tionell
Tresor 4.7 3.8 1.9 3.6 4.3 4.2 5.2 3.3 3.2 3.8
Pastello 4.1 3.3 18 3.2 35 4.4 49 3.1 3.0 35
Marylin 4.7 3.6 2.2 3.4 39 4.8 5.0 3.3 3.3 4.0
Pamela 4.6 35 2.1 35 3.7 4.5 4.8 3.2 3.0 4.0
Anita 4.6 3.6 2.3 35 35 4.3 4.9 3.4 3.3 3.8
Geena 4.7 3.6 2.1 3.6 38 4.2 44 2.7 3.0 35
Vital 4.6 4.1 21 3.8 3.8 4.2 4.5 2.9 3.3 4.1
Cannes 4.3 3.2 2.3 3.1 3.6 4.6 4.6 2.8 2.9 3.9
Plaisir 4.3 3.6 25 3.9 3.2 4.2 4.5 2.6 31 35
Dunette 4.6 3.6 2.7 3.8 39 4.7 4.3 3.2 3.3 4.2
Franziska 3.9 3.7 2.6 35 35 4.2 4.4 2.7 3.0 3.9
V. Flower 3.9 2.8 2.9 2.9 3.3 49 4.2 3.4 3.4 4.1
Blue Hat 4.1 3.2 2.2 2.9 3.7 4.6 5.3 3.9 3.0 4.1

Dal3 Ahnlichkeit nicht immer bedeutet, daid die Akzeptanz gleich hoch ist, zeigen die von den
einzelnen Varianten erzielten Werte bezlglich der algemeinen Akzeptanzwerte ,ist
angenehm*, , pald zu mir* und ,,wirdeich kaufen®:

angenehm paldt zu mir Kaufbereitschaft
Tresor 51 4.6 4.2
Pastello 4.1 3.7 3.3
Marylin 4.9 4.3 4.0
Pamela 4.6 4.1 39
Anita 4.6 4.0 3.7
Geena 4.8 4.3 4.1
Vital 4.7 4.2 39
Cannes 4.4 3.7 3.2
Plaisir 4.2 3.7 3.4
Dunette 4.7 4.0 3.7
Franziska 4.0 34 31
V. Flower 3.8 34 2.9
Blue Hat 4.0 3.6 3.2

Selbstverstandlich liefert der Test nun noch weitere Mdglichkeiten der Diagnostik und damit
des ,fine tunings* der verschiedenen Difte. Einmal ist die Darstellung hier auf die Faktor-
Mittelwerte verklrzt worden; selbstversténdlich kann man nun daran gehen und die genauen
Unterschiede, besondere Stérken und/oder mégliche Schwéchen anhand der einzelnen Items

betrachten: ist ein Duft etwa zu sii8lich, etwas zu holzig oder wirzig, cool oder intensiv?
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Gerade die Intensitét wurde noch zusétzlich untersucht: ist der Duft im einzelnen etwas oder
viel zu stark, gerade richtig oder zu lange anhaltend? Und wie entwickelt sich der Eindruck des
Gefallens vom ersten Eindruck bis hin zu langerer Anwendung? Gerade Letzteres ist immer
wieder ein interessanter Punkt: Gibt es zwischen erstem und dem nachhaltigen Eindruck einen
grofderen Einbruch in der Bewertung, mufd man sich Gedanken machen zur Balance von Kopf-
und Herznote.

Fazit und Ausblick

Als Summary unseres Experimentes, das auf langjdhrigen Erfahrungen mit dem Testen
funktionaler Produkte, und der Bewertung und Beschreibung von deren wesentlichen
Charakteristika und Benefits ebenso basiert wie auf Geschmacks- und Aroma-Tests, Tests mit
,bedufteten” Produkten und reinen , Duft-Snifftests’ beruht, mochten wir darstellen, wie sich
die 12 neu kreierten Dufte nach Aussage der involvierten Parfumeure im DRAGOCO-Octagon
plazierten.

Der interessierte Leser mag aus diesem input und unseren Ergebnissen als output ablesen, ob
sich mit Hilfe solchermalien gewonner Mef3werte die mehrfach angesprochenen Verbindungs-
linien ziehen lassen und ein Ubersetzungscode geschaffen werden konnte zwischen der
Sprache und den Vorstellungen der Parfumeure und den Assoziationen und schliefflich der
Akzeptanz & Kaufneigung auf Seiten der Verbraucher.

Wir sind der Meinung: das Experiment weist den richtigen Weg. Verbesserungen mit Hilfe
weiterer, die Assoziationsmdglichkeiten auf eine noch breitere Basis stellende Items, wie auch
mittels non-verbaler Elemente (Bilder, Collagen etc.) sind mdglich und sollten verfolgt
werden. Dann sind klassische inhome-use-Tests durchaus ein sehr hilfreiches Mef3instrument;
nicht nur zum abschlieffenden ,Bewerten, sondern auch as gezielte Hilfe bei weiteren
Optimierungen von EdTs und Parfums.
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