


Ganze wirkt reichlich klinisch und ruft
nach der Frage, ob denn ein Laborcompu-
ter nicht viel préziser arbeite und ohnehin
die Hauptrolle bei der Entwicklung von
Schokoladeriegeln, Energydrinks, Biskuits
oder Teigwaren spiele.

Eine Laboranalyse, betont Kern, konne
nie den Menschen ersetzen. Mit Laborda-
ten konne man weder ein neues Rezept
kreieren noch ein erfolgreiches Konkur-
renzprodukt kopieren. Auch wenn man
Coca-Cola oder Nutella in sdmtliche Ele-
mente des Periodensystems zerlege, wisse
man immer noch nicht, aus welchen Quel-
len und auf welchen Wegen die Molekiile
ins Produkt gelangten. Testpersonen bei
SAM miissen nicht erkliren kénnen, aus
welchen Zutaten ein Produkt besteht oder
warum es nicht schmeckt. Aber, so Kern:
«Sie geben zuverlidssig Auskunft dariiber,
wie sehr ihnen Produkte schmecken oder
ob ein Produkt wegen seiner Sensorik ab-
gelehnt wird. Damit kénnen Produkte, be-
vor sie auf den Markt kommen, auf ihre Ak-
zeptanz {iberpriift und bei Bedarf iiberar-
beitet werden. Auf diese Weise wird si-
chergestellt, dass Produkte konsumenten-
gerechter produziert werden.»

Wie kompliziert die Entwicklung eines
Produkts ist, illustriert das Beispiel eines
Erdbeertrinkjogurts. Der Hersteller hat

vier Rezepturen ausgearbeitet, es sind vier'

verschiedene Fettgehalte moglich, vier

Verpackungsmaterialien stehen zur Wahl,
und es sind vier Produktebezeichnungen
denkbar. Somit ergeben sich iiber 250 Va-
rianten, unter denen diejenige gefunden
werden muss, die sich verkaufen l4sst.
Entscheidend ist, dass das Produkt beim
Genuss hilt, was der Anblick der Verpa-
ckung und der Vorgang bei deren Offnen
versprechen. Der Geruch spielt ebenso
eine Rolle wie der Geschmack im Gaumen,
der Nachgeschmack, die Konsistenz, das
Materialgefiihl der Verpackung. Das alles
wird zwar exakt beschrieben und in grafi-
schen Darstellungen zusammengefasst,
aber es steckt mindestens so viel subjektive
Intuition wie objektive Wissenschaft da-

hinter. Denn die Geschmacksvorlieben .

sind unter anderem kulturell begriindet.
«Die Resultate in Ziirich sind anders als in
Paris oder in Barcelonay, sagt Martin Kern.
In jedem Land gibt es etwas andere Vor-
stellungen davon, wie ein Orangensaft
schmecken soll. Die Rezepturen werden
oft den lokalen Vorlieben angepasst, auch
wenn die Marke international ist.

Es gibt also doch keinen «globalen Ge-
schmacky, der alles gleich macht? Es gibt
internationale Geschmackstrends, etwa
von kohlensdurereichen zu kohlensiure-
armen Getrdnken, von siiss zu sauer, von
deftig zu leicht, die sich {iberall erkennen
lassen. Aber es gibt immer auch Gegen-

trends, die sich mit Nischenprodukten gut
nutzen lassen, sofern man als Anbieter die
passende Zielgruppe von Konsumenten
findet. Als Irrtum hat sich allerdings er-
wiesen, moglichst viele Produktevarianten
anzubieten, um ja fiir jeden Geschmack et-
was zu bieten. «Es gibt Untersuchungen,
wonach insgesamt weniger Konfitiire ge-
kauft wurde, je grosser die Sortenvielfalt

istw», sagt Martin Kern. Die Fachleute nen-

nen das Phidnomen «Consumer ‘confu-
sion» (Konsumentenverwirrung).

Wein und Obst als Markenprodukte

Grosse Konzerne wie Nestlé, Unilever,
Danone, Kraft prigen mit ihren Produkten
in gewisser Weise unsere Erndhrungsge-
wohnheiten und damit den Mehrheitsge-
schmack, auf den sie sich wiederum bei
der Lancierung von Neuheiten beziehen.
Kleine, auch noch so innovative Hersteller
haben es schwer, sich durchzusetzen.

Martin Kern erklirt die starke Stellung,
welche Markenartikel bei den Konsumen-
ten geniessen, ausgerechnet am Beispiel
des Weins. Ein Rebbaubetrieb, der ein paar
Hundert oder Tausend Flaschen Wein pro-
duziere, konne diese auf dem lokalen
Markt praktisch unter Bekannten absetzen.
Wenn es um Millionen von Flaschen geht,
tritt der Handel dazwischen, im Falle des

Weins auf den drei grossten Mirkten der
Welt (USA, Grossbritannien, Deutsch-
land) Supermirkte ohne Beratung. Der
Kiufer muss der Etikette ansehen, was ihn
erwartef, ist er zufrieden, greift er das |
nichste Mal zur gleichen Flasche und will
Bekanntes finden.:

Markenweine - so angebaut, gekeltert
und gemischt, dass eine gleich bleibende

‘Qualitdt erreicht wird - seien dank neuen

technischen Methoden in den letzten Jah-
ren so gut geworden wie traditionell er-
zeugte, sagt Kern, der als Onologe auch
einmal ein grosses Weingut aufgebaut hat.
Markenweine hitten Zukunft, ist er tiber-
zeugt. Es liessen sich damit neue Kunden
ansprechen, was bei den derzeitigen Pro-
duktionsiiberschiissen dringend nétig sei.
Auch Obst braucht schon Hilfe von Ge-
schmacksexperten. Das Angebot an Ap- |
feln ist in den letzten Jahrzehnten auf we-
nige Hauptsorten geschrumpft und soll
jetzt erweitert werden. In Norddeutsch-
land, einerder grossten Apfelproduktions-
regionen, laufen Versuche mit etwa 300
neuen Sorten. Kern hat die Aufgabe iiber-
nommen, zu ermitteln, welche Sorten den
Konsumenten am besten schmecken. Zu-
sammen mit anderen Kriterien (Anbau-
technik, Schidlingsresistenz usw.) sollen
diese Akzeptanzdaten bei der Einfithrung
von Neuziichtungen helfen. w




