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Und, schmeckt's?

Bier, Sekt oder Schokolade - in Sensoriklabors wird nach dem richtigen Geschmack geforscht.
Dazu braucht es nicht nur Erndhrungswissenschaftler, sondern auch Statistiker und Psychologen

von Thomas Robke

Wie schmeckt Kaffee? Wie schmecken Apfel, Karotten, Petersilie oder Brot? Wenn wir uns iiber
Geschmack unterhalten wollen, stoBen wir schnell an unsere Grenzen. "Siif3, sauer, salzig, bitter"
- dazu reicht es vielleicht gerade noch, obwohl bei einer in England durchgefiihrten
Untersuchung nur 18 Prozent der 3000 Testpersonen alle vier Grundgeschmacksarten richtig
erkannt haben. Der Grund: Das Sprachzentrum ist iiber Synapsen mit dem Sehzentrum
verbunden, jedoch nicht mit dem Geschmackszentrum. Um zu definieren, warum uns etwas
schmeckt, fehlen uns schlicht die Worte.

AuBerst unangenehm fiir die Produktentwickler in der Lebensmittelindustrie. Eine Studie in
sechs europédischen Léndern zeigte: Nur zehn Prozent der deutschen Neueinfithrungen sind nach
zwei Jahren noch erfolgreich, gerade mal ein Prozent wird ein Verkaufshit. Der européische
Durchschnitt liegt doppelt so hoch. Noch immer verldsst man sich hierzulande zu sehr auf die
herkémmliche Marktforschung und die Macht der Werbung.

"Ein Irrglaube, der weit verbreitet ist", stohnt Olaf Biedekarken von der Firma SAM ASAP. Das
Sensoriklabor in Miinchen ist stindig auf der Suche nach dem richtigen Geschmack. Straflen-
befragungen mit Passanten, die kaum mehr als "schmeckt mir" oder "schmeckt mir nicht" sagen,
aber nur selten und unzureichend begriinden kdnnen, warum, stellt die ASAP ein ausgekliigeltes
Instrumentarium gegeniiber. In so genannten Durchesstests wird erforscht, ob das Produkt auch
dann noch ankommt, wenn es iiber einen grofleren Zeitraum oder in groBerer Menge verzehrt
wird. "Bitterstoffe machen sich oft erst nach ldngerer Zeit bemerkbar", sagt Biedekarken. Kinder
probieren Speisen durchschnittlich zehnmal, bevor sie sich entscheiden, welche sie mdgen und
welche nicht.

Neben Tests mit einfachen, per Annonce geworbenen Konsumenten bilden die Miinchner auch
so genannte deskriptive Panels aus. Hierfiir werden Menschen mit besonders feiner Zunge
ausgewdhlt und auf ein bestimmtes Produkt geschult. Es gibt Panels fiir Bier, Sekt, Saft und
Schokolade. Die Panel-Teilnehmer erarbeiten gemeinsam Begriffe, mit denen sie sich differen-
ziert {iber ihre Geschmacksempfindungen austauschen. Bei einem "Bier-Panel" wurden einmal
89 Geschmacksnuancen ermittelt. Drei Jahre konnen solche bis zu zehn Personen umfassenden
Panels bestehen.

Anonymes schnuppern

Die Sensorik ist interdisziplinér. Das zeigt sich auch an der Herkunft der ASAP-Mitarbeiter: Olaf
Biedekarken ist Diplomkaufmann, Firmengriinder Kurt Benz Volkswirt, ein Diplomstatistiker
gehdrt zum Team, ein Wahrnehmungspsychologe und mehrere Okotrophologen, also Ernih-
rungswissenschaftler. Alle Verkostungen miissen akribisch {iberwacht werden. Die Proben
werden anonymisiert und diirfen nicht an alle Probanden in der gleichen Reihenfolge ausgegeben
werden. So stehen 14 Kaffeemaschinen des gleichen Typs fiir das zehnkopfige "Kaffee-Panel"
bereit - jede Tasse Kaffee, die durch die Klappen der Versuchskabinen geschoben wird, hat exakt
die gleiche Temperatur, wurde auf die gleiche Art zubereitet und genauso lange warm gehalten.
Die Luft im Testlabor wird mehrfach gefiltert, damit keine Fremdgeriiche ablenken, und auch
das Licht ist genormt.



Ideen fiir Wetten, dass ...?

An den meisten deutschen Hochschulen werden im Sensorikbereich nicht die notwendigen
Féhigkeiten vermittelt, beméngelt Claudia Rummel, Diplomokotrophologin bei der SAM ASAP:
"Hier wird weitgehend Expertensensorik gelehrt."

Riidiger Schrodter vom Brandenburger Sensoriklabor Prosens sagt aber, dass "sich etwas
bewegt". Schrodter ist auch Lehrbeauftragter fiir sensorische Analyse an der TU Berlin "der
Einzige bundesweit, es gibt dafiir sonst keine speziellen Lehrstiihle". Im Allgemeinen ist
Sensorik bei Erndhrungswissenschaftlern und Lebensmittelchemikern integriert.

Mechthild Busch-Stockfisch von der Hochschule fiir angewandte Wissenschaften in Hamburg
sagt, dass in der Hansestadt Sensorik eine 30-jdhrige, aber sehr unauffillige Tradition hat. "Man
musste sich gegeniiber den Kollegen immer wieder durchsetzen, sich nicht nach dem Motto "Ein
bisschen schmecken und riechen kann doch jeder' abqualifizieren lassen", sagt Busch-Stockfisch,
die jedes Semester bis zu 30 Studenten unterrichtet. Die knabbern derzeit im Auftrag der
Tiefkiihlindustrie Mdhren, im néchsten Semester sind alte Apfelsorten an der Reihe.

Nach dem Grundstudium kénnen sich die Hamburger Okotrophologiestudenten auf die Bereiche
"Erndhrungs- und Verbraucherberater", "Verpflegungsmanagement" oder eben "Produkt und
Markt" spezialisieren.

Andreas Scharf betrieb am Institut fiir Marketing und Handel an der Uni Géttingen Wahrneh-
mungs- und Priferenzmessung, hat sich dann mit dem Institut fiir Sensorikforschung und
Innovationsberatung (ISI) selbststidndig gemacht und lehrt in Goéttingen und an der FH Nord-
hausen. Dort fiihrt er Studenten mit dem Schwerpunkt Marketing an die sensorische Analyse
heran. Die meisten [SI-Mitarbeiter haben eine betriebswirtschaftliche Ausbildung. Und das
Institut hat, laut Scharf, "einen anderen Anspruch an Grundlagenforschung, wissenschaftliche
Entwicklung, Methodenpriifung und kommerzielle Anwendung. Wir konnen die Methoden in
aller Ruhe an der Uni {iberpriifen."

Der Scharf-Schiiler Olaf Biedekarken ist von seinem Beruf nach wie vor fasziniert: "Hier
bekommt man téglich neue Ideen fiir Wetten, dass ...?. Verschiedene Zeitungen am Geruch
erkennen beispielsweise." Es macht ihm einfach Spal3, seine Sinne zu schirfen - auch nach
Feierabend: "Wenn ich in Miinchen in ein neues Lokal essen gehe, bestelle ich immer Schweine-
braten mit Knddeln. Meine Freunde halten das fiir einfallslos. Aber ich will einfach
herausfinden, wer das am besten macht."
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