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»Das schmeckt wie hellblauer Spiralnebel*

Wer trinkt welches Bier in Europa?
Miinchner Sensoriker haben den Kontinent neu kartiert

Von Eva Tenzer

Natdrlich kann man Norddeutsche und Franzosen gemeinsam an einen
Biertisch setzen. Doch beim Fachsimpeln Uber die servierten Stoffe gabe
es sofort Streit. Nordlichtern kann das Pils nicht bitter genug sein.
Franzosen dagegen schworen auf StiBe. Und das ist nicht der einzige
Konfliktherd in der Euro-Zone. Wie weit die geschmacklichen Vorlieben im
Bier trinkenden Europa auseinander liegen, haben Sensoriker in einer
Bierstudie ermittelt. Dabei fanden sie heraus, wer in Deutschland auf jene
Biere abfahrt, die auch der Durchschnittseuropaer am liebsten kredenzt:
die Bayern. Ebenso wie Franzosen, Osterreicher, Italiener und
Niederldander mdgen sie es im Glas gerne fruchtig, stiB, wassrig.

Die Ubrigen Deutschen (insbesondere die norddeutschen Bitterpilstrinker)
trinken anders. Sie missen ihre Euro-Kompatibilitdt auBerhalb der
Kneipen beweisen. Mit ihrer Liebe zum hopfigen und intensiven
Biergeschmack haben sie sich im europadischen Geschmacksdiagramm
(siehe Grafik) im rechten unteren Viertel festgesetzt - dort, wo es
~hopfige", ,bittere®, ,brennende®, ,metallische™ Gerstensafte zu trinken
gibt.

Das herbe Klima und die kargen Kistenlandschaften allein kénnen das
SliBe-Gefélle zwischen Jever-Land und dem Einzugsgebiet von Lowenbrau
allerdings nicht erklaren. ,Auch die Danen brauen und trinken am liebsten
wassrige Sorten®, sagt Claudia Rummel. Die Oecotrophologin arbeitet bei
der Minchner Gesellschaft fiir sensorische Analyse und
Produktentwicklung (Asap). Am vergangenen Freitag stellte sie wahrend
einer Tagung des Europaischen Sensoriknetzwerks (ESN) die Ergebnisse
ihrer europaweiten Bierstudie vor.

Frauen schmecken genauer

Im ESN forschen Institute von Spanien bis Finnland im Bereich
Lebensmitteltechnik und Qualitatssicherung. Meist betreiben sie
Sinnesforschung: Wie riechen und schmecken Nahrungsmittel? Wie flihlen
und héren sie sich an? Wie sehen sie aus? Fur die Bierstudie hatten 15
Institute die jeweiligen nationalen Schankraum-Topseller braufrisch zu den
Asap-Forschern nach Minchen geschickt. Die meisten Proben waren vom
Typ Pilsner, Lager und Hellbier. Im Stammland des Brauereiwesens
wurden sie von geschulten Testern unter die geschmacks- und
geruchssensorische Lupe genommen: Alle Sorten wurden mehrmals und in
wechselnder Reihenfolge getestet — eine logistische Herausforderung, weil
alle Proben bei gleicher Temperatur und in vergleichbarer Frische
wochenlang auf Vorrat gehalten werden mussten.



Als Testtrinker waren durchweg Frauen im Einsatz - obwohl Mdnner
hierzulande den gréBten Teil des jahrlichen 120-Liter-pro-Leber-
Verbrauchs bewdltigen, eignen sich Frauen flirs Biertrinken im Dienste der
Wissenschaft besser. Sie riechen und schmecken exakter. ,Und sie sind
sprachlich kreativer, um ihre sensorischen Wahrnehmungen zu
beschreiben®, sagt Rummel, die auch Lehrbeauftragte fir Humansensorik
an der Technischen Universitdt Miinchen ist. Mit ihrem unbestechlichen
Geruchs- und Geschmackssinn sowie einem Uberdurchschnittlichen
Gedachtnis fir solche Eindriicke tranken sich die zehn Verkosterinnen
mehrere Wochen lang durch 60 Sorten, von Amstel bis Zipfer Urtyp. Das
nlchterne Resultat: die Bierkarte Europas.

Die Testerinnen erarbeiteten zunachst eine gemeinsame ,Biersprache", die
rund 50 Eigenschaften erfasst: von ,hopfig" Giber ,vergoren® bis ,pelzig".
AnschlieBend bewerteten sie, wie intensiv jede dieser Eigenschaften bei
den einzelnen Sorten wahrzunehmen ist. Erster Befund: Das mit Abstand
siiBeste Gebrau wird Uber franzésische Theken gereicht. Ubrigens
unterscheiden sich auch die auBereuropdischen Sorten aus den USA,
Australien oder Mexiko, die mitgetestet wurden, deutlich von den
deutschen Wettbewerbern. Sie sind eher mit denen der Ubrigen Europaer
zu vergleichen.

Die Testerinnen erschmeckten auch, dass die deutschen Pilssorten
auffallig dicht beieinander liegen. Lediglich die drei absatzstarksten
Marken scheren aus diesem Feld aus. ,Die Marken dhneln sich wie die
Stromlinienform der Flaschen. Als Brauerei wiirde ich mich fragen, ob ich
aus dieser Uniformitdt besser raus sollte®, rat Claudia Rummel gegen das
geschmackliche Einerlei.

Neben der Bierlandkarte ergab die Studie auch, dass sich heutige Pilsbiere
stark vom Original, dem Pilsner Urquell aus Tschechien, unterscheiden,
das viel starker nach Malz und gerdstetem Getreide schmeckt, eine
Geschmacksrichtung, die Pilsliebhaber in anderen Landern eher
verschméhen.

Was aber bringt eine Studie zur europdischen Geschmackslandschaft in
Sachen Gerstensaft? Im Grunde kénnen doch auch weit gereiste
Biertrinker die européischen Biersorten ungefahr kartieren, vom siiBen
belgischen Kirschbier bis zum bitteren norddeutschen Pils. Die Skizze
hatte leicht auf einem Bierdeckel Platz. Aber fast alle Brauereien, deren
Biere getestet wurden, kauften die Minchner Studie, selbst die mit
hauseigenem Sensoriklabor. Die Projektleiterin ist vom regen Interesse
nicht Gberrascht: ,In der Regel kennen Brauereien zwar die chemisch-
physikalischen Eigenschaften ihrer Biere wie Stammwdirze, den
Alkoholgehalt, den Vergarungsgrad, den pH-Wert oder die Bittereinheiten.
Flr die Platzierung am Markt ist aber vor allem interessant, wie
Inhaltsstoffe und Herstellungsverfahren letztlich den Geschmack pragen.®
Immerhin versuchen hierzulande 1279 Brauereien, die sensorischen
Eigenschaften ihrer lber 5000 Sorten so zu gestalten, dass sie dauerhaft
den Weg vom Regal auf den heimischen Couchtisch finden.

Auf die Knospen kommt es an

Nahe liegend ware es zwar, die Konsumenten selbst zu fragen, wie sie
Produkte gerne hatten. Doch dieses sonst erfolgreiche Verfahren reicht bei
Lebensmitteln nicht aus — weil den Befragten kaum bewusst ist, was
genau ihre Empfindungen ausldst. Man fragt sie zwar nach ihren



Vorlieben, aber sie taugen nicht zu Analyseleistungen, die den
Unternehmen bei der Produktentwicklung helfen.

Selbst an das Unbewusste gewéhnlicher Konsumenten pirschen sich
Wissenschaftler neuerdings heran. Das Schwedische Institut fiir
Biotechnologie in Géteborg arbeitet an einem Verfahren, mit dem
Konsumenten ihre Wahrnehmungen anhand von abstrakten Gemadlden
ausdriicken kénnen. Sie miissen nicht mehr miihsam nach Worten suchen,
um Geruch, Geschmack und Mundgefiihl zu beschreiben, sondern wahlen
aus standardisierten bunten Bildern diejenigen aus, die ihre Eindriicke am
stimmigsten wiedergeben. Die Sensoriker hoffen, so an Wahrnehmungen,
Wiinsche und Erwartungen heranzukommen, die rational schwer zu fassen
und wiederzugeben sind. So kdnnte in Zukunft ein Konsument Uber eine
Kostprobe urteilen: ,,Das schmeckt nach dem hellblauen Spiralnebel und
riecht intensiv nach der pastellfarbenen Wellenlandschaft." Die Entwickler
wissten dann schon, was zu tun ist.

Noch arbeiten die Labors aber lieber mit begabten Testern, die flir das
jeweilige Produkt geschult werden. Uber deren sensorische Fahigkeiten
entscheidet der Zustand von Zunge und Nase, genauer: die Geruchs- und
Geschmacksrezeptoren, deren Anzahl genetisch festgelegt ist. Linda
Bartoshuk, Professorin fiir Sinnesphysiologie an der Universitat Yale, hat
herausgefunden, dass die so genannten Supertaster, die bereits auf sehr
schwache Reize ansprechen, eine hohe Konzentration von Papillen auf der
Zunge haben: ,Und die sind entscheidend, weil sie die Reize Uber
Nervenbahnen an das Gehirn weitergeben." Gut ein Viertel aller Menschen
sind Supertaster. Extremschmecker haben bis zu 1000
Geschmacksknospen pro Quadratzentimeter Zunge und sind dreimal so oft
weiblich wie mannlich. Die Nontaster dagegen brauchen sehr starke Reize,
um Uberhaupt etwas zu schmecken oder zu riechen. Ausgepragte
Dumpfschmecker bringen es gerade einmal auf elf oder zwoIf Knospen pro
Quadratzentimeter. Dazwischen tummeln sich die Mediumtaster, zu denen
immerhin rund die Halfte der Menschheit gehort.

Wie schnell man als Mediumtaster an die Grenzen seiner
Wahrnehmungsfahigkeit gerét, zeigte die Bierverkostung wahrend der
Vorstellung der Studie: Die meisten der geladenen Journalisten waren
kaum in der Lage, zwei Proben im Geschmack richtig zuzuordnen. Passt
das Diagramm auf Probe A oder B? Ratlose Gesichter hinter den
Bierglasern. Verlegen nippt man noch einmal, die Blicke der 30 flihrenden
Sensoriker Europas im Ricken. Ein dhnlich mageres Ergebnis im zweiten
Durchgang. Sticht da nicht eine starke Hefenote heraus oder doch mehr
Getreide? Nervidse Griffe nach den Salzbrezeln. Leises Krachen ist zu
héren. Oder war es doch eher ein Knuspern?
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