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In unseren Supermirkten vollzieht
sich eine stille Revolution. In immer
mehr Produkten sinkt der Zuck-
ergehalt. Die Kunden merken davon
kaum etwas, denn der Geschmack
stimmt (meist) nach wie vor. Dass
der Verbraucher bei der gesunden
Trendwende nicht aussteigt, daran
ist auch ein Unternehmenszweig
beteiligt, der normalerweise im
Hintergrund bleibt: die sensorische
Forschung.

Wenn Robert Mslein im Supermarkt vor
dem Regal mit den Joghurt-Produkten steht,
achtet er auf das Kleingedruckte. Fiir seinen
sechsjahrigen Sohn wihlt er die Variante mit
weniger Zucker. ,Lange Zeit wurden viele
Lebensmittel, wie etwa Miisli und Joghurt,
immer stfer. Seit einigen Jahren dreht sich
der Trend um. Damit reagieren die Hersteller
auf die Wiinsche der Verbraucher und die
Erkenntnisse der Gesundheitsforscher,
erkliart Moslein von isi (Institut fiir Sen-
sorikforschung und Innovationsberatung) in
Gottingen.

Zwanzig Prozent weniger Zucker

So fordert etwa die britische Behorde fiir
offentliche Gesundheit, Public Health
England, von Herstellern, Handlern und
Restaurants eine freiwillige Zuckerreduktion
um 20 Prozent in verarbeiteten Produk-

ten bis zum Jahr 2020 (Gibson 2017). Das
entsprache 200.000 Tonnen Zucker pro Jahr.
Von Singapur bis Spanien, dhnliche Initia-
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Weniger Zucker im Glas: Das gelingt immer ofter, dank Aufklirung und verdnderter Produkte.

tiven starteten auch in anderen Landern.
Fithrende Hersteller trifft die Forderung nicht
unvorbereitet. Die meisten besitzen bereits
eine Strategie zu schrittweisen Zuckerreduk-
tion. Laut einer Studie von Consumer Goods
Forum haben 2016 tiber 100 Unternehmen
180.000 Produkte verdndert, um sie gestinder
zu machen. In den nichsten Jahren wollen
grofle Unternehmen - darunter Rewe, Lidl,
Edeka und Aldi - den Zuckergehalt ihrer
Produkte weiter reduzieren.

»Stfle raus, wo es moglich ist!, bewirbt
beispielsweise Rewe offensiv seine zuckerre-
duzierten Eigenmarken-Produkte, darunter
Schoko-Eis, Sahnekefir und Choco Chips.
Mit einer Marketing-Idee stimmte Rewe seine
Kunden Anfang 2018 auf die Anderungen
ein. Die Kunden konnten sich zwischen

vier Schokopudding-Varianten entscheiden.

Die Mehrzahl wihlte den im Vergleich zum
Original um 30 Prozent zuckerreduzierten
Pudding. Ab Mai 2018 kommt das neue Pro-
dukt in die Regale. ,Die Kunden abstimmen
zu lassen, ist eine gute Idee, um das Interesse
fiir zuckerreduzierte Produkte zu wecken.
Fiir einen aussagekriftigen Test sind jedoch
wissenschaftlich fundierte Methoden nétig*,
betont Robert Moslein.

Siifles Erbe

Bereits ein Finftausendstel Teel6ffel Zuck-
er, aufgelost in einem Glas Wasser, konnen
manche Menschen als siif wahrnehmen.
Merkt der Verbraucher, dass ein Produkt
an Siifle verloren hat, reagiert er nicht nur
mit Schulterzucken. Menschen empfinden
einen Verlust schmerzlicher als einen in der

Groflenordnung dhnlichen Gewinn (Tversky
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1981). Eine Zuckerreduktion in einem bekan-
nten Produkt sollte daher behutsam erfolgen.

Unsere Lust auf SiifSes ist uns angeboren
(Forestell 2015). Der Mensch wie auch andere
Primaten lieben Zucker, denn er ist ein Ind-
ikator fiir Nahrhaftes wie zum Beispiel reife
Friichte. In den heutigen Zeiten eines durch-
gingigen Nahrungsangebots freut sich das
Belohnungszentrum unseres Gehirns auch

weiterhin tiber Siiles, doch unsere Gesund-
heit leidet. Die Folgen des zu hohen Zuck-

freier Zucker im besten Falle nicht mehr als
fiinf Prozent der tiglich aufgenommenen
Energie ausmachen. Das entspricht circa 25
Gramm, beziehungsweise sechs Teel6fteln
Zucker. So viel ist bereits in einem grofien
Fruchtjoghurt enthalten.

Erfahrungsberichte in Zeitschriften und Blogs
berichten, wie schwer es Menschen fillt, fiir
einige Zeit den Zuckerkonsum herunter-
fahren. ,,Zwischendurch hétte ich gerne alles
hingeschmissen’, schreibt eine Focus-Reda-

Verbraucher suchen verstirkt nach gesiinderen Produkten. Abstriche beim Geschmack sind

nicht erwiinscht.

erkonsums sind Ubergewicht, Typ 2-Diabetes,
Herzkreislauferkrankungen und Karies. So
erh6hen etwa zwei Glaser Softdrinks mehr
pro Tag das Risiko fiir Typ 2-Diabetes um

das 11-Fache (Bray 2014). Daher versuchen
immer mehr Menschen mit weniger Zucker
auszukommen.

Sechs Teeloffel pro Tag

Ein grof8er Teil des Extra-Zuckers, den wir
taglich zu uns nehmen, steckt in verarbeit-
eten Lebensmitteln wie zum Beispiel Joghurt,
Ketchup, Brot, Wurst, Kuchen, Eis, Frucht-
nektar, Limonade, Fertigpizza, Salatsauce,
Miisli, Schokoladenriegel. Rund drei Viertel
aller Lebensmittelprodukte sind mit Ex-
tra-Zucker versetzt (Popkin 2016). Laut der
Weltgesundheitsorganisation WHO und der
US-Amerikanischen Herzgesellschaft sollte
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kteurin tiber ihrem Selbstversuch ,,40 Tage
ohne Zucker*. Zuckerreduzierte Produkte
konnten Verbrauchern auf dem Weg zu einem
geringeren Zuckerkonsum helfen. Studien
zeigen, dass, je nach untersuchtem Produkt,
bis zu 50 Prozent Extra-Zucker eingespart
werden konnten, ohne dass der Verbrauch-
er den Geschmack verliert (Cicek 2017).

Laut einer aktuellen Schatzung kénnten

in Grof8britannien in den nachsten zwei
Jahrzehnten bis zu 300.000 Menschen vor
einem Typ 2-Diabetes und eine Million Men-
schen vor schwerem Ubergewicht bewahrt
werden, wenn der Zuckergehalt gesiifter
Getranke binnen fiinf Jahren um 40 Prozent
sinken wiirde (Ma 2016).

,Wir haben den Zuckergehalt in unserem
Essen lange nicht hinterfragt. Holte meine
Grofimutter frither Erdbeeren aus dem

Garten, kamen sie nur stark gezuckert auf den
Tisch. Das wire mir heute zu siif$, und auch
meinen Kindern schmecken sie ohne oder
mit nur wenig Zucker gut®, berichtet Robert
Moslein. ,,In den letzten Jahrzehnten kannte
die Zuckerspirale immer nur den Weg nach
oben, jetzt dreht sich der Trend um.“

Sensoriktests: Schmeckt’s noch?

Wie finden nun Sensorikunternehmen her-
aus, ob ein zuckerreduziertes Produkt immer
noch den Konsumentengeschmack triftt?
~WIir setzen auf ein mehrstufiges Priifschema®,
erkliart Robert Moslein. Im ersten Schritt wird
untersucht, ob der Konsument eine zuck-
erreduzierte Produktvariante tiberhaupt vom
Original unterscheiden kann (Morlein 2017).
Sensorikforscher nennen diese Methode
Ahnlichkeitstest (in der Fachsprache Simi-
larity-Test). Ist das nicht der Fall, kann der
Hersteller die weniger stiffe Variante s

auf den Markt bringen. Moglicherweis
der Zuckergehalt in Threm Lieblingsjo
in den letzten Jahren bereits gesunken, ohne
dass es aufgefallen ist.

Nimmt der Konsument jedoch einen deut-
lichen Unterschied wahr, folgt der zweite
Priifschritt. Nun untersuchen die Sensorik-
forscher, ob die zuckerreduzierte Variante
dem Kunden vielleicht ebenso gut oder
moglicherweise sogar besser gefillt als das
Standardprodukt. ,,Auch das kommt vor, dass
die geringere SiifSe auffillt, das Produkt auch
anders schmeckt, aber dass es dem Konsu-
menten sogar besser gefillt, betont Mslein.
Dieser Test wird Ebenbiirtigkeitstest (in der
Fachsprache Non-Inferiority Test) genannt.
Fallt das Urteil positiv aus, kann der Her-
steller sein Produkt ebenfalls relativ beruhigt
auf den Markt bringen.

»Fallt das zuckerreduzierte Produkt jed-
och auch in diesem Test durch, starten wir
die dritte Prifstufe, berichtet Moslein.
Anstelle einer Blindverkostung erhalten nun
die Produkttester Informationen zu dem
Produkt. Dann steht zum Beispiel auf einem
Informationsblatt oder auf der Verpackung,
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dass die Rezeptur des Produkts so verandert
wurde, dass es weniger siif3, aber gesiinder
und runder im Geschmack ist. Mogli-
cherweise akzeptiert der Kunde dann den
Geschmacksunterschied. Findet das Produkt
auch in diesem so genannten Markentest (in
der Fachsprache Branded Test) keine Gnade
bei den Konsumenten, ist das Ende der
Priiftreppe erreicht. ,Dann setzen wir uns mit
dem Hersteller zusammen und iiberlegen eine
neue Strategie. Das kann zum Beispiel die
Empfehlung fiir eine Rezepturdnderung sein.“
sagt Robert Moslein.

Den Herstellern steht eine ganze Reihe von
Moglichkeiten zur Verfiigung, damit ein zuck-
erreduziertes Produkt besser beim Kunden
ankommt. Durch Diifte, Texturen, Gewiirze

- etwa Vanille - kann der Siileindruck einer
Speise verstarkt werden. In einer kiirzlich
erschienenen Studie der Universitat Uruguay
akzeptierten die Versuchsteilnehmer eine um
40 Prozent zuckerreduzierten Pudding, wenn
ihm etwas Vanille und Stérke beigemischt
wurde (Alcaire 2018). Warum die Hersteller
nicht einfach die fehlende SiifSe durch SiifSst-
offe ersetzen? ,,Siifistoffe erh6hen moglicher-
weise die anschlieSende Kalorienaufnahme.
Daher setzen die Hersteller nun verstarkt auf
andere Strategien, erklart Robert Moslein.
Studien weisen darauf hin, dass Stifle, die von
ihrer kalorienhaltigen Substanz entkoppelt ist,
die Nahrung-Belohnungskette des Stoff-
wechsels unvollstdndig aktiviert und so den
Hunger anheizt. Sif8stoffe konnten zudem das
Darm-Mikrobiom und die Darm-Hirn-Achse
negativ beeinflussen (Mooradian 2017). Alles
Griinde, um auf Alternativen zu setzen.

Crossmodal Strategie

Das sind zum Beispiel Strategien, in denen
Eindriicke aus mehreren Sinneskanilen
zusammenwirken. So scheint eine gewdélbte
Form, eine rote Farbe, ein hoher Ton, ein
fruchtiger Duft, eine cremige Textur, eine
glatte und weiche Oberfliche das Siiflempfin-
den zu verstirken (Spence, 2017). Crossmodal
nennen Forscher diese gegenseitige Beein-
flussung der Sinne, die sich inzwischen zu

einem eigenen Forschungszweig entwickelt
hat. Vor allem Aromen, die den Verbraucher
an Stfles erinnern, etwa der Duft von Kara-
mell, Vanille und Erdbeere, konnen helfen,
den Zuckergehalt eines Produktes unauftillig
herunterzufahren. Allerdings warnen Exper-
ten davor, die crossmodalen Effekte uniiber-
legt in der Produktveranderung einzusetzen.
Vermutlich beruhen zumindest einige der Ef-
fekte auf erlernten Assoziationen und sind da-
her erfahrungsabhingig (Hamilton-Fletcher
2018). So mag eine blaue Farbe des Joghurts
bei einem européischen Konsumenten den
Geschmack von siifien Blaubeere verstiarken,
bei einem vietnamesischen Konsumenten
jedoch den Geschmack von Mundspiilung
hervorrufen (Diirrschmid, 2018).

Die Deutsche Lebensmittelgesellschaft DLG
widmete Ende 2017 den Reduktionsstrategien
einen eigenen Band. Gerade der crossmodale

Ansatz, so die Autoren des Bandes, biete
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enthdlt, aber als ebenso siif§ wahrgenommen
wird wie ein herkémmliches Zuckerkristall.
Bereits dieses Jahr sollen damit gesiifSte Pro-
dukte auf den Markt kommen. Das israelische
Startup DouxMatok wirbt ebenfalls mit einem
Designer-Zuckermolekiil, das den Siiflein-
druck verstirkt. Bis zu 40 Prozent Zucker
sollen die neuen Zucker einsparen kénnen.

Kostspielige Fehlgriffe

Ein Fehlgriff bei der Rezeptur kann Hersteller
viel Geld kosten. So brach der Verkauf von
Cadbury Schoko-Eiern nach einer Rezep-
turverdnderung um fast sieben Millionen
Euro ein. Als Coca-Cola US in seinem
Vitaminwasser Zucker durch Stevia ersetz-
te, beschwerten sich die Konsumenten per
Facebook, Twitter und Co so lauthals, dass
das Unternehmen nach wenigen Monaten
die Anderung wieder riickgingig machte.
Im Februar 2018 halbierte das Unternehmen

v

Mit weniger Siife werben oder nicht? Das kommt auf das Produkt und die Strategie an.

eine viel versprechende Moglichkeit, um mit
natiirlichen Zutaten eine Zuckerreduktion
moglich zu machen. Laut einer DLG-Befra-
gung von 247 Lebensmittelexperten im Jahr
2017 waren jedoch nur 17 Prozent der Be-
fragten mit der Methode und ihrer Anwend-
ung vertraut (Cicek 2017).

Auch raffinierte Technik kann die Zuckerre-
duktion erleichtern. So entwickelte Nestlé ein
hohles Zuckerkristall, das weniger Zucker

LRS den Zuckergehalt im Siifigetrank Ribena
und fiigte stattdessen Siif3- und Fiillstofte
hinzu. Viele Fans des gezuckerten Safts der
schwarzen Johannisbeere reagierten prompt
und schworten 6ffentlich ihrem Lieblingsget-
riank ab.

Oft raten Sensoriker ab, auf der Verpack-
ung eines bereits eingefithrten Produktes
iesen, spiirt er besonders aufmerksam jeder
Geschmacksveranderung nach. Unser Aro-
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magedichtnis ist genau darauf ausgerichtet:
Verinderungen zu entdecken. Das féllt uns
deutlich leichter als etwa einen Geschmack zu
benennen oder zu erinnern (Mojet 2016).

Vom Labor bis ins Wohnzimmer

Ist aufgrund des schlechten Abschneidens
eines Produktes in den oben genannten
Testserien eine Rezepturdnderung not-
wendig, wenden sich Hersteller an ihre
Rezeptentwickler und dann erneut an die
Sensorikforscher. Die Forscher lassen nicht
nur Produktvariationen gegeneinander antre-
ten, sondern sie entschliisseln auch mithilfe
von Testpersonen die sensorische Gestalt
eines Produkts. Was sind in der Wahrneh-
mung der Tester die charakteristischen
Sinneseigenschaften des Produkts? Welche
Eigenschaften sind fiir den Konsumenten
besonders wichtig? Welche Eigenschaft
konnte man verandern, um den Genusswert
zu erhéhen?

Im Zentrum steht dabei eine Gruppe von
trainierten Produkttestern, das sensorische
Panel. Sie sind in der Lage, ihre Wahrneh-
mung in Worte zu fassen und erlauben so den
Forschern Schliisselattribute eines Produktes
herauszuarbeiten. Die Ergebnisse helfen

den Herstellern bei der Rezeptanpassung.
»Die deskriptive sensorische Analyse ist die
Konigsdisziplin der Sensorikforschung

“ erklart Robert Moslein. ,Wir greifen auf
Panels mit langjahriger Erfahrung zuriick,
die etwa spezialisiert sind auf Milchprodukte,
Getranke, Schokolade und andere Produkt-
bereiche

In manchen Fillen, etwa bei einem Kuchen,
muss bei einer Zuckerreduktion das fe-
hlende Volumen durch andere Fiillstoffe
ersetzt werden. Auch dadurch kommt es zu
Verinderungen, vor allem im Mundgefiihl.
Gerade bei diesen Verdnderungen ist das
Knowhow des sensorischen Panels gefragt,
um vom Geruch tiber das Mundgefiihl bis
zum Geschmack Anderungen aufzuspiiren.
Von den Geschmackstests wie man sie in

Fernsehshows oder in einem Supermarkt

sieht (,,Probieren sie mal und zeigen sie auf
den Joghurt der besser schmeckt®), sind die
Untersuchungen der Sensorikforscher weit
entfernt. Sie arbeiten nach wissenschaftlichen
Methoden, nutzen je nach DIN-Vorschrift
Hunderte von Produkttestern und analysieren
die Ergebnisse mit modernen statistischen
Verfahren. Im Labor garantieren sie, dass die
Produkte in der gleichen Menge, unter den
gleichen Lichtverhaltnissen, mit der gleichen
Temperatur und weiteren standardisierten
Bedingungen verglichen werden. Zudem
untersuchen sie, ob sich die im Labor ge-
fundenen Ergebnisse auch bestétigen lassen,
wenn die Tester das Produkt dort nutzen, wo
es im Alltag zum Einsatz kommt: den Miislir-
iegel in der Arbeitspause, das Eisdessert am
Kiichentisch, das Erfrischungsgetrink beim
Sport. ,,Manchmal kommen Fernsehteams
auf uns zu und fragen, ob wir mal eben ein
paar Lebensmittel testen konnen, berichtet
Hans-Peter Volkmer, Managing Direktor bei
isi. ,Die sind dann meist erstaunt, wenn wir
ihnen erkldren, wie umfangreich die Unter-
suchungen sein miissen, um aussagekriftige
Ergebnisse zu liefern.”

Zuckerreduktion ist moglich

Eine Reihe von Forschungsgruppen bes-
chaftigt sich aktuell mit dem Thema Zuck-
erreduktion. So konnte etwa Denize Oliveira
und ihre Kollegen der Universitit Uruguay in
einer aktuellen Studie zeigen, dass eine Zuck-
erreduktion um vier bis acht Prozent (je nach
Frucht) in Fruchtnektaren den Versuchsper-
sonen nicht auffiel und eine Reduktion um
20 Prozent das Gefallen nicht beeinflusste
(Oliveira 2018). Grundsétzlich galt: Je siif$er
der Standard-Nektar, desto grofier kon-

nte die Zuckerreduktion ausfallen, bevor

der Nektar in der Verbrauchergunst sank.
Allerdings entdeckte die Wissenschaftler,
dass sich die Versuchspersonen in zwei Lager
teilten. Ein Teil schitzte Siifle besonders, der
andere eher weniger. Sank der Zuckergehalt
der Frucht-Nektare, schmeckte er Gruppe
zwei sogar noch besser. Fiir Denize Oliveira
bieten die Ergebnisse Grund zur Hoffnung:
»Eine graduelle Zuckerreduktion in gesiifSten

Getrdnken ist eine realistische Strategie, die
dazu beitragen konnte, den Zuckerkonsum zu
verringern und so die Gesundheit bevélker-
ungsweit zu verbessern.*

Dass so eine lautlose Anderung des
Erndhrungsverhaltens von Millionen Men-
schen gelingen kann, belegt das Beispiel

der Salzreduktion. Die Erndhrungsbehorde
(Food Standards Agency) in Grofibritannien
beschloss 2003, den Salzgehalt in verarbeit-
eten Lebensmitteln aus iiber 86 Kategorien
wie beispielsweise Brot, Miisli und Suppen zu
senken. Acht Jahre spéter war der Salzkonsum
in der Bevolkerung um 15 Prozent geringer.
Im gleichen Zeitraum nahm die Rate an todli-
chen Schlaganfillen um 42 Prozent ab; was
Experten unter anderem auf die salzdrmere
Erndhrung zuriickfithren. Ahnlich wie bei
der Zuckerreduktion empfehlen Sensoriker
wie etwa Gaston Ares von der Universitat
Uruguay, den Salzgehalt tiber einen lingeren
Zeitraum hinweg immer mal wieder in
Mini-Schritten abzusenken (Anttinez 2016).
Hat sich der Konsument an eine salzdrmere
Variante gewohnt, folgt schon der néchste
kaum wahrnehmbare Schritt.

Blick in die Zukunft

Kann Ahnliches mit einer Zuckerreduktions-
strategie gelingen? Noch ist die Antwort offen.
Vermutlich wird es den Herstellern gelingen,
zuckerdrmere Produkte in den Handel und
an den Kunden zu bringen. Unklar ist, ob

der Kunde beziehungsweise sein auf Siifles
eingestellter Stoffwechsel die Umstellung
mitmacht (Tey 2018, O Reilly 2017). Mogli-
cherweise holt sich der Korper die Kalorien
an anderer Stelle wieder zurtick und findet
sich einige Stunden nach dem Verzehr des
zuckerreduzierten Joghurt vor dem Kiihl-
fach wieder und greift zum Eiskonfekt. Laut
einer Untersuchung des Monell Instituts,

das weltweit fithrende Forschungsinstitut im
Bereich Riechen und Schmecken, lisst sich
der Zuckergehalt eines Getranks zwar senken,
die Siife, die der Verbraucher als Optimum
wahrnimmt, bleibt aber auch nach der Zuck-
erreduktion gleich.
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Aktuelle Daten aus Deutschland weisen jed-
och darauf hin, dass ein gestiegenes Bewusst-
sein in der Bevolkerung fiir den zu hohen
Zuckerkonsum das Verbraucherverhalten
tatschlich bereits verandert hat. Wihrend
Heranwachsende zwischen 2003 und 2006
immer héufiger zu zuckerhaltigen Getrédnken
griffen, sank der Konsum zwischen 2012 und
2016 von 83 auf 78 Liter pro Kopf, berichtet
das Robert Koch-Institut Anfang. Das ist
immer noch zu viel, aber der Trend geht in
die richtige Richtung. Die Gesundheitsforsch-
erin Sigrid Gibson und Kollegen hoffen, dass
durch die Anstrengungen der Industrie die
Bemiithungen des Einzelnen den gesunden
Trend noch weiter verstirken werden (Gibson
2017).

In Deutschland steht zwar keine vergleichbare
offizielle Strategie an wie etwa in Grof$britan-
nien. Doch auch Hersteller und Handelsket-
ten in Deutschland haben bereits begonnen,
die Zuckerwende einzulduten. ,,Player in der
Lebensmittelbranche, die sich jetzt noch nicht
intensiv mit dem Thema Zuckerreduktion
beschiftigen, konnten in einigen Jahren das
Nachsehen haben’, sagt Robert Méslein. ,,Die
Zuckerreduktion in verarbeiteten Lebensmit-
teln wird nicht auf einen Schlag alle Men-
schen in Deutschland leichter und gesiinder
machen. Aber sie ist ein kleiner Baustein von
vielen auf dem Weg zu einem gesiinderen
Leben fiir alle.“
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