Die Geburt eines Kassenschlagers oder:
aus der Hexenkiiche der Lebensmittel-
konzerne

Mindestens 30 verschiedene Fertigpizzen, 20 verschiedene Sorten Jo-
ghurt, 10 verschiedene Sorten Ketchup, Chips mit Chili-, Essig-, Papri-
ka-, Kdse-, Peperoni-Geschmack, mild, scharf, sauer, Tiitensuppen in
jeder Geschmacksrichtung ... Wer hochschaut von seinem Einkaufs-
zettel, der sieht beim Gang durch einen Supermarkt: Es gibt fast nichts,
was es nicht gibt. Und das jeweils von verschiedenen Anbietern. Das
Kiihlregal eines Supermarktes in Deutschland - es ist ein Symbolbild
fiir Uberfluss. Kein Wunder, dass der Kampf um die Kunden hart und
mit allen Waften gefithrt wird. Denn es ldsst sich viel Geld verdienen mit
Nahrungsmitteln — wenn man sich gegen die Konkurrenz durchsetzt.
Eine Handvoll grof3er Food-Konzerne bestimmt diesen Markt. In An-
lehnung an die wenigen grofien Firmen, die das Tabak-Geschéft unter
sich aufteilen, werden sie auch »Big Food« genannt. Uber die Jahrzehnte
haben sie mit neuen Ideen, ausgefeiltem Marketing und mit Hilfe der
Wissenschaft ihr Anliegen perfektioniert: So viel Ess- und Trinkbares
wie moglich an den Mann, die Frau und das Kind zu bringen, immer
wieder, Tag fiir Tag, am besten im Ubermaf3.

Dank intensiver Forschung wissen Nahrungsmittelkonzerne: Viele
Eigenschaften eines Produktes entscheiden iiber seine Attraktivitat —
aber besonders wichtig ist der bliss point. Wer ihn findet, der hat gewon-
nen, Produkte werden auf diesen Punkt der Gliickseligkeit, wie man den
Ausdruck tibersetzen kann, regelrecht zugeschneidert.

Der bliss point ist ein Punkt,
= nach dem lange gesucht wurde,
= ohne zu wissen, dass es ihn gibt und
= der den Hohepunkt verspricht: Gliickseligkeit.

Man konnte sagen: Was der G-Punkt fiir die Sexualforschung, das ist
der bliss point fiir die Lebensmittelproduktion.

68



Klingt gesund, ist aber zu siiB — Fruchtjoghurt?*

Viele Fruchtjoghurts enthalten zu viel Zucker, bis zu vier verschiedene Zucker-
arten stecken in einem Becher. Selbst ein kleiner Becher (150 g), der als zucker-
reduziert beworben wird, enthdlt eine Menge an Zucker, die dem Gewicht
von mehrals vier Zuckerwiirfeln entspricht, andere sechs bis sieben Wiirfeln.
Und wer einen 250-Gramm-Becher ausloffelt, der hat sich damit etwa zehn
Zuckerwiirfel auf der Zunge zergehen lassen: Fiir Kinder die gesamte emp-
fohlene Tagesmenge.

Zudem finden sich in einem Becher neben Joghurt noch Emulgatoren,
Farbstoffe und Stabilisatoren.

Bliss Point: Der Hohepunkt der Lebensmittelforschung
Entdeckt hat den bliss point der amerikanische Psychologe und Markt-
forscher Howard Moskowitz’’!, dem viele Produkte ihren Erfolg auf
dem hart umkémpften Markt der Industrienahrung verdanken. Es
ist zum Beispiel sein Verdienst, dass es heutzutage Fertig-Tomatenso-
Ben mit Tomatenstiickchen gibt, eine Kreation, die dem Produzenten
Campbell einen riesigen Umsatz bescherte und der Lebensmittelindus-
trie quasi die Augen 6ftnete.

Moskowitz hatte monatelang Daten dariiber gesammelt, wie Ame-
rikaner ihre Spaghettisofie mogen. Er war es, der auf der Grundlage
dieses Haufens von Daten nicht nur eine Spaghettisofe entwickelte, die
der Mehrheit schmeckte. Moskowitz erkannte auch, dass Spaghettiso-
Benfreunde in drei unterschiedliche Gruppen fallen. Und eine dieser
Gruppen bevorzugte ihre Sofle stiickig — eine Variation, die es bisher
nicht gab auf dem Spaghettisoflenmarkt. Als Folge dieser Entdeckung
brachte Campbell eine stiickige Tomatensof3e heraus, die so ein Erfolg
war, dass Campbell damit den Spaghettisoflenmarkt in den USA auf-
rollte — so beschreibt es der Investigativ-Journalist Michael Moss in sei-
nem Buch »Salt, sugar, fat«*””. Und andere Nahrungsmittelproduzenten
lernten aus diesem Erfolg.

Seitdem gibt es in jedem Supermarkt zehn verschiedene Sorten Senf,
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14 verschiedene Sorten Essig und unendlich viele Sorten Olivendl. Eine
Vielfalt, die nicht nur den Kreis der Kunden erweitert, sondern auch fiir
mehr Sichtbarkeit sorgt. Denn ein Platz im Supermarktregal ist kostbar:
Je sichtbarer ein Produkt ist, desto besser verkauft es sich. Kein Verkau-
fer stellt aber sein ganzes Regal voll mit immer dem gleichen Produkt,
z.B. Campbells Spaghettisofie. Bietet Campbell jedoch drei verschie-
dene Spaghettisofien an - normal, scharf und stiickig - so stehen da in
einem Regal drei Reihen Campbell-Sofien — und es bleibt weniger Platz
fur die Konkurrenz.

Moskowitz bescherte auch dem amerikanischen Stifigetrankeprodu-
zenten Dr. Pepper mit »Cherry Vanilla Dr. Pepper« einen Verkaufshit,
verbesserte die Verkaufszahlen fiir Mislis, Gotterspeise und Kaffee ...
Moskowitz war seit den 1980er Jahren ein regelrechter Star in der Nah-
rungsmittelindustrie, ein Zauberer, der fallende Gewinnkurven wieder
ansteigen lief. Und er brachte wissenschaftliche Ordnung in die Ent-
wicklung von industriellen Nahrungsmittteln.

Schon lange versuchten Produzenten ihre Produkte so schmackhaft
zu machen, dass sie immer wieder gekauft werden — und nicht das Pro-
dukt der Konkurrenz. Howard Moskowitz ging diese Suche sehr syste-
matisch an: Er lief§ von einem Lebensmittel mehrere Versionen herstel-
len, stets mit etwas anderem Gehalt an Salz, Fett, Zucker und anderen
Zutaten. Und setzte diese Versionen freiwilligen Testessern vor. Immer
wieder sollten sie entscheiden: Welche Version schmeckt besser? Bei
ein oder zwei Versionen, da leuchteten die Augen der Testesser auf —
der bliss point war gefunden: Das optimale Verhiltnis’”® von Zucker,
Salz und Fett, bei dem das Gehirn (und der Esser) ruft: Kostlich! Mehr
davon!

Schnell im Ofen, schnell auf den Hiiften — Fertigpizza

WereineTiefkiihlpizzaisst, der hatje nach Belag hdufigschon mit einer Halfte
500 Kilokalorien erreicht. Aber wer hort schon nach der Halfte auf? Ist die
Pizza komplettverspeist, hat ein Erwachsener damitdie 50 Prozent der Kalo-
rien, die er pro Tag zu sich nehmen sollte, schon aufgenommen. Besonders
fetthaltige Zutaten wie Wurst oder zusdtzlicher Kdse schlagen mitvielen Kalo-
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rien zu Buche, genauso wie extradicker Teig. Hinzu kommt Salz: Nach einer
ganzen Tiefkiihlpizza hat der Esser schon einen groRen Teil der taglich emp-
fohlenen 6 Gramm Salz intus: zwischen 2,5 und 4,5 Gramm Salz pro Pizza?*:.
Auch Zucker findet sich erstaunlich reichlich, manche Fertigpizzen enthalten
bis zu 14 Gramm.??> Und dazu noch Zusatzstoffe: Antioxidationsmittel, Sta-
bilisatoren, Sduerungsmittel, Emulgatoren und andere, verarbeitete Zutaten
wie Extrakte und modifizierte Starke.

Kein Punkt, sondern ein Plateau

Besonders wichtig auf dem Markt der industriellen Nahrungsmittel ist
die Zielgruppe der Kinder und Jugendlichen. Doch bei ihnen lassen sich
ehrliche Urteile nicht direkt erfragen. Das gilt es zu bedenken, wenn
Kinder als Testesser ihr Urteil abgeben sollen. Dann miissen auch schon
mal Puppen mitarbeiten — zum Beispiel zwei Charaktere aus der Kin-
der-T'V-Serie Sesamstrafle bei einem Test von Vanillepudding, den Mi-
chael Moss in einem Buch iiber die Nahrungsmittelindustrie beschrieb -
und der so oder so dhnlich heute sicherlich immer noch ablauft.

Testperson und damit Expertin in Sachen Geschmack ist ein sechs-
jahriges Madchen. Auf einem Tisch vor ihr sitzen zwei Puppen. Auf der
einen Seite der grofie gelbe Vogel Bibo: Ein etwas trotteliger, aber sehr
freundlicher Charakter. Auf der anderen Seite sitzt sein Kollege, der
griine, zottelige Griesgram Oskar, der in einer Miilltonne lebt, Miill und
alles mag, was ungeniefibar ist. Und nun die Pudding-Priifung. Immer
wieder vergleicht das 6-jahrige Méadchen zwei neue Pudding-Proben
miteinander: Das Becherchen, das besser schmeckt, stellt sie dem gelben
Vogel vor die FiifSe. Was nicht schmeckt, bekommt Miilltonnen-Oskar.
Ganz nach dem Aschenputtel-Prinzip: Die Guten zu Bibo, die Schlech-
ten zu Oskar.

Auf den ersten Blick ein umstdndliches Verfahren. Doch fiir die
Wabhrheitssuche ist es sinnvoll. Die Erfahrung lehrt: Der Umweg iiber
die Stofttiere lohnt sich, denn er bringt glaubwiirdigere Ergebnisse als
eine direkte Befragung. Schlief3lich weifd auch eine 6-Jahrige schon, was
Erwachsene gerne horen mochten — und antwortet entsprechend auf
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solch direkte Fragen. Bibo und Oskar dagegen erwarten keine »lobens-
werte« Antwort — nur eine ehrliche Entscheidung. Ein weiterer Vorteil
dieser Testmethode: Sie kommt ohne Worte aus und umgeht so even-
tuelle Sprachbarrieren oder Beeinflussungen.

Auf diese Weise wurden schon vor zehn Jahren neue Lebensmittel fiir
Kinder ausprobiert’”° — und im Prinzip geschieht es auch heute noch so.

Neben anderen Eigenschaften versuchen Lebensmittelproduzenten
genau die Anteile von Zucker, Fett und Salz zu finden, die ein Produkt
»auflerordentlich« machen - auflerordentlich lecker, so dass man im-
mer mehr davon essen oder trinken mochte: Sie suchen den bliss point.

Interessant dabei: Eigentlich ist der bliss point kein Punkt — sondern
ein Plateau. Das entdeckte ebenfalls Howard Moskowitz: Es ist nicht
exakt eine einzige Komposition aus den »drei Sdulen der Schmackhaf-
tigkeit«, sondern geringe Abweichungen im Verhiltnis von Zucker, Fett
und Salz kénnen gleichwertig begeistern. Fiir die Lebensmittelhersteller
bedeutet das: Aus diesen wenigen Kompositionen, die bei den Testern
Entziicken hervorrufen, kdnnen sie sich die eine aussuchen, die am we-
nigsten kostet. Das mag pro Softdrink-Dose nur wenige Milliliter we-
niger einer bestimmten Zutat bedeuten — hochgerechnet auf Millionen
von Dosen, die verkauft werden, konnen so aber grofSe Summen in der
Produktion eingespart werden.
Kartoffelpiiree: Ja, was denn noch?
In Kartoffelpiiree zum Anriihren mit Wasser oder Milch stecken Kartoffeln
drin — aber nicht nur: Dazu kommen pflanzliches Fett, Magermilchpulver,
Speisesalz, Milchzucker, Emulgator Mono- und Diglyceride von Speisefettsdau-
ren, Milcheiweil3, Aroma, Antioxidationsmittel Ascorbylpalmitat und Saue-
rungsmittel Citronensaure.

Essen, das Lust auf mehr macht

Neuere Forschung zeigt, dass eine bestimmte Menge von Zucker, Salz
und Fett in unserem Gehirn die »Belohnungsregion« aktiviert. Gerade
fiir Zucker, aber auch fiir Fett und Salz gilt: Es gibt ein zu wenig und es
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gibt ein zu viel. Stimmt die Menge, dann werden Endorphine’’ ausge-
schiittet, kleine Molekiile, auch Gliickshormone genannt, die Schmer-
zen lindern und die Stimmung authellen kdnnen. Diese kleinen Mo-
lekiile sind Opioide, die der Korper selber produziert, das heifit: Sie
docken an die gleichen Bindestellen im Koérper an wie Opioide, die als
Schmerzmedikamente oder Drogen eingesetzt werden, zum Beispiel
Morphin oder Fentanyl.

Unser Korper schiittet die selbstproduzierten Opioide aus, wenn
er unter Stress steht: Starke Schmerzen, ein grofer Schock oder auch
intensive korperliche Anstrengung lassen in unserem Blut den En-
dorphin-Spiegel steigen — ebenso wie stark gesiifites Essen und Trin-
ken.””* Und das ist noch nicht alles. Endorphine sind nicht die einzigen
Gliickshormone, die unser Korper ausschiittet, wenn wir etwas essen
oder trinken, was besonders viel Zucker oder Fett enthélt. Auch Dopa-
min, ebenfalls ein »Gliickshormon«, wird dann freigesetzt, aus Nerven-
zellen. Es signalisiert: »Das war gut, bitte noch mehr, bitte noch einmall«

Dopamin spielt eine wichtige Rolle bei Suchterkrankungen, es moti-
viert zur Wiederholung. Tatsdchlich entsprechen einige Reaktionen und
Signale im Korper, die durch sehr zuckerreiche Lebensmittel ausgelost
werden, den Reaktionen und Signalen, die durch Drogen entstehen.

Machen Zucker oder auch Fett und Salz siichtig?

Seit Jahrzehnten streiten Wissenschaftler tiber diese Frage. Fiir Dr. Da-
vid A. Kessler’?’, US-amerikanischer Kinderarzt und fritherer Chef der
US-Behorde fiir Lebens- und Arzneimittel, FDA**°, ist klar: Hoch ver-
arbeitete Lebensmittel, die extra viel Salz, Zucker und Fett enthalten,
beeinflussen unser Gehirn - und damit unser Essverhalten.”*" > Der
Mediziner, der das US-Regierungs-Programm »Operation Warp Speed«
leitete, um die Entwicklung von Covid-19 Impfungen zu beschleunigen,
und seit 2021 als Chief Science Officer Mitglied im Covid-19 Response
Team des Weiflen Hauses ist, hatte selbst immer wieder Phasen in sei-
nem Leben, in denen er viel zu viel af3, sich nicht kontrollieren konnte
und richtig dick wurde’*. Wieder und wieder erkdmpfte er sich durch
Disziplin und Didt sein Normalgewicht — um einige Zeit spater wieder
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dem »Overeating, der Ess-Sucht zu verfallen. Er verstand selbst nicht,
wieso er all diesen ungesunden Versuchungen nicht widerstehen konnte.

SchlieSlich wiihlte der Mediziner in Miillcontainern oder kletter-
te sogar hinein. Nicht, um Essensreste zu finden - Kessler suchte die
Zutatenlisten auf weggeworfenen Pappkartons einer grofien US-Re-
staurantkette. Er wollte wissen, was in dem Essen steckte, dem er so
schwer widerstehen konnte, aber die Betreiber wollten diese Informa-
tion nicht herausgeben. Also fuhr Kessler nachts hinter das Restaurant
und durchsuchte die Miillcontainer. Er fand Zucker, Salz und Fett in
rauen Mengen auf den Zutatenlisten fiir verschiedene Produkte, die in
dem Restaurant serviert wurden. In seinem Buch »The end of overea-
tingc, fiir das er Studien analysierte und mit Arzten und Insidern der
Lebensmittelindustrie sprach, kommt er zu dem Schluss: Diese Produk-
te stillen nicht den Hunger, sondern regen den Appetit an. Das stindige
Uberangebot an Zucker, Salz und Fett und die damit einhergehende
Ausschiittung von korpereigenen Opioiden und Dopamin verdandere
Abldufe im Gehirn, erldutert er. Schliefllich - so stellt der renommierte
Mediziner es dar - reicht der Gedanke an solche tiber-fetten, tiber-sal-
zigen oder tiber-siiflen Produkte, um Gier und Verlangen auszuldsen.
Egal, ob hungrig oder nicht, das Verlangen nach der Fertigpizza, den
Schokokeksen oder Chili-Chips gewinnt die Oberhand. Und wird die-
ses Essen dann vorenthalten, dann nimmt das Verlangen nur noch zu.
Deswegen funktionieren Didten nicht, erklart David A. Kettler in sei-
nem Buch. Nicht jeder sei empfanglich fiir diese Abhéngigkeit, aber sehr
viele seien es. Die Lebensmittelindustrie nutze diese potenzielle Abhén-
gigkeit, schreibt Kessler, und designt ihre Produkte entsprechend: Da-
mit Menschen mehr essen, als ihnen guttut.

Ess-Sucht

Zahlreiche Studien mit Ratten unterstiitzen die These von der Ess-
Sucht”™ — aber wie sieht es beim Menschen aus? Hier gibt es weniger
Studien, doch auch hier zeichnet sich ab: Menschen konnen durch eine
besonders fett- und zuckerreiche Erndhrung die Kontrolle éiber ihr Ess-
verhalten verlieren und starkes Ubergewicht entwickeln.”* **® Gera-
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de hoch verarbeitete Nahrungsmittel mit viel Zucker und Fett konnen
dhnlich wie Drogen zu einer Ess-Sucht fithren. Eine aktuelle Studie’*’
an mehr als 100 jungen, schlanken Erwachsenen zeigt zum Beispiel: Die
typische »Western Style Didt« mit viel gesdttigten Fettsduren und Zu-
cker fithrt bei Menschen tendenziell zum Verlust der Appetitkontrolle.
Wissenschaftler diskutieren noch, ob Zucker und Fett tatsachlich im
medizinischen Sinne siichtig machen, oder ob die biochemischen Vor-
gange in Hirn und Korper, die Drogen oder Zucker und Fett auslosen,
nur sehr dhnlich sind.?*® Festzuhalten bleibt: Nicht nur unser Bauch,
auch unser Gehirn registriert mit Wohlwollen, wenn wir uns eine Ex-
traportion Zucker, Salz oder Fett gonnen - ob uns das bewusst ist oder
nicht. Das wissen auch die Lebensmittelkonzerne und nutzen dieses
Wissen fiir ihre Geschéfte aus.

Surimifleisch®? - Imitat von Krabben- oder Garnelenfleisch
Fischfleisch wird zu einer breiigen Masse zerkleinert und mit HiihnereiweiB,
Starke, Ol, Zucker, Salz, Geschmacksverstérker und Sorbit verfestigt. Je nach
Verwendungszweck wird die Masse aromatisiert und gefarbt, beispielsweise
mit Krebsaroma versetzt und mit Farbstoff eingefarbt.

Der bliss point ist entscheidend — aber auch andere Faktoren spielen eine
wichtige Rolle bei der Kreation neuer Lebensmittel. Moskowitz befragte
seine Essens- und Getrénketester auch jeweils ausfiithrlich nach vielen
anderen Aspekten des Produktes. Besonders wichtig: das mouthfeeling,
wie fiihlt es sich im Mund an? Ist es knusprig genug? Lost es sich zu
langsam im Mund auf, zu schnell oder genau richtig? Und dann kom-
men noch Verpackung, Name etcetera dazu. Welche Kombination die-
ser vielen verschiedenen Faktoren die ideale Kombination ist — dafiir
entwickelte Moskowitz sogar einen Algorithmus.

Gerausche von Speck

Neben Geschmack, Aroma, Textur, Zucker-, Salz- und Fettgehalt beein-
flusst auch das Gerdusch, das ein Lebensmittel erzeugt, wenn wir da-
rauf- oder hineinbeiflen, wie attraktiv wir es finden. Selbst beim Speck
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spielt das Gerdusch eine Rolle - sogar eine entscheidende, wie vier bri-
tische Wissenschaftler 2007 herausfanden’*" ***: Dafiir kreierten die
Forscher insgesamt mehr als 700 Variationen eines »BLT-Sandwiches«
(Speck-Salat-Tomaten-Sandwich): Sie kombinierten

= unterschiedliche Typen von Friihstiicksspeck,

= unterschiedlich dicke Speckscheiben,

- unterschiedliche Bratole, -temperaturen und -zeiten.

Insgesamt dauerte das iiber 1000 Stunden. Dann durften 50 Freiwillige
probieren und bewerten: Die Knusprigkeit des Specks, insbesondere das
dazugehorige Gerdusch, war entscheidend, mindestens so wichtig wie
Geschmack und Geruch der Speckscheibe.

Die Wissenschaftler kronten ihre Studie mit einer Gleichung fiir das
ideale Sandwich mit Frithstiicksspeck, Salat und Tomaten:
N =C+ {fb (cm). fb (tc)} + fb (T5) + fc. ta,
N = force in Newtons required to break the cooked bacon,
fb = function of the bacon type,
fc = function of the condiment/filling effect, Ts = serving tempe-
rature, tc = cooking time, ta = time or duration of application of
condiment/filling, cm = cooking method, C = Newtons required to
break uncooked bacon.

Auf Deutsch in etwa:
N = bendtigte Kraft in Newton, um den gekochten Speck durchzu-
beifen,
Fb = Funktion des Speck-Typs,
fc = Funktion des Wiirze-/Fiillung-Effekts, Ts = Serviertemperatur,
tc = Kochzeit, ta = Zeit oder Dauer, um Wiirze/Fiillung hinzuzu-
fiigen, cm = Kochmethode, C = benétigte Kraft in Newton, um den
rohen Speck durchzubeifSen.

Das mag iibertrieben wirken, doch auch wenn Lebensmittel-Designer
nicht unbedingt diese Formel nutzen, so priifen und erproben sie doch
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mit dhnlicher Genauig- und Ernsthaftigkeit Knusprigkeit und Knus-
pergerdusch wie die britischen Wissenschaftler.

Konnte Spuren von Niissen enthalten ... Nutella

Zum groften Teil bestehtdie bekannte Creme aus Zucker — 84 Wiirfel in einem
Standardglas — und Palmdl. Ansonsten finden sich auch Haselniisse, Mager-
milchpulver, fettarmer Kakao, Emulgator Lecithine und Vanillin?.

Da knackt das Magnum

Vor einigen Jahren befragte der grofie Lebensmittelproduzent Unile-
ver Fans von Magnum-Eis**’: Was kénnte noch besser sein an dem mit
Schokolade iiberzogenen Vanilleeis am Stiel? Die Antwort: Lastigerwei-
se fallen oft Stiicke der Schokoladenumbhiillung herunter - und bekle-
ckern Hose, Kleid oder Teppich. Also anderte das Produktionsteam die
Schokoladenrezeptur, sodass jetzt die Schokolade besser an dem Vanil-
leeis klebte. Das Ergebnis: Weniger Schokoladenflecken auf Kleidung
und Teppich - aber viel mehr Beschwerden. Denn jetzt fehlte das typi-
sche Knackgerdusch beim Biss in die Schokoladenhiille - und darauf
wollten Magnum-Fans nicht verzichten. Lieber Flecken als kein Kna-
cken. Das Beispiel zeigt: Unsere Ohren essen mit. Magnum-Eis ohne
Knack geht gar nicht.”*"

Knusprigkeit ist nur eine von vielen Empfindungen, die unter den Be-
grift mouthfeeling, Mundgefiihl, fallen. Ob etwas trocken, saftig, feucht,
diinn, dick, fest oder weich, zart, knackig, knusprig oder schleimig und
klebrig ist, ob rau oder glatt, kalt, prickelnd, 6lig ... alle Eindriicke, die
man im Mund wahrnimmt, ohne dass es sich um einen Geruch oder
Geschmack handelt, gehéren zum mouthfeeling. So wie das krachende
Knacken der Schokoschicht des Magnum. Oder das Prickeln auf Zun-
ge und Gaumen von einer Limonade, das Knuspern von Keksen, der
Schmelz von Schokolade - jedes Produkt hat sein eigenes feeling und
das ist entscheidend fiir seine Bewertung. Deshalb kontrollieren die
Food-Konzerne mit grofiem Aufwand, ob das mouthfeeling zum Pro-
dukt passt, denn nur dann verkauft sich ihr Produkt gut.
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Eine wichtige Rolle fiir das Mundgefiihl spielen Fettkristalle.”* Je klei-
ner die Kristalle, desto schneller schmelzen sie und lésen sich durch
Kauen und die Warme im Mund auf. Losen sich die Fettkristalle zu
langsam auf, bleibt ein wachsahnlicher Geschmack im Mund; 16sen sich
die Fettkristalle dagegen zu schnell auf, ist das Geschmackserlebnis zu
schnell vorbei. Die richtige Schmelzgeschwindigkeit ist kein unwichti-
ges Detail im Design industriell gefertigter Nahrungsmittel.

Apropos Fette: Gerade die unerwiinschten gesittigten oder Trans-
fette geben Margarine, Aufstrichen und geharteten Pflanzenfetten ihre
Struktur.”*® Wer ihren Anteil minimieren will, muss tiifteln, um aufan-
deren Wegen die Margarine streichfest zu machen, denn fliissig verkauft
sich keine Margarine und kein Brotaufstrich.

Soll der Zucker- oder Salzgehalt eines Produktes verringert werden,
dann entstehen eventuell Probleme mit der Haltbarkeit, denn Zucker
und Salz machen Lebensmittel nicht nur schmackhaft, sondern auch
haltbar. Shelf Life heifit das im Fachjargon passenderweise: Wie lange
darf das Produkt im Regal liegen? Je linger, je lieber, denn jedes aussor-
tierte, nicht verkaufte Produkt verringert die Gewinnspanne. Haltbar-
keit geht aber in der Regel auf Kosten der Natiirlichkeit. Eine komplette
Mabhlzeit, die tage- oder wochenlang haltbar ist, das bedeutet: wenig
Vitamine, viele Konservierungs- und/oder Zusatzstoffe.

Tauschung als Geschaftsmodell

Zusatzstoffe setzen Lebensmittelproduzenten auch ein, damit ein Pro-
dukt immer gleich schmeckt, egal wann und wo der Verbraucher es
kauft. Dazu noch Aromen und Geschmacksverstirker. Denn die kon-
nen im Gegensatz zu frischen, natiirlich gewachsenen Zutaten immer
gleich synthetisiert und dosiert werden — mit dem immer gleichen Er-
gebnis.

Eine aus der Tiite gezauberte »Tomatensuppe mit Fruchtfleisch« etwa
muss keineswegs echte Tomaten enthalten, sondern die darin aufquel-
lenden Teilchen konnen aus Tomatenmark, Wasser, Kartoffelstirke und
Zitronensdure bestehen, die zuvor zusammengemischt, erhitzt, ausge-
walzt, tiefgefroren, zerkleinert und getrocknet worden sind, wie es Hen-
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ning Engeln, Jana Hausschild und Rainer Harfin einem Heft zum The-
ma Erndhrung des Verlags Geo schildern.”*” Thre Beschreibung einer
Kartoffelsuppe ist ebenfalls erniichternd: Statt der Stirke von Kartoffeln
kann eine Suppe auch die von Erbsen enthalten oder gar modifizierte
Stirke, die durch bestimmte chemische Umwandlungsprozesse bestan-
diger gegen Hitze, Kilte oder Sdure gemacht worden ist — und nichts
mehr mit natiirlicher Starke gemein hat.”*?

Manche Flaschen gehdren in das SiiBigkeiten-Regal — Ketchup
Ketchup hatin derRegel einen hoheren Zuckeranteil als Coca-Cola*°: In einer
500-Milliliterflasche Ketchup konnen sich Zuckermengen verstecken, die bis
zu 45 Stiick Wiirfelzucker entsprechen. Mit zwei Essloffeln derartigen Ketchups
hat ein dreijdhriges Kind dann schon mehr als die Halfte der Zuckermenge
intus, die es den Experten der Weltgesundheitsorganisation (WHO) zufolge
hdchstens an einem ganzen Tag essen sollte.

AuRerdemnochdrin: Essig, Salz, Gewiirze, Konservierungsstoffe, Geschmacks-
verstdrker, Verdickungsmittel, Aromastoffe und Starke°.

Ach ja: und Tomaten.

Bliss point, Haltbarkeit, mouthfeeling, Reproduzierbarkeit, einfache und
billige Produktion, billige Rohstoffe, Light-Produkte ... Die Liste, die
Food-Designer heutzutage bedenken und erforschen miissen, um ein
Produkt zu kreieren, das Verbraucher so lecker finden, dass sie es im-
mer wieder kaufen, ist lang. Dabei werden Techniken angewandt, die
in keinem Kochbuch stehen: Extrusion, Hydrierung, Extraktion, Co-
loration ...

Kein Wunder, dass grofle Lebensmittelproduzenten ihre eigenen
Labore besitzen, denn heute sind in der Lebensmittelproduktion Che-
mie-, Physik- und Technikkenntnisse gefragt, keine Kochkiinste. Und
so forschen und designen Food-Designer und Chemiker in weiflen Kit-
teln zum Beispiel fiir den Lebensmittelgiganten Nestlé in einem For-
schungszentrum in Vevey, in der Schweiz’*, fiir Unilever an mehr als
30 Standorten iiber den ganzen Globus verteilt’”” und fiir Danone in
Palaiseau bei Paris’*.
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Auch fiir die Marketing-Abteilungen gibt es genug zu tun, denn immer
mehr Verbraucher wollen keine Lebensmittel kaufen, deren Zutatenliste
nach Chemielabor klingt, und Bezeichnungen wie »E 100« enthalten.
Eigentlich bedeutet eine E-Nummer, dass ein Lebensmittelfarbstoff in
der EU zugelassen ist, doch fiir Laien signalisiert eine E-Nummer, dass
das Lebensmittel einen Zusatzstoff enthélt — und das wirkt auf man-
che Kéufer abschreckend. Also wird aus E 100 »Curcumin« - denn das
klingt natiirlich, nicht wie ein Stoff aus dem Chemielabor. Ist er aber,
denn E 100 wird ausschliefllich synthetisch hergestellt”*, doch was der
Kunde nicht weif3, das macht ihn nicht heifs.

Scheibe fiir Scheibe kein Kase: Scheiblettenkdse

Nein, diese Scheibe hat den Namen Kdse nicht verdient: Weil sie weniger als
50 Prozent Kase enthadlt, darf sie nur Schmelzkdsezubereitung genannt wer-
den - nicht Kase. Kase wird durch Warme mit Schmelzsalzen und Emulga-
toren verfliissigt, in Formen gegossen — und fertig ist der Block, aus dem die
Scheibe geschnitten wird. Und dann sind da noch Phosphate, diein manchen
Schmelzsalzen enthalten sein kdnnen?*®, und die sind in zu groBen Mengen
schadlich.

Klar ist jedenfalls: Was in den Laboren von Nestlé, Unilever, Danone
und Co designt wird, erfiillt viele Kriterien - billig in der Herstellung,
haltbar, schmeckt immer gleich, weckt das Verlangen nach mehr -, aber
eines ist es nicht: gesund. Ganz im Gegenteil.
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