


Geschinacks-
entwicklung

Geschmdiacker im Wandel -
vorm Sdugling bis
zum Heranwachsenden

]/ielleicht ist es eine Binsen-
weisheit, aber man macht es
sich zu wenig klar: Die Vorlie-
ben Erwachsener fiir bestimm-
te Geschmicker, d.h. fiir be-
stimmte Speisen und Getrdnke,
bilden sich im Laufe eines lan-
gen Entwicklungsprozesses.
Dieser Prozel3 beginnt vermut-
lich zu dem Zeitpunkt, an dem
der Sdugling zum erstenmal an
die Brust gelegt wird bzw. das
erste Flaschchen erhilt. Die
Entwicklung dauert lebenslang
an, auch wenn die wesentli-
chen Weichen in der frithen
Kindheit gestellt werden und
der ProzeB sich in der Adoles-
zenz, machmal schon in der
Pubertit, wesentlich ver-
langsamt oder sogar zum Ste-
hen kommt.

Wir haben die zahlreichen Food-Untersu-
chungen und solche zu alkoholfreien Ge-
tranken, die das [FM-Freiburg fiir verschie-
dene Nahrungsmittel- und Getrankeherstel-
ler in den letzten Jahren durchgefiihrt hat,
quergelesens, um iiber die jeweiligen spezi-
ellen Fragestellungen hinaus etwas iiber die
Bildung und Umbildung von 1Geschmack«
in Erfahrung zu bringen. Es handelt sich um
Studien, die das Altersspektrum von Sdug-
lingsnahrung bis zum Erwachsensein um-
fassen.

Geschmacksentwicklung ist nicht nur ein
individueller EntwicklungsprozeB. Die per-
sinliche Geschmacksentwicklung ist einge-
bettet in kulturelle Geschmacksentwicklun-
gen. Wie jeder weiB, gibt es nicht nur Mo-
de-Wellen, in denen Geschmécker »ine sind,
sondern es gibt auch lingerfristige kultu-
relle Wandlungen, in denen sich General-
Richtungen der EB- und Trink-Erndhrung
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umstellen und die zu einer verinderten Ge-
schmacks-Nachfrage fiihren. »Epochend ha-
ben ihre Geschmacker, so wie sie ihre Mu-
siken, Bilder, Geriiche usw. haben.

Im ProzeB der Geschmacksentwicklung -
der individuellen und der kulturellen - bilden
sich bevorzugte Geschmacksrichtungen her-
aus, die Menschen immer wieder schmecken
wollen. Das Marketing der Food- und Ge-
trinke-Hersteller ist am Stand der Ge-
schmacksentwicklung zu verschiedenen
Zeiten und in verschiedenen Bevilkerungs-
schichten sehr interessiert, weil diese ver-
schiedenen »Stdnde: Zielgruppen definieren.
Diese Zielgruppen verdndern sich immer
wieder; die Menschen setzen ihre individu-
ellen Entwicklungen fort und geraten in ei-
ne andere Phase, oder die kulturell bevor-
zugten Geschmaécker dndern sich.

Die Marketingplanung im Food- und Ge-
trinkebereich hat es bei den Geschmacks-
vorlieben darum mit einem sehr quirligene
Phédnomen zu tun. In der individuellen Ge-
schmacksentwicklung spielen viele Unwég-
barkeiten eine Rolle; welche Geschmacks-
Richtungen ein Mensch zu lieben beginnt,
héngt oft von Zufillen ab - ebenso, was je-
mandem nun gar nicht schmecken will. Die
individuelle Entwicklung wird zuerst ge-
prigt durch die Auseinandersetzung mit
dem Geschmiicker-Angebot in der Familie.
Schon sehr kleinen Kindern schmeckt nicht
alles, was die Mutter ihnen vorsetzt. Sie
treffen eine Auswahl bis hin zur glatten
Verweigerung, sie verlangen Modifikatio-
nen im Speiseplan, sie drangen darauf, daB
ihnen bestimmte Geschmécker besonders
haufig vorgesetzt werden. Was einem Kind
schmeckt, wird zwischen ihm und den Mit-
tern oder anderen Erziehungspersonen qua-
si rausgehandelte. Gar nicht so wenige wer-
den im Laufe dieser Auseinandersetzung um
Essen und Trinken ausgesprochen schwie-
rige Esser«. Die Nahrungs- und Getrinke-
Hersteller miissen mit diesen schwierigen
Konsumenten leben.

Wenn ein Kind einen bestimmten Ge-
schmack liebt, die Mutter jedoch »dagegen:
ist, kommt es nicht selten und manchmal
schon in frithen Jahren zur heimlichen
Selbstversorgung. Der Hang, gerade das be-
sonders zu mégen, was nicht erlaubt oder
von dem abgeraten wird, kann ein Leben
lang andauern, Spéter setzt man sich jedoch
nicht mehr mit der Mutter, sondern bei-
spielsweise mit kulturellen EB-Vorschriften
auseinander und weicht heimlich von ihnen
ab. »Die Kirschen in Nachbars Garten« sind
geschmacklich eben durch nichts zu tiber-
treffen.

Kulturelle und individuelle Entwicklun-
gen Uberlagern sich in vielfaltiger Weise.
Der kulturelle Entwicklungsstand der Ge-
schmicker hat zum Beispiel EinfluB auf die
Erndhrungs-Pidagogik der Mitter, wih-
rend den Kindern - in jlingerem Alter zu-
mindest - vollig egal ist, was int ist. Ju-
gendliche und Erwachsene werden starker
durch die kulturellen Geschmacksentwick-
lungen geprégt. Oftmals sind solche kultu-
rellen Entwicklungen Anlaf, den persénli-
chen Geschmack weiterzuentwickeln und
zu veridndern.

Der individuelle ProzeB der Geschmacks-
entwicklung ist vor allem ein Differenzie-
rungsprozel: Die Menschen beginnen mit
Milch oder Breichen als Universal-Nahrung,.
Uber lingere Zeit - Monate bis zu tiber ei-
nem Jahr - nimmt das kleine Kind nichts
anderes als siifie Milch oder siiBen Brei zu
sich. Sogar Essen und Trinken sind in die-
ser friithen Stufe ungeschieden. Eine Sepa-
rierung der verschiedenen Mahlzeiten exi-
stiert noch nicht. Die Trink-Speisen konnen
zu jeder Tages- und Nachtzeit genossen
werden. Erste Differenzierungen kommen
auf durch die Trennung von Normal- und
Ausnahme-Nahrung. »Ausnahmsweise: gibt
es meist Schokolade bzw. etwas besonders
Siifles; spater auch Eis.

Das Wachsen der Zihnchen ist ein Da-
tum, an dem sich flissige und feste Nah-



rung, Essen und Trinken voneinander zu
scheiden beginnen. Noch bevor Kinder Mit-
tag- und Abendessen auseinanderhalten
kéinnen, konnen sie in ihren Worten Kekse,
Eis oder Schokolade von den normalen
Speisen unterscheiden. Das Frithstiick ist
die erste Mahlzeit, die sich im Tageslauf
herausdifferenziert. Vielfach bleibt Friih-
stiick die Mahlzeit, die am lingsten und do-
minant dem SiiBen gewidmet ist. Auch
beim Abendessen wird oftmals wieder Sii-
fles zugelassen, wihrend das Mittagessen
den pikanteren und herberen Geschmickern
gewidmet ist. Das Wichtigste am Mittages-
sen ist vielen Kindern jedoch das siifie Des-
sert.

SchlieBlich beginnt sich der Bereich der
Getrianke zu differenzieren. Je nachdem,
was ein Kind normalerweise zu trinken be-
kommt, sei es ein Saft oder ein Tee, heben
sich andere Getrinke-Kategorien ab. Dabei
spielen lange Zeit Cola-Getrinke eine Rol-
le, weil um sie eine heftige Auseinanderset-
zung zwischen Kindern und Erziehenden
tobt, Erst die Heranwachsenden finden Zu-
gang zu herberen Getréinken, schlieBlich zu
alkoholischen Getrinken. Viele erreichen
das Twen-Alter, bis sie an unprofilierteren
Geschméckern, wie zum Beispiel Mineral-
wasser, Gefallen finden. Bei alkoholischen
Getrdnken geht die Geschmacksentwick-
lung weiter bis zu jenen Kennern, die nicht
aufhéren, Nuancen bei Obstlern oder La-
gen-Spezifika bei Weinen zu erkunden.

Der Zuwendung zu weniger oder nicht-
siilen Getrinken entspricht im Speisenbe-
reich die Zuwendung zu den Gemiise-, Bei-
lagen- und Fleischgeschmickern bis hin
zum Scharfen und Pikanten. Damit er-
schlieBit sich eine neue Geschmackswelt, die
sich sunendliche weiter differenzieren lant,
zum Beispiel in Fisch, Fleisch, Gefliigel,
weiter in Hahnchen, Ente, Pute usw.,
schliefilich in bestimmte Zubereitungen und
Herkiinfte der Rohstoffe, Auch in diesem
Bereich kann man Kennerschaft entwickeln

und die Differenzierungen ungewdhnlich
weit treiben.

Die Geschmacksentwicklung beim Indi-
viduum und wahrscheinlich auch in der
Kultur ist nicht nur progredient, und nicht
jeder ist motiviert, Differenzierung immer
weiter voranzutreiben. Viele Menschen blei-
ben auf einem bestimmten Entwicklungs-
stand stehen; sie haben ein srelevant set« an
Geschmackern, die sie immer wieder aufsu-
chen.

Was davon abweicht, was in weitere Dif-
ferenzierungen fiithrt, mégen diese Men-
schen nicht. Vor allem gibt es eine starke
Tendenz »zurticks, zur Geschmacks-Regres-
sion. Es ist sogar besonders begliickend, die
Geschmdcker wiederzufinden, die in der
Kindheit einmal gut gemundet haben.

Dabei geht es nicht nur um die berithm-
ten Leibgerichte, sondern es gibt eine Reihe
von Regressionsprodukten, die dem Er-
wachsenen das Goutieren kindlicher Ge-
schmicker wieder maglich machen. Dabei
kommt es sehr selten nur zu einer rreinen«
Regression; meist haben die besagten Pro-
dukte (Geschmacks-) Eigenschaften, die auf
das Erwachsensein des Konsumenten Riick-
sicht nehmen und das Regressive am Genul
des Produktes gleichsam tarnen. Joghurt ist
ein solches Regressionsprodukt. Joghurt er-
laubt selbstversunken siiB-fruchtig zu
schlemmen, ist dabei aber durch erwachse-
ne Gesundheitsriicksichten sgeadelt:. Man-
che Schokoladenprodukte dienen dem
kindlichen Goutieren reiner Siile. Sie haben
jedoch einen raffinierten Produktaufbau
bzw. werden in Kleinportionen angeboten,
was die Wiinsche nach einer erwachsenen
Produktkultivierung befriedigt. Die aktuel-
le Krise der Tafelschokoladen zeigt, daB
SiiBes in der Standardform und in »Massen«
angeboten zu wenig gesittete und ef-mora-
lische Riicksichten nimmt. Wirklich raffi-
nierte Schokoladenprodukte sind nicht
mehr nur-siifl, sondern bieten ein differen-
ziertes Spektrum an feinen Geschmacks-
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nuancen. Diese Produkte sind meist weit
weniger erfolgreich als »Regressionsproduk-
te mit erwachsenen Alibise.

Auch McDonaLDs verdankt seinen Rie-
sen-Erfolg dem Angebot einer Regressions-
miglichkeit: Hier kann man wieder mit den
Fingern essen und einfach-typische, wenig
raffinierte Geschmicker genieBen. Erwach-
senc an McDonaLps ist das technisch ange-
hauchte Resopal-Flair und das Image eines
modernen, weltweit tatigen Filialisten, der
auf der Hohe der Zeit ist.

Wenn wir von Geschmack reden - und
das hatte eigentlich langst schon betont
werden sollen -, dann meinen wir nicht nur
das Erlebnis auf der Zunge. Psychologisch
ist Geschmack etwas sehr viel Komplexeres
als die Reizung der Nerven auf der Zunge,
auch im Zusammenwirken mit Geruchs-
Sensationen. Durch Sinnesreizung ist Ge-
schmack allein nicht zu erkliren. Ge-
schmack ist eine Komponente des gesamten
EB- oder Trinkerlebens, die herauszuisolie-
ren kiinstlich und vollig verfalschend wire.
Damit Kindern etwas gut schmeckt, ist zum
Beispiel notwendig, daB das Getrink oder
die Nahrung irgendwie mit der Mutter zu
tun haben und liebevoll gereicht oder ge-
macht sind. Es gehort zum Geschmacksge-
nufl bei Kindern, daB der Verzehr nicht zu
kompliziert ist, daB sich keine direkten As-
soziationen zu Geschmacksvorlieben ein-
stellen, die schon tGberwunden wurden -
und vieles andere mehr.

Auch in dem, was den Erwachsenen
schmeckt, leben versteckt Erinnerungen an
liebevolle miitterliche Versorgung. Man-
chen schmeckt es nur, wenn eine gewisse
Tischkultur gewahrt ist, anderen nur, wenn
sie durch Tischkultur nicht allzu sehr ein-
geengt werden.

Es diirfte der Eindruck entstanden sein,
daB die Geschmacksentwicklung ein kom-
pliziertes Geschehen ist, das nur sehr
schwer tiberschaubar zu machen und in den
Griff zu bekommen ist. So ist es in der Tat!

Dennoch lassen sich durch all die verschie-
denen Drehungen und Wendungen der Ge-
schmacksentwicklung bestimmte Entwick-
lungslinien legen. Wie immer in der Mor-
phologischen Marktpsychologie stehen die-
se Entwicklungslinien in Spannung zuein-
ander, und die konkret eintretende Ge-
schmacksentwicklung ist eine Vermittlung
zwischen den beteiligten Faktoren.

Lertlinien der Geschmacksentwicklung

Was also bestimmt die Geschmacksent-
wicklung? Eine erste Bedingung fiir einen
Geschmack, der ankommt, ist die, daB der



geliebte Geschmack etwas von freundlicher
Umsorgrheit reprasentiert. Diese Bedingung
sorgt dafiir, daB das Komplett-Neue ohne
deutlichen Riickgriff auf etwas Vertrautes
kaum je ankommt. Wihrend fiir Kinder
wichtig ist, daB Speisen und Getrinke
tatsdchlich von der Mutter (oder einer Per-
son mit analogen Bedeutungen) stammen
und kredenzt werden, iibernimmt diese Rol-
le (fiir Médnner) spiterhin oft die Ehefrau.

(Frauen miissen sich mehr selbst bedienen.)
»Am besten schmeckt es eben zu Hauses,
das ist fiir viele eine lebenslang wirksame
Bedingung des Gut-Schmeckens. Vielfach
werden Qualititen freundlicher Umsorgt-

heit zu einer Eigenschaft der Produkte,
Speisen und Getrinke selbst. Es ist dann
nicht mehr notig, daB ein freundliches
menschliches Wesen als Darreicher der
Nahrung auftritt. Auch fiir den Single in
seinem Appartement entfaltet sich bei einer
geliebten Erbsensuppe ein Hauch von miit-
terlicher Umsorgtheit. Viele Marken suchen
ihren Produkten einen Zug von Miitterlich-
keit zu geben. Zu denken wire beispiels-
weise an die MiLka-Kun oder das Logo von
Dr. OETker. In Restaurants ist freundliche
Umsorgung ausschlaggebend dafiir, wie gut
es schmeckt. Hier begibt man sich in die
Hand des Kochs oder gar eines grand mait-
re de cuisine. Die Bedingung freundlicher
Umsorgtheit ist eine Entwicklungslinie, die
fiir Wiederkehr und Wiederholungen sorgt.

Im Gegensatz dazu gibt es eine Tendenz
zu vielgestaltigen Verwandlungen. Diese Be-
dingung verlangt nach Geschmacksverin-
derungen und ist dafiir verantwortlich, daf
wir»dreimal hintereinander Spaghetti« nicht
migen, daB immer derselbe, konstante Ge-
schmack schwer ertriglich ist. Damit durch
Geschmacks-Verwandlungen die Qualititen
freundlicher Umsorgtheit nicht verlorenge-
hen, sind Variationen der gleichen, ymiitter-
lichen« Geschmicker besonders beliebt. Re-
zept-Zeitschriften leben von diesen Variati-
onstendenzen, und es gibt kaum ein Pro-
dukt im Food- und Getrinkebereich, das
nur in einer Form angeboten wird. Immer
tut man gut daran, einige Geschmacksvari-
anten zu offerieren, die nicht zu sehr ins
Exotische gehen sollten. Viele gute Kdchin-
nen und Kéche verstehen den Umgang mit
vielgestaltigen Verwandlungen ausgezeich-
net und erleben ihr immer wieder vari-
ierendes Kochen als ein interessantes Spiel.

Kleinen Kindern ist die freundliche Um-
sorgtheit oftmals so wichtig, daB sie auf Va-
riationen in den Geschmickern keinen Wert
legen. Dennoch wversuchen gerade kleine
Kinder Geschmacksverwandlungen auf an-
dere Art herzustellen. Sie »spielen« mit- und
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zum Essen: Ob man kleinste Loffelchen zu
sich nimmt oder sich das Maul vollstopft,
ob man aus Kartoffelbrei Berge baut oder
aus Bohnen Figuren zurechtphantasiert -
auch das verindert ein wenig den Ge-
schmack. Ahnlich ist es mit dem Trinken
aus Glas, Strohhalm oder Flasche. Ein Ge-
richt schmeckt anders, wenn ein Kind es zu-
sammen mit einer Lieblingspuppe oder ein-
gebunden in ein spannendes Spiel iBt. Pla-
stische, modellierbare Speisen sind in jun-
gen Jahren oft der Favorit. Zu manchen
Kinderprodukten wird Spielzeug beigege-
ben, das immer wieder variiert wird.

Die Tendenz zur Geschmacksverwand-
lung durch »Spielereient hért im Erwachse-
nenalter nicht auf. Sie verlegt sich zum Bei-
spiel auf die Asthetik der Speisendarbietung
und die Tischdekorationen. In der Entwick-
lungslinie des Spielens beim Essen stehen
die Tischgespriche, die man pflegen und
kultivieren kann und die Essen und Ge-
schmicker interessanter machen konnen.
Weniger vorzeighar sind Fernsehen oder Le-
sen beim Essen, die auch in diesen Zusam-
menhang gehoren.

Eine dritte Bedingung der Geschmacks-
entwicklung ist die Riickspiegelung von Zu-
[riedenheit und Geschmacksdemonstration.
Schon der Saugling lohnt der Mutter die
freundliche Umsorgung durch ein gliickli-
ches Licheln oder zufriedenes Einschlafen.
Altere Kinder machen ihrer Zufriedenheit
und Unzufriedenheit damit, »wie's schmeckt,
deutlich Luft. Oft wird hart kritisiert bis zum
Zuriickweisen des Tellers, aber auch vehe-
ment gelobt und mit Zirtlichkeiten gedankt.
Durch solche Reaktionen wird EinfluB zu
nehmen gesucht auf das Speisen- und Ge-
trinkeangebot. Krasse Riickspiegelungen
sind ausdriickliche Forderungen nach be-
stimmten Geschmiickern, die indirekt deut-
lich werden lassen, daBl man mit dem bis-
herigen Angebot nicht zufrieden war. Die
Riickspiegelungen werden mit zunehmen-
dem Alter und »Gesittungs indirekter, vor al-

lem, wenn es sich um Kritik handelt. Man
méchte den, der gekocht hat, nicht verprel-
len. Viele Menschen bleiben allerdings
shemmungslos: in ihrer Kritik und ihren for-
dernden Geschmackswiinschen, die sich bis
auf Details der Zubereitung erstrecken kan-
nen.

Riickspiegelungen gibt es ebenfalls ge-
geniiber Nahrungsmittel- und Getrdnkeher-
stellern. Sie bestehen im einfachsten und
hiufigsten Fall darin, daff Produkte, die gut
schmecken, wieder gekauft werden, und
man von anderen eben die Finger l&Bt.
Manche teilen den Herstellern ihre Reaktio-
nen, sei es Lob oder Tadel, in Zuschriften
mit oder duBern Produktwiinsche. Viele
Hersteller versuchen Riickmeldungen mit
Coupons zu provozieren oder bedienen sich
der Marktforschung, um die Zufriedenheit
ihrer Kunden zu erfahren.

Versuche, Einflufl auf das Speisen- und
Getriinkeangebot zu nehmen, um es im ei-
genen Sinne umzugestalten oder zu opti-
mieren, fehlen im Laufe der Geschmacks-
entwicklung nie. Hat es ein »Meckerfritze: -
gleich welchen Alters - mit einer versor-
genden Person zu tun, die sehr nachgiebig
ist, so wird er erreichen, immer das Gleiche
ihm Schmeckende vorgesetzt zu bekom-
men, und er wird Schwierigkeiten haben,
seinen Geschmack weiterzuentwickeln. StoBt
er auf Widerstand, so wird er lernen miissen,
Gefallen am Angebotenen zu finden und sei-
nen Geschmack nach der Decke zu strecken.
Food- und Getriinkehersteller neigen dazu,
nachgiebig zu sein und genau zu liefern,
was die Konsumenten wollen. Auf der an-
deren Seite ist es technisch oder aus 6kono-
mischen Griinden oft nicht méglich, genau
das zu liefern, was verlangt ist. Es wird ein-
leuchten, daf Nahrung anders schmeckt, je
nachdem, ob sie bereitwillig geliefert, er-
trotzt wurde oder nicht so ausfallt wie ge-
wiinscht.

Mit dem Begriff der Geschmacksdemon-
stration ist ein weiterer Zug der Bestim-



mung des Geschmacks gemeint - und zwar
mit doppelter Bedeutung. Zum einen - das
haben wir gehért - demonstrieren die Esser
beim Essen, wie es ihnen schmeckt. Insofern
ist Geschmacksdemonstration ein Mecha-
nismus der Riickspiegelung von Zufrieden-
heit. Zum anderen kann man in Essens- und
Getrinkedingen demonstrieren, daB man
sGeschmack: hat und zu welcher Schicht der
Esser man sich zdhlt. Gruppenzugehirigkeit
kann tiber Zustimmung zum Geschmack
demonstriert werden, der den anderen
schmeckt. Auch wenn man die servierten
Sachen vorher nicht gemocht hat; eine
Gruppe kann smdgen lehrens, was bei ihr
beliebt ist. Wer sich auf den Feinschmecker-
Trip begibt, wird lemen miissen, zum Bei-
spiel Schnecken, foie gras oder Fischpaste-
ten zu mogen, um »Niveau: demonstrieren
zu kénnen.

Wihrend man durch Riickspiegelung von
Zufriedenheit und Geschmacksdemonstra-
tion seine Geschmacksentwicklung zu steu-
ern und Einfluf} darauf zu nehmen versucht,
mull man sich auf der anderen Seite auf
Konzessionen und Aufschub einlassen. Die-
ser Zug ist bereits angeklungen: Wir be-
kommen nicht immer zu essen, was wir
wollen, und nicht alles schmeckt so, wie wir
es erwarten oder am liebsten mdgen. Als
Kinder sind wir der E-Péddagogik der Eltern
ausgesetzt, spater der herrschenden Erndh-
rungsmoral, gesundheitlichen Riicksichten,
mangelnden Koch-Fihigkeiten, dem, was
wir gerade nicht im Haus haben, den Gren-
zen unseres Geldbeutels und noch anderen
Faktoren, die uns zu Konzessionen zwin-
gen.

Mancher, der aus seiner Heimat wegzieht,
kommt in eine Gegend, in der ein frither ge-
liebtes Regionalgericht oder ein bestimmter
Wein nicht mehr zu haben sind. Je nach den
Umstanden, unter denen wir aufwachsen
oder als Erwachsene leben, miissen wir
mehr oder weniger groBe Konzessionen ma-
chen.

Konzessionen machen zu miissen, schmi-
lert gewdhnlich den GenuB. Speisen und
Getriinke schmecken fader, diinner, unty-
pisch, wenn sie nicht das sind, was wir ei-
gentlich wollen. Wenn wir zu Konzessionen
nicht bereit sind, kann ein ganzer Ge-
schmacksbereich offengelassen werden. Bin
ich mit jemandem verheiratet, der bei-
spielsweise keine Kuchen backen kann,
dann verzichte ich u.U. lieber auf den Ge-
nuf} selbstgebackenen Kuchens, als immer
wieder essen zu miissen, was nicht gut
schmeckt. Aber die gemachte Geschmacks-
Konzession kann zu etwas werden, das wir
wirklich gerne mogen. Wenn wir im Re-
staurant etwas anderes nehmen miissen als
das Gericht, das wir auf der Speisekarte aus-
gesucht hatten, so kann das durchaus zu ei-
ner Neuentdeckungen filhren.

Fiir die bevorzugten Geschmicker bedeu-
tet das Gegeneinander von Durchsetzungs-
wiinschen unserer Vorstellungen und die
Notwendigkeit von Kompromissen, daf in
diesen praferierten Geschméckern Nuancen
stecken, die unseren Wiinschen entspre-
chen, und andere, die uns mehr oder weni-
ger raufgedriicktc worden sind. Personlich
beliebte Geschmicker haben einen indivi-
duellen Anteil und einen, der Riicksicht auf
andere nimmt. Uber Konzessionen wird Ge-
schmack ssozialisiert:, bildet sich eine Vorstel-
lung, wie etwas iiblicherweise zu schmecken
hat. Wir werden noch sehen, daB} die Wer-
bung versuchen kann, {iber Anpassung an
ein kollektives Vorbild individuelle Vorlie-
ben zu erzeugen.

Sich auf Aufschub einzulassen, ist dem
Sich-Einlassen auf Konzessionen verwandt.
Nicht immer bekommen wir den Ge-
schmack, nach dem es uns hungert, sofort.
Mit der Gewbhnung an feste Mahl-Zeiten
lernen Kinder bei Hunger zu warten, bis es
Zeit ist. Sie machen die Erfahrung, dafi ein
Gericht, auf das man gewartet hat, besser
schmeckt als eines, das man stante pede be-
kommen hat. Nicht nur Kinder, auch Er-
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wachsene haben mit Aufschub ihre Proble-
me. Von der Unfiahigkeit, Aufschub zu er-
tragen, profitieren die Produkte fiir Zwi-
schenmabhlzeiten und die vielen ImbiBange-
bote. Sie schmecken oft so gut, weil sie So-
fort-Befriedigungen erlauben. Anspruchs-
volleren Menschen sind gerade solche An-
gebote ein Greuel; sie warten lieber ab, bis
sie etwas zu sich nehmen kénnen, das ihren
Geschmacksanspriichen geniigt. Wir sehen,
daB die Notwendigkeit von Kompromissen
und Aufschiiben eher geeignet ist, Ge-
schmacksvorlieben umzubilden, als die di-
rekte Erfiillung der Wiinsche.

Eine fiinfte Linie bzw. Bedingung der Ge-
schmacksentwicklung ist der Wunsch,
Wahlgeschmack zu steigern und zu ent-
wickeln. Wie schon gesagt, ist fiir viele der
Geschmack, in dem freundliche Umsorgung
steckt, das Ideal des Wohlgeschmacks. Doch
selbst diejenigen, denen das Gliick zuteil
wird, so liebevoll umsorgt zu sein, werden
den Wunsch entwickeln, dieses [deal noch
zu steigern. Man begibt sich auf die Suche
nach dem Noch-Besseren, wird unter Um-
stdnden erfindungsreich, macht sich an's
Experimentieren und Variieren, probiert Re-
zepte aus oder sucht Restaurants auf, die
ideale Geschmicker versprechen. In der
Kindheit tritt das Steigern von Wohlge-
schmack u.a. in der Form auf, sich am Ge-
schmack der GroBen zu orientieren, der il-
teren Geschwister oder der Eltern. Die Ori-
entierung an den GroBen 143t manches Kind
ertragen, daB ihm die probierten Speisen
zuerst einmal nicht so gut schmecken.
1Schmeckent zu wollen »wie die Grofien: ist
ein starker Motor, sich an neue Ge-
schmiicker zu gewthnen und sie schlieBlich
zu lieben. Das hilft, sich von der Dominanz
siiBer Geschmicker zu l6sen und sich dem
Herben, Pikanten, Scharfen und Differen-
zierteren zuzuwenden.

In gewissem Sinne ist das »Schmecken-
Wollen wie die GroBen« weiterhin Triebfe-
der der Entwicklungsbemiihungen der Er-

wachsenen. Hier werden die Vorbilder aus
der Familie ersetzt durch solche unter den
wGroBkopfertent, den beriihmten Gourmets
oder den (nationalen) Kiichen, die im Ruf
stehen, besonders delikat zu sein. Ein wei-
terer Weg, den »GroBent nachzustreben, ist
die Orientierung an »groBen: EB-Trends. Die
Reduktion des Fleischkonsums und die Zu-
wendung zu Gemiisen ist als ein solcher
Trend zu sehen. Hier tritt ebenfalls oft der
Effekt ein, sich an zuerst nicht besonders
iiberzeugende Geschmicker zu gewdhnen.
Man kann jedoch Geschmicker nicht nur
stindig entwickeln und verindern, es
dringt einen ebenfalls, eine geschmackliche
Heimat finden. Daher geht es bei der letzten
Entwicklungsbedingung fiir Geschmack um
das temporéire Einregulieren von Priferenz-
Phasen. Kein oder besser; kaum ein Mensch
it lebenslang immer das Gleiche. Charak-
teristisch ist vielmehr, daB Geschmackspri-
ferenzen in Phasen aufireten. Diese Phasen
laufen zum einen parallel zur physiologi-
schen Lebensentwicklung; aber auch ohne
daf} sich aus biologischen Griinden eine
Umstellung nahelegt, kommt es immer wie-
der zu Veridnderungen. Die Priferenzphasen
fithren dazu, daB Nahrungsmittel- und Ge-
trankehersteller selten stabile Zielgruppen
haben; viele Konsumenten wandern, nach-
dem sie in einer Phase ein Produkt intensiv
konsumiert haben, wieder von diesem ab.
Die Phasen-Abfolge in der Kindheit ist
allgemein bekannt: der ersten Zeit der Milch-
erndhrung folgt die Breichen-Zeit mit so-
wohl siiBler als auch eher an erwachsenem
Geschmack orientierter Kindernahrung.
Manchmal gibt es seit Existenz dieses Pro-
dukts eine gesonderte Fruchtzwerge-Phase,
die im Zusammenwirken von Eltern und
Kindern etabliert wird, weil sie fiir die Kin-
der den Wechsel von Nahrung mit siiBer
Brei-Konsistenz zu anderer hinauszogert,
fir die Eltern bequem und dennoch »so
wertvoll wie ein kleines Steake ist. In der
Trinkernihrung beobachten wir beispiels-



weise Tee- oder Apfelsaft-Phasen. Beim Es-
sen machen die meisten Kinder zum Bei-
spiel Nudel- oder Kartoffel-Phasen durch.
Die Phasen sind auBler durch Vorlieben da-
durch gekennzeichnet, daB in ihnen be-
stimmte Geschmécker ganz und gar nicht
gemocht werden.

Ab einem bestimmten Zeitpunkt werden
die Erndhrungsphasen komplizierter. Sie
beziehen sich dann weniger auf die gene-
relle Erndhrungsweise, sondern auf diffe-
renzierte Vorlieben bei bestimmten Mahl-
zeiten. So ldBt sich beispielsweise bei den
meisten Menschen ein Wechsel von Phasen
beim Friihstiicken beobachten. Mal frih-
stiicken wir vorzugsweise Britchen und
Marmelade, mal Miislis, dann Brot und Auf-
schnitt, dann vielleicht bilden Eier eine
Zeitlang das Zentrum der Morgenmahlzeit.
Ahnliches beobachten wir in Bezug auf die
anderen Mahlzeiten und die Zwischen-
durch-Erndhrung. Die mahlzeiten-bezoge-
nen Vorlieben werden nicht synchron um-
gestellt, so daB es zu einem Nebeneinander
der unterschiedlichsten Priiferenz-Regime
kommt.

Bei nicht wenigen Menschen unterliegt
auch der generelle Erndhrungsstil Phasen.
Dieser Generalnenner prigt sich in fast je-

Riickspiegelung von

der Mahlzeiten-Kategorie und in einzelnen
Zubereitungen aus. Immer einmal wieder
im Leben haben viele Menschen deftige
Phasen, in der es schon zum Friihstiick Ge-
bratenes gibt, mittags ordentliche Haxen
und abends eine opulente Wurst-Vesper.
Viele Menschen haben Natur-Phasen, in de-
nen sie Abstand nehmen von Dosen- und
Tiefkiihl-Gemiise und alles auf dem Markt
kaufen. Weil das auf die Dauer zu listig
wird, weichen diese Regime mit der Zeit
auf, kénnen spéter aber wieder re-etabliert
werden, so daB eine Rhythmik entsteht.
Solch rhythmischer Wechsel kommt auf,
wenn die Erndhrungsmoral im Streit mit
den Vorlieben liegt - die eine oder die an-
dere Tendenz gewinnt phasenweise die
Oberhand. Menschen, die sich stark an
Trends orientieren, geraten chenfalls in sol-
chen Phasen-Wechsel. Wir finden Zeitge-
nossen, die nach der letzten EdelfreBwelle
mittlerweile eine Vollwert-, eine Trennkost
und eine vegetarische Phase hinter sich ha-
ben.

Uber die Geschmacksentwicklung - vor
allem, wie ihre Bedingungen ineinander-
greifen und Verinderungen in den Ge-
schmacksvorlieben produzieren - liefie sich
noch eine Menge mehr berichten. Doch

Wohlgeschmack
steigern
wund entwickeln

A

N

Vielgestaltige
> g I

Zutriedentieit und

Geschmacksdemonstration
Freundliche Umsorgthert
reprasentieren

\/

Sich auf Konzessionen
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Verwandlungen

/
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Tempordres Einregulieren
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Geschmacksentwicklung

miissen wir aus Zeit- und Raumgriinden an
dieser Stelle darauf verzichten. Wir wollen
aber eingehen auf die hiufigsten Entwick-
lungstypen des Geschmacks, die sich unter
dem Finfluf dieser Entwicklungsbedingun-
gen herausbilden. Dabei handelt es sich um
Generallinien, in denen eine Weiterent-
wicklung des Geschmacks gesucht wird.
Diese Generallinien sschlagen: in vielen Fl-
len zwar »durche auf die Geschmacksvorlie-
ben bei Einzelprodukten, doch konnen hier
vorzugsweise eigene Gesetze herrschen.
Wie wir noch sehen werden, finden sich bei

(3) Reprisentativ
schmeckt

Rickspiegelung vorn
(2) Umsorgungs- Zufviedenheit und
Garantie durch *  Geschmacksdemonstration

Anpassung

Freundiiche Umsorgtheit
repedsentieren
LY
(1) Fixierung auf
»Wie besi

Mutt N Sich aul Kenzessionen
wrierie

wnd Aufschul einlassen

(9} Asketisches
Verzichten

spezifischerer Betrachtung typische Ge-
schmacksvorlieben in jedem einzelnen Pro-
duktbereich.

Doch nun zunichst einmal zu den typi-
schen Entwicklungslinien beim Geschmack:

Aktuelle Typen der
Geschmacksentwickiung

Wohlgemerkt handelt es sich bei den fol-
genden Typen um typische Entwicklungs-

(8) Moral mufl
daber sein

verlidufe bei den Geschmacksvorlieben, wie
sie bei Erwachsenen zu finden sind.

Fixierung auf »Wie bei Multterne

Bei diesem Typus von Geschmacks-Ent-
wicklung« zu sprechen, ist eigentlich fehl
am Platze. Dieser Typus ist an einer be-
stimmten Stelle seiner Geschmacksentwick-
lung in der Kinderzeit stehengeblieben. Nun
verlangt er iiber lange Zeiten in seinem Le-
ben immer wieder die gleichen Geschmacker,

(4] Ultimativen

Genul-Sucher
) :::_w‘.ﬁ‘g:‘*"“‘” (5] Geschmacks-
und entwickeln N, Herizonte
FLSESSEN
Vielgestaltige
Verwandiungen
L
(6] Thema con
variationi

Tempordres Einregulicren /

= von Priferenz-Fhasen

(7] Geschmackswelten
abklappern

die fiir ihn Heimeligkeit und freundliche
Umsorgtheit bedeuten.

Es handelt sich um jene Zeitgenossen, die
von ihren Frauen verlangen, daf} sic immer
wieder die Rezepte der eigenen Mutter auf
den Tisch bringen.

Damit leisten sie einen Beitrag zur Perpe-
tuierung der gingigen deutschen Haus-
mannskost, denn ihr Geschmack ist auf die
Vergangenheit fixiert, in der es beispiels-
weise Rouladen mit dicker Sauce oder Brat-
kartoffeln gab.



Miénner sind bei diesem Typus hidufiger
zu finden, aber nicht ausschlieBlich. Weil
Frauen oft die Regie in der Kiiche fiihren,
fillt es nicht so auf, wenn sie auf den Tisch
bringen, was sie selbst sbei Muttern« am
liebsten gemocht haben. Wihrend einige
Angehorige dieses Typus ihre Vorlieben ein
Leben lang beibehalten, gelingt es manchen
im héheren Alter, den Typus zu wechseln.
Der Typus ist Zielgruppe fiir Hausmanns-
kost und Standardprodukte.

Umsorgungs-Garantie durch Anpassung

Dieser Typus erscheint in seinen Ge-
schmacksvorlieben sehr flexibel, ist es aber
nicht wirklich. Die Flexibilitit kommt zu-
stande durch eine stindige Anpassung an
den Kiichenzettel, der ihm vorgesetzt wird.
Das Motto des Typus ist gewissermaBen:
»Wes Brot ich eB', des Lied ich singl«. Man
méchte es sich mit der freundlichen Um-
sorgung nicht verderben. Fiir die Hersteller
ist dieser Typus keine Zielgruppe im eigent-
lichen Sinne; das sind die Personen, die ihn
bekochen. Der Typus hat aber den Vorteil,
daB man bei ihm mit einer weitgehenden
Akzeptanz der angebotenen Geschmicker
rechnen kann.

Die Bereitschaft zu mdgen, was auf den
Tisch kommt, ist von der Angst gepragt,
den Koch oder die Kochin zu verprellen.
Man sieht eine Tugend darin, das »Vorge-
setzte« unkritisch zu mogen. Es gibt gar
nicht so wenige Menschen, die diese jetzt
zum Gliick meist historische Auffassung
vertreten. Sie finden es selbstverstindlich,
sich nach der Heirat an den Kochstil ihrer
Gattin anzupassen, und sie nérgeln auch in
Restaurants, Kantinen und im Urlaub nicht
herum - leider nicht unbedingt zum Vorteil
der iiblichen Restaurantkiiche. Wer Gliick
hat und besonders gut bekocht wird, kann
zuHgutem Geschmacke erzogen werden. Im
anderen Fall fiihrt die beschriehene Einstel-

lung zur Fligsamkeit auch unter erbarmli-
chen Erndhrungs-Regimen.

Reprasentativ schmeckt

Hier haben wir es mit dem Ehrgeiz zu tun,
sich entlang der jeweils giltigen EBmoden
zu entwickeln. Fiir die Angehorigen dieses
Typus ist es wichtig, durch das, was sie mo-
gen, »Status: deutlich zu machen. Man kann
nicht davon reden, daf sich diese Leute zu
ihren anspruchsvollen Vorlieben zwingen
miiliten - es funktioniert ganz automatisch,
dafl Wohlschmeckendes auch reprisentativ
ist. Dadurch wird der Typus zur Zielgruppe
fiir représentative Nahrungsmittel und Ge-
trinke und fir anspruchsvolle Marken.

Diese Zeitgenossen mégen Schnecken
und Fischpasteten, und wenn Wirsing fiir
Feinschmecker wieder hoffihig wird, dann
mégen sie auch dies. In zuriickliegender
Zeit wurden die »naturreinen« Geschmicker
der Nouvelle Cuisine priiferiert, derzeit ten-
diert man in Richtung gehobene Bistro-
kiiche. Verwendet man eine Dosensuppe,
dann muB sie eine hochwertige Marke zei-
gen.

Natiirlich sind die Angehorigen des Ty-
pus nicht von klein auf ireprisentative
Schmecker: gewesen. Aber sie haben ir-
gendwann einmal fiir sich entdeckt, dafB
Geschmackspriferenzen einen Status defi-
nieren konnen. Seither sind sie davon fas-
ziniert, sich von »spieBigen« oder gar 'bar-
barischen: Geschmickern abgrenzen zu
konnen.

Ultimative GenulB-Sucher

Zum ersten Mal in dieser Typenreihe haben
wir es mit einer Form zu tun, bei der man
von einer sich selbst unterhaltenden Ent-
wicklung sprechen kann. Ultimative Genufi-
Sucher begeben sich nidmlich auf die Reise
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in Kochbiichern und Rezeptsammlungen, in
Austausch mit Gleichgesinnten, in gute Re-
staurants. Es kommt ihnen darauf an, im-
mer neue, verbesserte Formen des Wohlge-
schmacks aufzusuchen. Als Zielgruppe fiir
die Produkte der Nahrungsmittel- und Ge-
trinke-Industrie ist dieser Typus problema-
tisch. Hier gibt es Vorurteile. Da sich aber
auch strenge Angehbrige des Typus selten
allein von Wochenmirkten erndhren kén-
nen, haben Qualitdtsprodukte eine Chance.

Mit dem Typus »Reprasentativ schmeckts«
haben unsere Sucher ihre Vorliebe fiir an-
spruchsvolle Speisen und Getranke gemein-
sam. Aber es interessiert sie weniger, ob sie
mit thren Geschmacksvorlieben andere be-
eindrucken konnen. Vielmehr geht es dar-
um, zum Beispiel Linsen in immer neuen
Verfeinerungen und neuen Ausprigungen
kennenzulernen - einen Gaumenkitzel zu
erleben, der ein »Ereignisc ist.

Denkt man an das Publikum in guten Re-
staurants, dann sind die reprdsentativen
Schmecker diejenigen, die dort gesehen
werden wollen. Die Sucher nach dem ge-
schmacklichen Ideal-Trip meiden solche In-
Restaurants eher, weil in ihnen ultimative
Geniisse nicht mehr zu erwarten sind. Die
starke isinnliche: Ausrichtung ist dadurch
gerechtfertigt, daB sie bestindig kultiviert
wird.

Geschmacks-Horizonte ausmessen

Dieser Typus ist vor allen Dingen neugierig.
Er engt seine rege Entwicklungstatigkeit in
Geschmacksdingen nicht auf den Bereich
von »Edel-Food: ein, sondern will wissen,
wie die Millionen Dinge sich anschmecken,
die es auf dieser Welt zu essen und zu trin-
ken gibt. Dabei verschmihen sie eine
Currywurst genauso wenig wie iiberbacke-
ne Austern. Reisen sie nach Asien, so miis-
sen sie dort in die verschiedenen Kochtop-
fe langen, und werden sie bei neuen Be-
kannten zum Essen eingeladen, dann sind sie
gespannt, welche andere Art des Schmek-
kens hier aufgetischt wird.

Der Typus hat sich am weitesten von ge-
schmacklichen Fixierungen in der Kinder-
zeit entfernt. Er steht der Vielfalt des EB-
und Trinkbaren am aufgeschlossensten ge-
geniiber. Es muf} ihm nicht alles besonders
gut schmecken, was er ausprobiert, doch er
erhilt immer wieder neue Anregungen, die
er zu einem Bestandteil der Alltagskiiche
machen kann.

SchlieBlich gibt es nicht an jedem Tag et-
was Neues zu probieren. Seine Neugierde
macht den Typus aber zur Zielgruppe fiir
Innovationen und Produkte »fremdldndi-
scherc und ungewdéhnlicher Geschmacks-
richtungen.



Thema con variationr

Bei diesem Typus finden sich eindeutige
Geschmacksvorlieben; er ist nicht dazu zu
verlocken, etwas Unbekanntes auszuprobie-
ren. Aber er mochte das, was er bevorzugt,
nicht immer auf die gleiche Weise essen. Ein
Angehoriger dieses Typus sei zum Beispiel
ein Fischfreund. Dann wird er Wert darauf
legen, daB bei ihm zu Hause nicht nur der
rewige« panierte Kabeljau in die Pfanne
kommt, sondern daB es Fisch in immer an-
deren Varianten gibt. In bezug auf Fisch
bzw. die Speisen und Getrénke, die er mag,
ist er neugierig wie sein Nachbartyp. Kaum
notig zu erwdhnen, daB der Typus Ziel-
gruppe ist fiir alle Angebote, die Standard-
gerichte und -getrinke in verschiedenen
Varianten anbieten.

Im Bestreben, seine bevorzugte Ge-
schmacksrichtung durch Varianten interes-
santer zu machen, testet der Typus die
Grenzen aus, innerhalb derer er seine ge-
liebte Grund-Geschmacksrichtung noch
wiedererkennt oder wo eine Variante den
Bereich verldBt, in dem es ihm schmeckt. Es
diirfte sich um einen einigermafien svolk-
reichens Typus handeln, weil er einen Kom-
promil} zwischen Treue zu bestimmten Ge-
schméckern und dem Wunsch nach Weiter-
entwicklung versucht.

Geschmackswelten abklappern

Einen weiteren Stil, seinen Geschmack zu
entwickeln, finden wir in der Form, in be-
stimmten Lebensabschnitten ganz be-
stimmte Geschmackswelten zu bevorzugen.
Im biographischen Riickblick kénnten die-
se Menschen von ihrer \Deftig-Phase, ihrer
yGemiise-Phase« oder ihrer SiiBspeisen-Zeitc
sprechen. Als Zielgruppe wechselt der Ty-
pus mit dem Phasenwechsel seine Interes-
sen.

Ganz deutlich werden die Geschmacks-
vorlieben zum Ausdruck der Lebensent-
wicklung und ihrer Abschnitte: Ein An-
gehoriger dieses Typus mége eine Hand-
werkslehre machen, die viel korperlichen
Einsatz abverlangt. In dieser Zeit findet sei-
ne zupackende Lebensweise Ausdruck in
deftig-kriftig-saftigen Gerichten. Dabei
braucht er diese kriftige Ermdhrungsweise
kérperlich gar nicht zu benotigen. Der glei-
che Mensch moge spiiter in eine personliche
Krise geraten. Nun liebt er vor allem siife
Geschmécker, die ihn trosten usw.

Kennzeichnend ist also, daB sich iiber ei-
ne Zeit hinweg bestimmte Ndhr-Regime
etablieren, in denen jeweils eine andere Ge-
schmacksrichtung préferiert wird. Was in
diesen Abschnitten jeweils Thema ist, ist
nicht durch die gerade herrschende EB-Mo-

:
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de bestimmt, sondern eine individuelle An-
gelegenheit.

Moral mu? daber sein

Kollektiv geprigt und »fremdbestimmte ist
ein Typ der Geschmacksentwicklung, der
sich von der gerade herrschenden E3-Moral
weiterbewegen 148t. In anderen als unseren
hoch-moralischen Zeiten lebend, wiirde
dieser Typus vielleicht den hauptséchlichen
Erndhrungsmoden folgen. So hétte er in der
Nachkriegszeit vielleicht eine Schweine-
fleisch-, eine Hihnchen- und eine Rind-
fleisch-Phase mitgemacht. Heutzutage sind
es vorwiegend ernidhrungswissenschaftliche
yErkenntnisset, mit denen sich die Nahr-Mo-
ral oft maskiert, die ihn beeinflussen. Moral
mufB dabeisein, will er sich als jemand erle-
ben, der einer »Einsicht« folgt und nicht als
Massenmensch, der er in Wirklichkeit ist.
Der Typus ist heute Zielgruppe fiir alle Pro-
dukte und Marken, die sich durch »Gesund-
heits, *Reinheitc und Natiirlichkeit: positio-
nieren.

*Moral muB dabeisein« vernahm vor eini-
gen Jahren vielleicht die Botschaft der neu-
en Kiiche, die den Eigenschmack der Nah-
rung in den Vordergrund stellte. Dabei ging
es noch wesentlich um den GenuB der Spei-
sen. Uber die Natiirlichkeit der Geschmicker

wurde die Vorliebe fiir natiirlich zubereite-
te Gemiise bald aber anders begriindet. Nun
aB man die Naturprodukte, »weil sie so ge-
sund sind«. Viele Angehorige dieses Typus
haben in den letzten beiden Jahrzehnten ei-
ne tour d'horizont durch die Erndhrungs-
lehren gemacht. Sie haben sich mit Voll-
wert- und mit Trennkost, fettarm, light und
makrohiotisch erndhrt. Wichtig blieb ihnen
allerdings, daB sie noch satt wurden.

Asketisches Verzichten

Sattwerden ist beim néchsten und letzten
Typus nicht mehr unbedingt der Fall. Seine
Entwicklung wird durch das Bestreben wei-
tergetrieben, die Bedeutung des Essens und
Trinkens herunterzuschrauben. Er kann sich
gewissermaBen keinen Verzicht verkneifen.
Geht man den Beweggriinden des Typus
vertiefend nach, so stellt sich oft heraus,
daB Essen und Trinken bei ihm eigentlich
eine groBe Rolle spielen, dafB er u.l. sogar
ausgesprochene \Mutterfixierungenc hat und
gerade gegen diese ankdmpft. Aktuell hilft
ihm die herrschende Erndhrungsmoral bei
diesem Bestreben.

Die Geschmacksentwicklung dieses Ty-
pus ist gekennzeichnet durch wechselnde
Verzichtleistungen. Unter dem Eindruck der
Cholesterin-Warnungen hat er vielleicht auf




die Butter verzichtet; als viel von der
Schédlichkeit von Konservierungsstoffen
die Rede war, wurden Konserven und Pro-
dukte mit den berithmten »E'sc aus dem
Speisezettel gestrichen. Zuletzt fiel das
Rindfleisch oder Fleisch iiberhaupt dem
Verdikt zum Opfer. Trotz des Verzichtens ist
der Typ Zielgruppe fiir ein ganzes Spektrum
vom Produkten, die ihm erlauben, seinen
Verzicht zu exekutieren, und die in den Mit-
telpunkt stellen, dafi ihnen etwas fehlt oder
nur reduziert in ithnen enthalten ist: Fett,
Konservierungsstoffe, Zucker.

Es diirfte der Eindruck entstanden sein,
daB es zwischen den Typen Uberschneidun-
gen gibt und eine Person nur schwer streng
einem Typus zuzuordnen ist. Dieser Ein-
druck ist beabsichtigt. Es handelt sich, dar-
an sei erinnert, um Entwicklungslinien. Ei-
ne Person kann mehreren Entwicklungsli-
nien folgen, zum Beispiel auf verschiedenen
Feldern der Erndhrung. Oder es gibt eine
Haupt- und mehrere Neben-Linien. Die
durch diese Verhiltnisse entstehenden Ge-
schmackspraferenzen machen die Typen
dennoch zu Zielgruppen fiir bestimmte Pro-
dukte.

Der Einflul? der Werbung auf die
Geschmacksentwicklung

Dem aufmerksamen Leser mag lingst der
Gedanke gekommen sein, daB bei unseren
Uberlegungen zur Geschmacksentwicklung
ein wichtiger Gedanke auBer acht gelassen
wurde: Wie steht es mit dem EinfluB der
Werbung auf die Bildung bevorzugter Ge-
schmécker? Immerhin wird bereits fiir
Sduglingsnahrung geworben, bei Kinder-
produkten werden Miitter und Kinder glei-
chermaBen zu beeinflussen versucht, und
erst recht den Erwachsenen wird nahezu-
bringen gesucht, daB sie sich durch Produkt
X oder Y die entziickendsten Gaumenfreu-
den verschaffen kinnen. Bevor man - wie

so oft - den EinfluB der Werbung iiber-
schitzt, sollte man sich deutlich machen,
unter welchen Bedingungen diese Beein-
flussungsversuche in »Geschmacksdingen«
stattfinden. Einen GroBteil dieser Bedin-
gungen haben wir bereits kennengelernt.

Was die Leute mégen, ist die eine, sie
durch Werbung fiir einen Geschmack neu
zu begeistern, ist die andere Sache. Wir ha-
ben gesehen, daB die meisten Menschen in
ihren Geschmacksvorlieben recht festgelegt
sind. Es ist nicht einfach, ihnen einen an-
deren Geschmack nahezubringen, und erst
recht nicht durch Werbung. Geschmack ist
schwer zu beschreiben, und um klarzuma-
chen, wie ein neuer Suppensnack schmeckt,
wiren mehr Worte nitig, als in den iibli-
chen Rezeptionszeiten heriiberzubringen
sind. Zudem ist immer die Gefahr von
MiBverstdndnissen gegeben: Begriffe zur
Beschreibung von Geschmack sind wenig
genormt. Wir kdnnen nie sicher sein, ob ein
anderer sein Geschmackserlebnis mit den
gleichen Worten belegen wiirde. Darum
versucht die Werbung gar nicht erst, genaue
Geschmacksbeschreibungen zu vermitteln.
Sie versichert allgemein, daB etwas gut, de-
likat, herausragend, umwerfend schmeckt.
In der Werbung fiir Nahrungsmittel und Ge-
trinke iiberzeugt am meisten die appetitli-
che Darstellung der Produkte und das Zei-
gen von Menschen, die offensichtlich ge-
nieBen und begliickt sind.

Werbung kann auf diese Weise Lust zum
Probieren machen. Bei denjenigen, die ein
Nahrungsmittel oder ein Getrink bereits
kennen, hat sie es verhiltnismiBig einfach.
Sie bringt das Produkt in Erinnerung. Wer
das umworbene Produkt nicht kennt, dem
kann ein Versprechen gegeben werden.
Werbung erweckt eine Erwartung, wie das
Produkt wohl schmecken wird. Der ent-
scheidende Punkt ist jedoch der, an dem
man das Produkt in Wirklichkeit probiert.
Der Versuch kann mit einer Produktenttiu-
schung oder positiv ausgehen. Die Sugge-
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stion der Werbung, man habe es mit einem
tollen Geschmack zu tun, ist begrenzt. Es ist
der erlebte, tatsachliche Geschmack, der am
Ende zahlt.

Was aber kann die Werbung tun, um die
Wahrscheinlichkeit zu erhdhen, daB die Ge-
schmacksprobe positiv ausfillt? Sie kann
Erwartungen schaffen, die ohnehin auf der
Linie der menschlichen Geschmacksent-
wicklung liegen. Dazu mubB sie das Produkt
richtig positionieren. Das Spektrum der
Moglichkeiten ist durch die Bedingungen
der Geschmacksentwicklung vorgegeben.

Die erste Moglichkeit ist die, ein Produkt
mit »freundlicher Umsorgtheit« in Verbin-
dung zu bringen. Versichert wird, es
schmeckt »wie bei Mutterns, res ist der Ge-
schmack, den Du immer schon geliebt hasta.
Auch die umgekehrte Positionierung ist
moglich: »Es ist ein neuer Geschmack, den
Du so noch nie geschmeckt hast!«, »Es ist ei-
ne interessante Variante«. Diese Positionie-
rung in Richtung »Vielgestaltige Verwand-
lung: ist angesichts verbreiteter Ge-
schmacks-Fixierungen eindeutig die ris-
kantere Moglichkeit.

Oft genutzt wird die Positionierung, das
Produkt zu mogen, zeige, daffh man »in« ist
bzw. zeige, daf man zu einer besonderen
Art von Menschen gehort. Dabei wird der
Zug der Geschmacks-Demonstration ge-
nutzt — oft bezogen auf spezielle soziale Re-
ferenzgruppen: Der Geschmack ist bei-
spielsweise bei Jugendlichen yinc oder bei den
gesundheitsbewuBten, sportlichen Menschen.
Die Moglichkeit zu sagen: »Wenn Dir das
Produkt schmeckt, machst Du der Kéchin
Freude, machst Du Dich beliebt, wirst Du
besser versorgte, ist fiir Produkte, die zube-
reitet werden miissen, gangbar, wird aber
selten genutzt. Auch hier gibt es eine Ge-
gen-Maglichkeit. Sie lautet: »Wenn Dir das
Produkt schmeckt, dann zeigst Du, daff Du
unabhingig iste oder »... dann zeigst Du,
daB Du Dich beherrschen und bezéhmen
kannste (Sich auf Konzessionen und Auf-

schub einlassen). Letztere Positionierung ist
zum Beispiel fiir Light- oder Didtprodukte
empfehlenswert.

Breit geeignet hingegen ist die Positio-
nierung, den Wohlgeschmack zu steigern
und zu entwickeln. Hier wird dann die Ver-
besserung eines bekannten Geschmacks
versprochen oder {iberhaupt ein nie ge-
schmeckter« Wohlgeschmack, eine sultima-
tive Steigerung:. Vielleicht ist dies die zug-
kriftigste Positionierung von allen, die je-
doch mit einem besonders hohen Risiko der
Produktenttiuschung behaftet ist. Demge-
geniiber kann man werblich versichern, es
handele sich um den Geschmack, der genau
zum Alter, zu der bevorzugten Gesamtrich-
tung passe (temporéres Einregulieren von
Priferenz-Phasen). Geeignet ist diese Posi-
tionierung vorzugsweise fiir Produkte, die
altersspezifisch verwendet werden bzw. die
einer Geschmacks-Mode oder einer aktuel-
len Erndhrungsmoral entsprechen.

Wohlgemerkt: Diese Positionierungsmog-
lichkeiten erlauben, einen Geschmack aus-
zuloben, ohne ihn inhaltlich zu bestimmen,
und dennoch die Sicherheit zu haben, eine
gegebene Bediirfnislage zu treffen. Zugleich
handelt es sich um die allgemeinste Form
einer Positionierung. Man sollte sie :fester
zurren: und prézisieren, indem man die spe-
zifischen Verwendungsmotive des Produk-
tes mit einbezieht. Natiirlich kann man sich
bei der Auslobung von Produkten auch auf
die Typen der Geschmacksentwicklung be-
ziehen.

Interessant wire es, den kulturellen Ge-
schmacksentwicklungen nachzugehen, d.h.
nicht den individuellen, sondern den Ent-
wicklungen des groBen Ganzen. Auch hier
miifiten Prinzipien auffindbar sein, an de-
nen entlang sich der Geschmack der Epo-
chen iiber die Jahrzehnte weiterentwickelt.
Zum einen fiele es dadurch leichter, die
ndchsten Trends vorherzusagen, zum ande-
ren kénnte sich die Werbung besser auf die
repochalent Geschmiécker beziehen. Denn,



wie oben ausgefiihrt, kommt keiner an der
suggestiven Kraft des Geschmacks seiner
Zeit vorbei. @
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