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Sensory Claims - zwischen Fantasie und Fakten

Vielleicht ist es lhnen auch schon so ergangen: Sie sitzen gemiitlich zuhause, geniessen einen

Rotwein und suchen nach dem auf dem Etikett versprochenen «Cassis-Aroma mit einem

Hauch Vanille». Oder Sie versuchen, die gut eingebetteten und fein strukturierten, weichen

Tannine mit der Zunge wahrzunehmen. Schon, wenn Sie den versprochenen sensorischen

Eindruck nachempfinden konnen. Falls nicht, wo liegt die Grenze zwischen Information und

Konsumententauschung? Gibt es dazu Regelungen oder sollten diese geschaffen werden?
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Es gibt sicher eine Diskrepanz zwischen Anpreisungen
auf Produkten und neutralen sensorischen Analysen.
Anstelle der objektiven Beschreibung tritt eine Verzer-
rung ins Positive. Die Tendenz der Hersteller, vorhan-
dene positive oder auf dem Markt gefragte Eigenschaf-
ten eines Produkts hervorzuheben und negative oder
neutrale Eigenschaften auszuschliessen, ist die logi-
sche Folge einer geschickten Produktvermarktung.

Was sind Sensory Claims?

Sensorische Claims sind wahrnehmungsbezogene
Hinweise auf Produkten zu sensorischen Charakteris-
tiken oder hedonischen (subjektiv wertbezogenen
oder wertenden) Empfindungen. Die Angaben konnen
in vergleichender oder nicht vergleichender Form vor-
liegen (Abb. 1).

Ein Beispiel fiir einen vergleichenden Claim ist:
«schmeckt besser als ...» oder «wird von Konsumenten
mehr geschitzt als ...». Ein aktuelles Beispiel sind die
Tomaten der Marke Rosso aus dem Sortiment eines
Schweizer Detailhdndlers (Abb. 2a). Sie tragen die Be-
schriftung: «Die geschmackvollste Rispentomate» und
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Abb. 1: Unterteilung von wahrnehmungsbezogenen Angaben (mopiriziErT NACH: SCHNEIDER-HADER UND BEEREN, 2015)

aufFranzosisch «Lameilleure tomate grappe». Im Wei-
teren wird auf der Verpackungsriickseite ein «voller
und intensiver Tomatengeschmack» versprochen.

Ein Beispiel fiir nicht vergleichende Claims zeigt
Abbildung 2b. Auf dem Riicketikett des Weins finden
sich die aus dem Englischen iibersetzten Beschreibun-
gen «fruchtig mit angenehmem Bouquet und erdigen
Noten» sowie «voller Kérper mit runder, reicher Textur».

Fiir Konsumenten dienen diese Angaben im Idealfall
dazu, besser abgestiitzte Kaufentscheide zu treffen und
nach sensorischen Prédferenzen einzukaufen. Aber ach-
ten die Kdufer tatsidchlich darauf und lassen sie sich da-
durch beeinflussen? Studien zeigen, dass die Produkt-
wahl durch sensorische Angaben auf der Verpackung
tatsdchlich beeinflusst werden kann (Swahn et al. 2010,
Mueller et al. 2010). Sogar die Produktakzeptanz, das
heisstdie Beliebtheit eines Produkts, kann sich dadurch
verdndern (Imm et al. 2012). Wie stark der Einfluss der
sensorischen Angaben auf den Verbraucher ist, hdngt
vom Konsumentensegment ab (Mueller et al. 2010).

In den Fussstapfen der «Health Claims»?

Seit den 1980er-Jahren haben sich gesundheitsbezo-
gene Angaben auf Produkten vom «Wildwuchs» zum
heutzutage eng regulierten und kontrollierten pro-
duktspezifischen Feld gewandelt (Geiger 1998). Was
frither ohne Kontrolle angepriesen werden durfte,
wird heute von speziellen Gremien zugelassen und
kontrolliert. Aufwendige Verfahren und Beweisfiih-
rungen sind nétig, um einen noch nicht zugelassenen
Claim verwenden zu diirfen. Das wohl bekannteste
Beispiel sind die intensiven Debatten iiber vermutete
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gesundheitsférdernde Eigenschaften von pre- oder
probiotischen Produkten auf Basis von Joghurt. Nach
heutigem Stand diirfen sie nicht angepriesen werden.
Es stellt sich die Frage, ob man die Konsumentenschaft
bei sensorischen Claims in dhnlichem Mass schiitzen
sollte.

Internationale Richtlinien

als Anhaltspunkte

Zurzeit gibt es keine spezifische Regulierung des Ge-
brauchs sensorischer Hinweise in der Schweiz. Die An-
gaben auf dem Etikett werden durch die Verordnung
des Eidgendssischen Departements des Innern iiber
die Kennzeichnung und Anpreisung von Lebensmit-
teln (2014) - kurz LKV -geregelt. «Sensory Claims» wer-
den jedoch nicht thematisiert. Es gibt allerdings allge-
meinere Gesetze, die diesen Bereich abdecken — wenn
auch nicht spezifisch. Das Tauschungsverbot des Bun-
desgesetzes iiber Lebensmittel und Gebrauchsgegen-
stinde (LMG, Art. 18) verhindert generell, dass Anprei-
sung, Aufmachung und Verpackung der Lebensmittel
die Konsumenten tduschen und Produkte tiber ihrem
Wert angepriesen werden. Der Einsatz vergleichender
Claimswird durch das Bundesgesetz gegen den unlau-
teren Wettbewerb (UWG) beschrankt.

Abgesehen von der Schweizer Gesetzgebung gibt
es international gebrduchliche Richtlinien oder Stan-
dards fiir die Erstellung und Verwendung sensorischer
Claims. Im Falle eines Rechtstreits konnten diese
allenfalls als Referenz beigezogen werden. Die Web-
links zu den wichtigsten Richtlinien sind in Tabelle
auf S.10 aufgelistet.

sensorisch
wahrnehmbar
«wiirzig»
«nussig»
«knusprig»
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Abb. 2a und b: Beispiele von vergleichendem (a. Tomate) und nicht vergleichendem Claim (b. Wein).

Um einen sensorischen Claim zu nutzen, sollte man
ihn auch beweisen konnen. Bei der Umsetzung ist des-
halb die Wahl der richtigen Priifergruppe entschei-
dend. Je nach Ansatz, den man verwenden will,
bendétigt man fiir die Verifizierung geschulte Priifer
(objektives Panel) oder ungeschulte Konsumenten
(hedonisches Panel). Sollen sensorische Eigenschaf-
ten beschrieben werden, wird der Einsatz von hedoni-
schen Panels empfohlen, da auch der Kaufer die ange-
priesenen Eigenschaften verstehen soll. Die Anzahl
der eingesetzten Probanden reicht je nach Richtlinie
bis zu 300 Personen. Wenn allerdings Intensitdten von
sensorischen Eigenschaften angesprochen werden, ist
der Einsatz eines objektiven Panels angezeigt. Solche
Priifergruppen erzeugen aufgrund regelméssiger sen-
sorischer Trainings wiederholbare Ergebnisse. Im Vor-
dergrund steht aber bei den meisten Richtlinien und
Standards, dass der Verbraucher die verwendeten Be-
grifflichkeiten beziehungsweise Anpreisungen ver-
steht.

Olivendl mit Pionierrolle

Dadie LKV nur ein Minimum vorgibt und die Anforde-
rungen in der Europdischen Union (EU) zum Teil et-
was ausfiihrlicher formuliert sind, lehnen sich die
meisten Inverkehrbringer von Olivenél an die EU-Ver-
ordnungen an. Olivendl ist eines der wenigen Lebens-

mittel, das neben definierten sensorischen und
umfangreichen chemischen Grenzwerten (EU-Ver-
ordnung 1833/2015) auch ausfiihrlichen Vermark-
tungsvorschriften (EU-Verordnungen 29/2012 und
1169/2011) unterworfen ist. Innerhalb dieser Vor-
schriften ist die Kennzeichnung mit sensorischen
Claims definiert. So darf man auf dem Etikett die In-
tensitdt der sensorischen Eigenschaften «fruchtig,
«bitter» und «scharf» angeben (Abb. 3). Diese miissen
zuvor von einem objektiven Panel bestdtigt worden
sein. Ein Hinweis auf die Aromatik — beispielsweise
«frisch geschnittenes Gras», «<Tomate» etc. — ist aber
nicht zul&ssig, weil es sich um sogenannte Fantasiebe-
zeichnungen handelt. Beim Vergleich dieser Regelung
mit der Etikettierungspraxis im Weinbereich fallt auf,
dass die EU beim Olivendl Bezeichnungen verbietet,
die auf Weinflaschen selbstverstdndlich sind.

Pragmatismus versus

Schutz des Konsumenten

Das Beispiel Olivendl, das im Bereich der sensorischen
Claims eine Vorreiterrolle spielt, zeigt, dass solche Re-
gelungen auch fiir andere Lebensmittel eingefiihrt
werden kénnten. Man fragt sich, ob der Hinweis auf
sensorische Begriffe weiter standardisiert und nor-
miert werden soll oder ob dies der Verantwortung der
Inverkehrbringer iiberlassen wird. Wenn es um die

Weblink Dokumententitel
ASTM (USA) www.astm.org Standard Guide for Sensory Claim Substantiation
FSA (UK) www.food.gov.uk Criteria for the use of the terms fresh, pure, natural etc. in Food Labeling
ASC (CAN) www.adstandards.com Guidelines for the Use of Comparative Advertising

Tab. 1: Die gebréauchlichsten Richtlinien mit Quellenangaben.
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Frage nach neuen Vorgaben geht, bilden sich schnell
Pro- und Contra-Lager. Exemplarisch kénnten die Ar-
gumente wie folgt aussehen:

Pro: Der Konsument soll geschiitzt werden. Studien
belegen, dass er sich beim Kaufentscheid von sensori-
schen Angaben beeinflussen ldsst. Wenn es keine ein-
heitlichen Standards fiir die Nutzung von Sensory
Claims gibt, werden die Produzenten und Héndler dies
ausniitzen und dabei den Tduschungsbereich zu um-
gehen versuchen. Dies kdonnte zu einer Verunsiche-
rung der Konsumenten fiihren, wodurch sensorische
Claims langfristig ihre Glaubwiirdigkeit verlieren.

Contra: Alles wird normiert, reguliert und kontrol-
liert. Dabei miissen Bananen krumm und Gurken ge-
rade sein. Doch wohin soll uns dieser Kontroll- und Re-
gulierungswahn noch fithren und wer ist in der Lage,
die Reglementierung zu iiberpriifen und letztlich zu
bezahlen? Die Produzenten und Hersteller haben eine
Eigenverantwortung fiir ihre Produkte und der Konsu-
ment istldngst kein unmiindiger Kaufer mehr.

Schlussfolgerungen
Aktuell werden, abgesehen vom Wein, sensorische Be-
schreibungen kaum verwendet. Im Weinbereich findet
man sie zudem eher bei Produzenten mit wenig direk-
tem Kundenkontakt und grosser Absatzmenge. Selbst
bei den Destillaten ist ihr Gebrauch eher selten. Unter
den insgesamt 477 Einreichern bei der letztjahrigen
Pramierung «Distisuisse» finden sich lediglich 3.4%,
die auf allen Destillaten und nur 13.5%, die auf einzel-
nen Produkten sensorische Angaben anbrachten.
Bevor sich aber Aktionismus breit macht und der
Gesetzgeber weiter bemiiht wird, muss man das
Thema {iber die nichsten Jahre verfolgen. Vielleicht
wiirde man die Konsumentenschaft vor etwas schiit-
zen, das sie gar nicht stort. Normalerweise greift die
Selbstregulation des Markts. Sensorische Claims ber-
gen auch Gefahren. Wenn der Verbraucher die hervor-
gehobenen Merkmale im Produkt nicht findet, kommt
dieses moglicherweise nicht iiber den Erstkaufhinaus.
Zudem gibt es bereits Standardvorgaben, die Pro-
duzenten und Hindler nutzen kénnen und sollen, um
die sensorischen Besonderheiten ihrer Produkte den
Konsumenten ndherzubringen. Vom Gesetz her be-
wegt sich deren Verwendung allerdings noch in einer
Grauzone. Ein vermehrter und seriéserer Gebrauch
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Abb. 3: Auf dem Etikett einer Olivenolflasche erlaub-
ter Sensory Claim.

auf der Basis einer fundierten sensorischen Analyse
muss deshalb angestrebt und auch gefordert werden.
Dem Produzenten wiirde dies durch eine glaubwiir-
dige Differenzierung seines Produkts und dem Konsu-
menten durch genauere Information zugutekommen.
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Les revendications sensorielles — entre faits et fiction

Les revendications sensorielles, autrement dit, les
indications sur les denrées alimentaires reposant
sur des perceptions, font actuellement l'objet de
vives discussions et controverses dans l'industrie et
la recherche. Dans les pays européens et aux Etats-
Unis, leur utilisation a gagné du terrain depuis
quelques années et la Suisse semble évoluer dans le
méme sens. Des travaux de rechercheliés a ce theme
ont permis de montrer qu'il était possible de piloter
les décisions de vente et I'acceptation de produits a
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travers des revendications sensorielles. Pour’heure,
iln’existe pas deréglementation spécifique en Suisse
quant a leur utilisation: des normes et des directives
ont toutefois été élaborées et font de plus en plus ré-
férence. La question se pose toutefois si la tendance
doit plutot aller dans le sens de la protection des
consommateurs (regulation) comme pour les reven-
dications de santé (health claims), ou si une ap-
proche plus libérale est envisageable.
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