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Bedeutung der Sensorik für 
Verbraucher*innen
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Zucker(reduktion) Verbrauchersicht

https://www.uni-goettingen.de/de/document/download/48c6e1a408106f680b86e02933e01bae.pdf/Verbraucherstudie%20Süße-Claims_Chartbook_20210401.pdf
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https://www.uni-goettingen.de/de/document/download/48c6e1a408106f680b86e02933e01bae.pdf/Verbraucherstudie%20Süße-Claims_Chartbook_20210401.pdf


Intake of 12 food groups 
and disability-adjusted life 
years from coronary heart 
disease, stroke, type 2 
diabetes, and colorectal 
cancer in 16 European 
countries
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Stand der Forschung
• Bisherige Reformulierungsdiskussion ist stark technologisch orientiert

• Kaum Arbeiten aus Marketingperspektive:

➢ Geschmack als wichtigstes Kaufargument (Aschemann-Witzel & Zielke, 2017)

➢ Zucker aus Verbraucher:innensicht zentraler „Problemstoff“ (Zühlsdorf et al. 2021)

➢ Reformulierung, die Sensorik beeinflusst, kann zu Kundenenttäuschungen führen und ein Risiko darstellen

o Tatsächlich verschlechterter Geschmack und

o Unhealthy=tasty Intuition - Verbraucher assoziieren gesunde Lebensmittel häufig mit einem schlechteren Geschmack (Neubig, 2024; 

Mai, 2015)

• Reformulierung kann zu Kostenerhöhungen führen (Gibson et al., 2017)
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Wie Reformulierung umsetzen?
• Kein klares Bild, ob Reformulierungsmaßnahmen an Verbraucher:innen kommuniziert werden sollen (Bergmann, 2019; MRI, 

2016 ; Gatta 2015)

➢ Wenn man diese kommuniziert wird folgendes empfohlen:

o Food labelling (Gatta, 2015; Bergmann, 2019) 

o Informationskampagnen (Gatta, 2015)

➢ Verbraucher*innen treffen viele unbewusste Entscheidungen, nur 14/200 sind bewusste Essensentscheidungen, daher still empfohlen (Buttriss, 2013)

• Erste Hinweise, dass eine schrittweise Reformulierung empfehlenswert ist (Lima, 2019; Buttriss, 2013; MRI, 2016)

➢ Schrittweise um den Geschmack der Verbraucher*innen daran zu gewöhnen (MRI, 2016)
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Vorsichtige 
Reformulierungsstrategie I

INTENSITÄT DER REFORMULIERUNGSSTRATEGIE

• Absenkung des Zuckergehaltes in einem Fruchtjoghurt von derzeit 12,0% auf 11,5%

• Aus der Preispolitik ist bekannt, dass Verbraucher:innen Überschreitungen von Schwellenwerten stärker wahrnehmen und 

entsprechend auf gebrochene Preise unterhalb der Schwelle positiv reagieren (Schindler, 1989). Ein ähnliches Verhalten ist bei 

Zutatenwahrnehmungen zu vermuten. 

8Quelle: https://www.konsumentenschutz.ch/allgemein/2020/03/zuckerflut-im-fruchtjogurt/
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Vorsichtige 
Reformulierungsstrategie II

INTENSITÄT DER REFORMULIERUNGSSTRATEGIE

9

Vorteile Nachteile
Kund:innen nehmen die Rezepturanpassung 
möglicherweise nicht wahr, daher Begrenzung des 
unternehmerischen Risikos

Kundi:nnen wissen nicht, dass das Unternehmen sich 
bemüht die Rezepturen gesünder zu gestalten

Spill over Effekt auf andere Produkte Wenn Unternehmen das Ziel verfolgen, einen bestimmten 
Wert (z.B. Zuckergehalt) zu erzielen, kann dies sehr lange 
dauern

Gesamtmenge an eingesparter Zutat und damit der 
Gesundheitsimpact sind zunächst limitiert

Auslobung mittels Health-Claim z.B. „30% weniger Zucker“ 
nicht zulässig, zumeist keine Verbesserung beim Nutri-
Score
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Starke Reformulierungsstrategie I
INTENSITÄT DER REFORMULIERUNGSSTRATEGIE

• Geht vermutlich mit sensorischen Einbußen einher, außer das Ausgangsprodukt entsprach nicht den Sensorikpräferenzen

der Verbraucher:innen

• Ausmaß der sensorischen Einbußen sollte mittels Verbraucherstudien erfasst werden

➢ Sollten sich schlechtere Bewertungen zum Beispiel beim overall-liking zeigen, dann muss das Unternehmen Gegenmaßnahmen 

umsetzen. 

o Begleitende Produktmodifikationen, welche die Absenkung von Zucker/Salz/Fett kompensieren oder überdecken

o Entscheidung zwischen stiller bzw. lauter Reformulierung
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Starke Reformulierungsstrategie II
INTENSITÄT DER REFORMULIERUNGSSTRATEGIE
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Vorteile Nachteile

Produkt erhält deutlich verbesserten 
Gesundheitswert

Neue Produktsensorik entspricht möglicherweise 
nicht dem gewünschten Geschmack der 
Kund:innen 

Verbesserung in der Nutri-Score Bewertung 
wahrscheinlich

Rezepturverschiebung kann zu problematischen 
Nährwertprofil führen z.B. Erhöhung des 
Fettgehaltes

Auslobung mittels Health-Claim wahrscheinlich 
möglich z.B. 30% weniger Zucker
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Radikale Reformulierungsstrategie
INTENSITÄT DER REFORMULIERUNGSSTRATEGIE

• Vollständige Herausnahme von zugesetztem Zucker aus einem Fruchtjoghurt

• Muss kommunikativ begleitet sein, kann also nicht still ablaufen

• In vielen Fällen wird ein Teil der bisherigen Zielgruppe das Produkt nicht mehr (wieder-)kaufen, so dass neue Zielgruppen wie z.
B. solche mit höherer Gesundheitspräferenz angesprochen werden müssen

• Bei einer radikalen Zuckerreduktion geht es dann z. B. um diejenigen Verbraucher:innen, die Zucker
besonders kritisch bewerten

• Häufig loben Unternehmen diese radikale Reformulierung des Zuckergehaltes mit dem Health Claim „ohne Zuckerzusatz“ aus

Vorteile Nachteile

Die gewünschte Reduktion im Produkt 
ist schnell erreicht

Verbraucher:innen nehmen die 
sensorische Änderung wahr, führt ggf. zu 
Kundenverlusten

Nutzung des Health-Claim „ohne 
Zuckerzusatz“ möglich

Verbesserung im Nutri-Score
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Kompensation oder Kombination
ART DER PRODUKTMODIFIKATION

• Kombination

➢ Food Pairing als Marketingkonzept bei Lebensmitteln umfasst die Kombination von neuartigen oder ungewöhnlichen 

Zutaten, um dafür aufgeschlossene Verbraucher:innen zielgerichtet anzusprechen

o Ein Teil der deutschen Bevölkerung ist aufgeschlossen gegenüber Foodpairing - vor allem Bio-Intensivkäufer zeigen 

hier eine Offenheit (Jürkenbeck et al., 2024)

o Bio-Intensivkäufer legen Wert auf Natürlichkeit und Gesundheit. Sie bewerten Zutatenkombinationen, die auf 

Foodpairing basieren, als schmackhafter und zeigen eine höhere Kaufbereitschaft als die Gesamtheit der Befragten 

(Jürkenbeck et al., 2024)
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Still oder laut I

KOMMUNIKATION DER REFORMULIERUNG

• Für eine Kommunikation der Reformulierung spricht der Transparenzwunsch vieler Verbraucher:innen (Jürkenbeck, 

2023) die mit Misstrauen reagieren könnten, wenn sie eine heimliche Reformulierung erkennen.

• Deutsche wollen sich gesünder ernähren, Blindtest zeigen jedoch hohe Präferenzen für Lebensmittel mit hohen 

Zucker-, Salz- und Fettgehalten

• Genetisch bedingte Präferenzen des Menschen für diese Zutaten, die aus seiner evolutionären Vergangenheit 

stammen und nicht mehr zum heutigen Produktangebot passen, werden in der Forschung unter dem Begriff 

Mismatch-Theorie diskutiert (Lloyd et al., 2011)
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Still oder laut II

KOMMUNIKATION DER REFORMULIERUNG

1. Effekt 2. Effekt

• laute Reformulierung kann daher zwei divergierende Effekte auslösen:

• Verbraucher:innen können die 
Reformulierung als Hinweis auf einen 
schlechteren Geschmack interpretieren und 
eine negativen Erwartungshaltung an den 
Konsum stellen und diese bestätigt sehen. 

➔ laute Reformulierung kann daher Kunden-
enttäuschungen antriggern oder vom Kauf 
abhalten, da Forschung zeigt, dass 
Verbraucher:innen oftmals ein gesundes 
Lebensmittel mit einem schlechteren 
Geschmack assoziieren (Neubig et al., 2024; 
Mai er al.,2015)

• Macht gesundheitsorientierte 
Verbraucher:innen darauf aufmerksam, dass 
ein Produkt jetzt ein gesundheitsförderlicheres 
Profil aufweist. Daher bewusste Entscheidung 
das Produkt trotz der Geschmackseinbußen zu 
kaufen (Papoutsi, 2019)

• Aufgrund sensorischer Lernprozesse werden 
Verbraucher:innen sich möglicherweise an den 
weniger süßen (salzigen/fettigen) Geschmack 
gewöhnen und neue Präferenzen ausbilden.
➔langfristig gesteigerten Kundenbindung

möglich
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Komplett oder schrittweise
UMSETZUNG DER REFORMULIERUNGSSCHRITTE

• Komplett
➢ schnelle Zielerreichung

➢ Verbraucher:innen nehmen veränderten Geschmack wahr

➢ Kommunikation (laute Reformulierung) empfohlen um Kundenverluste abzufedern

• Schrittweise
➢ Relativ lange Dauer bis zur Zielerreichung

➢ Verbraucher:innen nehmen veränderten Geschmack nicht wahr, daher stille Reformulierung möglich

➢ Höhere Verpackungskosten
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Branchenabkommen

• Einzelbetriebliche Strategien stoßen an Grenzen

Quelle: MRI Produktmonitoring 2022

Warengruppe Inhaltsstoffe 2016 (MWa) 2022 (MWa)

Knusper
(Frucht-Nuss) 
Müsli

Fett 15,00 16,20

Zucker 18,90 15,60

Frühstückscere
alien, gesamt

Fett 9,20 10,90

Zucker 18,40 14,70

Suppen, gesamt Fett 1,70 2,10

Salz 1,01 0,92

Beispiele für ungünstige Kompensationsstrategien aus dem MRI-Monitoring
a arithmetischer Mittelwert in kcal bzw. g pro 100 ml verzehrfertiges Produkt
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Wenn der Zucker in Lebensmitteln reduziert wird, sollte es 
verboten sein, dass der Kaloriengehalt steigt.

Quelle: Eigene Darstellung auf Basis der Projektergebnisse aus ReformBio
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Präferenz bei steigendem 
Zuckeranteil

Eigene Darstellung

Annahme: Die Präferenz steigt bei geringem Zuckeranteil zunächst relativ steil an, 
erreicht dann ein breiteres Maximum und nimmt bei weiter steigendem Zuckeranteil 
wieder ab. Diese Hypothese berücksichtigt eine längere Phase der maximalen 
Präferenz, bevor ein Rückgang einsetzt. Diese ermöglicht begrenzte 
Reformulierungsspielräume ohne Deckungsbeitragsverlust.

ABC

Ein Herstelle im Ausgangspunkt A kann den Zuckeranteil auf B senken, ohne 
Kund:innen zu verlieren. Jede weitere Senkung (z. B. auf C) wird dann aber 
wettbewerbsrelevant. 
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Fazit
• Reformulierung von verarbeiteten Lebensmitteln ist ein wichtiges Element zur gesundheitlichen Verbesserung des

Nahrungsmittelangebotes.

• Eine Überblicksarbeit zeigt, dass in rund 70 % der international untersuchten Fälle insgesamt positive Wirkungen

auf die Nährstoffaufnahme der Verbraucher:innen erzielt wurden (Gressier et al. 2021). Für die Biobranche mit

ihrer besonders gesundheitsorientierten Zielgruppe sind gesundheitsförderliche Lebensmittel ein wichtiges

Marketingargument.

• Es gibt aber keine one-size-fits-all-Strategie

• ReformBIO zeigt beachtliche Möglichkeiten zu Rezepturverbesserungen, die sensorisch positiv sind und ein hohes

Interesse an ungewöhnlichen Zutaten und Food-Pairing.

• Reformulierung ist deshalb in vielen Fällen kein unternehmerisches Risiko, sondern eine ungenutzte Chance.

• Ein systematisches (strategisches) Vorgehen auf Basis der hier skizzierten Entscheidungstatbestände ist sinnvoll,

ebenso wie Investitionen in Sensorikprüfungen.
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