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Neues von der Forschung

Geschmack & Marke - Mehr Schein als Sein?

“Produkte und Marken werden nicht nur konsumiert, sondern erlebt, Tag für Tag, mit unseren 
fünf Sinnen.“ (Uwe Munzinger & Karl Georg Musiol, 2008, S. 186).

O
b zu Pommes, Würstchen, Nudeln oder ganz 

einfach ins belegte Brot – Ketchup ist für vie-

le Verbraucher*innen ein unverzichtbares Le-

bensmittel. So verwendeten etwa im Jahr 2021 in der 

deutschsprachigen Bevölkerung ab 14 Jahren rund 1,25 

Millionen Personen täglich und 12,63 Millionen Perso-

nen mehrmals pro Woche Ketchup (VuMA, 2022). In 

Folge der hohen Nachfrage, sind in den Supermarktre-

galen zahlreiche Ketchup-Marken zu �nden. Dass vie-

le Verbraucher*innen trotz großer Auswahl häu�g zu 

ganz bestimmten Marken greifen, dür�e kein Geheim-

nis sein. Doch würden sie auch ihr Lieblingsketchup 

wiedererkennen, wenn sie das bloße Produkt verkos-

ten würden und kein Markenlogo vor Augen hätten? 

Eine Studie, die sich der Weinverkostung widmete, 

lässt daran zweifeln. In dieser wurde nämlich den Pro-

band*innen ein und derselbe Wein mit verschiedenen 

Preisangaben präsentiert. Die Ergebnisse zeigten, 

dass der vermeintlich teurere Wein den Proband*in-

nen besser schmeckte (Kreutz, 2015). Somit diente 

der Preis in dieser Studie o�enbar als Geschmacks-

indikator. Ein weiteres Experiment (Kühn & Gallinat, 

2013) mit verschiedenen Cola-Marken weist ebenfalls 

auf den hohen Einfluss von Markeninformationen auf 

das Geschmacksemp�nden hin. Bei diesem Versuch 

wurden den Proband*innen vermeintlich verschiedene 

Cola-Marken aufgetischt. Was sie jedoch nicht wuss-

ten: Sie verkosteten jedes Mal das gleiche Getränk, nur 

das präsentierte Logo änderte sich. Infolgedessen ga-

ben sie an, dass Coca-Cola und Pepsi besser schmeck-

ten als die zwei weniger bekannten Marken River-Cola 

und T-Cola. Ein möglicher Grund für das Bevorzugen 

von Luxus- und Markenartikeln könnte durchaus sein, 

dass Verbraucher*innen die Marke und den Preis eines 

Produktes mit dessen Qualität gleichsetzen (Geise & 

Shen, 2020). Das Image einer Marke spielt eine wich-

tige Orientierungsfunktion beim Tre�en der Kaufent-

scheidung (Bamert & Oggenfuss, 2005, S. 1). Dies ist 

insbesondere für Jugendliche von Bedeutung, da sie 

sich in einer Phase der Neuorientierung und Identi-

tätssuche be�nden. Marken bieten ihnen daher Unter-

stützung und Sicherheit. Nicht zuletzt werden Marken 

von Jugendlichen als Möglichkeit genutzt, sich abzu-

grenzen oder ihre Zugehörigkeit zu einer bestimmten 

Peer-Group zu symbolisieren (ebd.). 

Unser Geschmacksexperiment

Der beschriebene Sachverhalt deutet auf einen be-

deutsamen Einfluss von Marken auf das Konsumver-

halten von Verbraucher*innen hin. Insbesondere die 

am Beispiel der Wein- sowie Cola-Verkostung bewie-

sene Verzerrung der sensorischen Prozesse durch Mar-

keninformationen veranlasste uns dazu, ebenfalls ein 

Geschmacksexperiment in diese Richtung zu planen. 

Somit entwickelten wir das Geschmacksexperiment 

„KETCH it UP“, bei dem fünf ausgewählte Ketchup-Mar-

ken (2x Marken-Ketchup, 2x No-Name-Ketchup, 1x Bio-To
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Ketchup) an jeweils drei Stationen verkostet werden. 

Die Stationen sind folgendermaßen aufgebaut:

1. Station: Diese Station erfolgt in Form einer Blindver-
kostung. Die Ketchup-Proben werden ohne jegliche 
Informationen präsentiert und verkostet. Die Pro-
band*innen wissen also nicht, um welche Ketchup-
Marken es sich jeweils handelt.

2. Station: Die Proband*innen erhalten nun erstmals 
nähere Informationen über die Ketchup-Proben. 
Hierfür sind auf Kärtchen die Preise der Ketchup-Pro-
ben abzulesen. 

3. Station: Zusätzlich zu den Preisangaben, werden 
hier auf den Kärtchen auch die Marken der Proben 
bekanntgegeben. 

An allen drei Stationen gilt es, die Ketchup-Proben zu 

verkosten und auf einem Bewertungsbogen nach den 

Kriterien Aussehen, Konsistenz, Geruch, Geschmack 

und der Gesamtpräferenz zu bewerten. Mit diesem 

Experiment soll herausgefunden werden, ob bei den 

Proband*innen durch die gegebenen Markeninforma-

tionen eine Verzerrung ihrer sensorischen Prozesse er-

folgt und somit ihre Präferenz beeinflusst wird.

Durch den Testdurchlauf unseres Geschmacksexperi-

ments im Rahmen der Abschlusspräsentationen sind 

wir zu der gewinnbringenden Erkenntnis gelangt, dass 

die Verkostung von fünf Ketchup-Marken zu viel ist. 

Daher emp�ehlt sich, die Verkostung auf zwei bis drei 

Ketchup-Marken zu beschränken.

Schulische Relevanz

Das Ziel unseres Experimentes liegt darin, Schüler*in-

nen dazu zu sensibilisieren, sich nicht blind von Mar-

ken und Marketing leiten zu lassen. Daher gilt es, 

ihnen ein Gespür für Preisverhältnisse und Marketing-

strategien zu vermittelt. Ihnen soll bewusst gemacht 

werden, dass die Marke und der Preis eines Produktes 

nicht zwangsläu�g dessen Geschmack de�nieren. Zu 

diesem Zweck setzen sich die Schüler*innen experi-

mentell und sinnübergreifend mit Geschmack im Allge-

meinen sowie mit Geschmack in Verbindung mit Mar-

ken und Preisen auseinander. 

In diesem Sinne sind im Fach Wirtscha�-Arbeit-Technik 

folgende Unterrichtsideen denkbar: 

Ketchupflaschen © Hilal Güzel Ketchup in Schale © Rozerin Gürbüz

Ein Tipp zum Nachmachen

Unser Geschmacksexperiment lässt sich übrigens in 

vereinfachter Form auch problemlos zu Hause nach-

machen.

Besorgen Sie sich dazu zunächst ein Marken-Ketchup 

sowie ein No-Name-Ketchup. Füllen Sie diese in zwei 

gleich aussehende Schüsseln. Servieren Sie die Ketch-

up-Proben anschließend Ihrer Familie und/oder Ihren 

Freund*innen. Fragen Sie sie nun, in welchem der 

Schüsseln sich das Marken-Produkt be�ndet. 

Neben Ketchup lässt sich dieses Experiment auch mit 

vielen anderen Lebensmitteln durchführen.

Viel Spaß beim Nachmachen!
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• Nahrungsmittelkette vom Anbau bis zum Konsum 
von Tomaten(-ketchup) kennenlernen

• An den Kriterien der Nachhaltigkeit orientiertes An-
bauen und Ernten von Tomatenpflanzen in der Schu-
le

• Entwickeln einer Rezeptur für selbstgemachten Ket-
chup

• Eigenes Herstellen von Ketchup, bestenfalls aus 
dem Ertrag der selbstangebauten Tomaten 

• Planung und Durchführung der Vermarktung des 
selbsthergestellten Ketchups als „Schüler�rma“ 

• Zusammenwirken von Angebot und Nachfrage bei 
der Preisbildung 

• Recherchearbeiten zu den verschiedenen Ketchup-
Marken hinsichtlich der Herkun� der Tomate, den 
Arbeitsbedingungen bei der Ernte und der Weiter-
verarbeitung, den Inhaltssto�en des Ketchups etc. 

• Planung des Geschmacksexperiments und Durch-
führung dessen im Rahmen eines schulischen 
Events.
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