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Einstimmung

Well it's got to be a chocolate Jesus
Make me feel good inside

Cot to be a chocolate Jesus

Keep me satisfied

Tom Waits

Tom Waits bekennt in seinem Song Chocolate Jesus', dass
weder Kirchgang und Gebet noch populare amerikanische
Schokoriegel ihm Seelenheil bringen kénnen. Dies vermag
einzig seine ganz spezielle Art der Andacht: "l fall on my
knees every Sunday / At Zerelda Lee's candy store." Was er
sich dort selig auf der Zunge zergehen ldsst, ist nichts Ge-
ringeres als der christliche Heilsbringer selbst, gegossen in
eine Substanz, von der viele tiberzeugt sind, dass sie
gliicklich macht: die Schokolade.

Form und Material - sich gegenseitig potenzierend —
verfehlen hier ihre Wirkung nicht: “Well it's the only thing /
That can pick me up / Better than a cup of gold / See only a
chocolate Jesus / Can satisfy my soul.”

Das andert sich selbst dann nicht, wenn bei schwiilem
Wetter der Seelenretter langsam seine Form verliert: “He
flows like the big muddy / But that’s ok / Pour him over ice
cream / For a nice parfait.”

Welche Form braucht Schokolade, um uns gliicklich zu
machen? Braucht sie dazu tiberhaupt eine besondere Form?
Welche Rolle spielt die Form von Schokolade generell, und
damit das Design? Ist Schokolade ein ergiebiges Feld fiir das
Design und wenn ja, welche Aspekte sind dabei relevant?



1. Einfiihrung
Von der Trinkschokolade zur Essschokolade

Denken wir heute an Schokolade so fallen uns zuerst
Schokoladentafeln, Pralinen oder Schokoladenosterhasen
und -weihnachtsmanner ein. Doch Essschokolade, wie wir
sie heute kennen, gibt es noch gar nicht so lange, erst seit
rund 150 Jahren. Sie wurde erst moglich durch eine Reihe
technischer Erfindungen. Bis dahin war Schokolade in erster
Linie ein teures Getrank, das den oberen Klassen vorbehalten
war.

Bevor die Schokolade in Europa bekannt wurde, war sie Jahr-
hunderte lang bei den mittelamerikanischen Kulturen ein
unentbehrlicher ritueller Trank. Die Olmeken kultivierten die
Kakaopflanze, aus deren bohnenférmigen Samen das
Getrank gewonnen wird, bereits 1500 v. Chr. Von den Maya
und Azteken ist tberliefert, dass die Schokolade bei Hoch-
zeitszeremonien, Opferritualen und als Grabbeigabe von
Bedeutung war, aber auch eine relevante Rolle bei gesell-
schaftlichen Zusammenkdiinften spielte. Die Kakaobohnen
dienten zudem als Zahlungsmittel. Wollte man dieses Geld in
ein ungleich kostbarer erachtetes Getrank verwandeln, so
musste man die fermentierten und getrockneten Kakao-
bohnen auf einem erwédrmten Stein fein zerreiben, bis man
eine zdhflussige Masse erhielt. Diese wurde noch verfeinert —
die Azteken und Maya kannten viele Schokoladengewtirze,
beliebt waren z.B. Chili und Vanille — und mit Wasser zu
einem schaumigen Getrank zubereitet. Der Schaum wurde
erzeugt, indem die Flussigkeit aus einiger Hohe von einem
zylindrischen Gefdl3 in ein anderes gegossen wurde. Je nach
Rang tranken die Azteken ihre schaumige Schokolade aus
Schalen, die aus Ton, Flaschenkiirbissen oder Gold gefertigt
waren. Nur die Herrscher, Krieger und Handler durften
jedoch diesen Trank geniefRen.

Die spanischen Eroberer standen dem Getrank zunichst sehr
ablehnend gegentiber, doch allméhlich passten sie die
Schokolade ihrem Geschmack an: So mischten sie dem



Trank ordentlich Zucker bei, verwendeten vertrautere
Gewdirze und fihrten den Holzquirl ,mollinillo” zur Zu-
bereitung ein. So konnte die Schokolade schliellich ihren
Siegeszug durch Europa antreten. Zwar machte sie noch
einige Veranderungen durch, doch blieb sie nach wie vor ein
Getrank. Zunachst wurde sie als Heilmittel eingefiihrt und
wegen ihrer Nahrhaftigkeit als Fastengetrank geschatzt, doch
schon bald entwickelte sich die Schokolade zu einem von
der Aristokratie hochgeschatzten Getrank. Mit den kleinen
,Mohrenjungen’, die die Schokolade servierten, den
ziselierten silbernen Kannen, in denen sie aufquirlt wurde
und den zarten Porzellantassen, aus denen man sie trank,
eignete sie sich hervorragend zur Inszenierung von héfischem
Luxus, Extravaganz und Exotik. Die Schokolade war das
ideale Getrank des gepflegten MiiBigganges. Man trank sie
geméchlich zum Frithstiick, erfrischte sich mit ihr bei gesell-
schaftlichen Anldssen und genoss sie bei einem zartlichen
Téte a Téte, da man ihr auch aphrodisierende Krafte
zusprach. Eigens fiir diese Gepflogenheiten wurden spezielle
Schokoladentassen entwickelt, deren Untertasse tiber eine
ausgepragte Vertiefung verfiigte, in der die Tasse sicher stand,
und so verhinderte, dass man sich die kostbaren Roben oder
das feine Bettzeug bekleckerte.

Die Beliebtheit der Schokolade machte sie stets auch zu
einem lukrativen Geschift. Seit dem 18. Jahrhundert ent-
standen in ganz Europa zahlreiche Schokoladenmanufaktu-
ren, die Kakaobohnen in gréfSeren Mengen verarbeiteten.
Das Mahlen der Kakaobohnen zu einer feinen Masse war ein
aufwendiger Prozess, der bisher ausschliellich von Hand
betrieben wurde, so wie man es von den Azteken und Maya
Gbernommen hatte. Es wundert daher nicht, dass man zu-

Zwei Szenen mit Schokolade aus einem Maya-Palast.



Schokoladenkannen und -tassen sowie der Rithr-
quirl sind in diesen aristokratischen Szenen zu
entdecken. : ol e b

U Cavaller, Ct ame Daide
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nehmend auch nach Maglichkeiten suchte, den Her-
stellungsprozess zu erleichtern und effizienter zu machen.
Ende des 18. Jahrhunderts setzte man erstmals Wasser-kraft
oder Maulesel zum Mahlen ein, seit dem Beginn des 19.
Jahrhunderts dann auch Dampfmaschinen.

Den holldndischen Chemiker Coenraad Johannes van
Houten aber forderte besonders der hohe Fettanteil der
Schokoladenmasse von tiber 50% heraus, den er reduzieren
wollte, damit sich die Schokolade leichter mit Wasser oder
Milch verriihren lieB. Seine 1828 zum Patent angemeldete
hydraulische Presse trennte mittels Druck und Temperatur
die Kakaobutter effizient von der Schokoladenmasse. Damals
konnte die Maschine den Fettanteil bereits um die Halfte auf
27-28% reduzieren. Heute enthdlt stark entéltes Kakaopulver
nur noch 10% Kakaobutter. Der entfettete, harte
Schokoladen-Presskuchen wurde zu feinem Kakaopulver
weiterverarbeitet, aus dem sich wesentlich leichter ein
Getriank zubereiten liel8, das auerdem bekémmlicher war.
Die heute von der Kosmetikindustrie teuer bezahlte Kakao-
butter war zundchst ein Abfallprodukt. Nach Ablauf des
Patents tibernahmen auch andere Schokoladenhersteller die
neue Maschine und es wurde viel mit der Schokoladen-
masse, der Kakaobutter und dem Kakaopulver
experimentiert. Dabei kam man der Schokolade in ihrer
festen Form immer néher.

Der Schweizer Daniel Peter fand dann fir die Kakaobutter
eine weitere bahnbrechende Verwendung: Um 18752
vermischte er diese mit einer Schokoladenmasse, der er
auferdem Milchpulver hinzufiigte, und gewann eine gief3-
fahige Masse: Das war die erste Milchschokolade, die durch
so genannte ,bitterness blocker” in der Milch einen wesent-
lich milderen Geschmack hatte als die bisher gekannte
Schokolade. Das Verfahren zur Herstellung des Milchpulvers
hatte zuvor Daniel Peters Landsmann Henri Nestlé erfunden.
Um den Schokoladengenuss sowohl fiir dunkle Schokolade

oben: Ein ,metate’-Stein, auf dem die Azteken Kakaobohnen fein-
mabhlten. unten: Illustration eines Mahlsteins fir Kakaobohnen aus
der ,Encyclopédie’ von Diderot und d’Alembert.
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Industrielle Schokolladenherstellung heute.
obere Reihe: Kakaobutter wird aus der Schoko-
ladenmasse gepresst. unten links: Eine Conche.
Unten rechts: Eine Eintafelanlage.
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als auch far Milchschokolade nun komplett zu machen fehlte
nur noch die Conche. Diese von Rudolphe Lindt 1879 er-
fundene Maschine ist ein muschelartiger — daher der Name —
abgerundeter Trog, in dem eine Walze die mit zusdtzlicher
Kakaobutter versetzte Schokoladenmasse hin und her riihrt,
dreht und wendet, temperiert und liiftet. Dabei verdampfen
unerw(inschte, bittere Aromastoffe, wihrend andere Aromen
zu voller Entfaltung kommen. Dariiber hinaus ,versalbt’ die
verflissigte Kakaobutter jeden einzelnen Kakaopartikel, so
dass das Ganze eine sehr geschmeidige Konsistenz erhalt.
Der Legende nach hat Lindt einfach vergessen, die Maschine
abzustellen, als er die Fabrik verlieB. Drei Tage spadter fand er
in der Conche eine vollig verdnderte Substanz vor: matt
glanzend, zart schmelzend auf der Zunge und wunderbar im
Geschmack: so kennen wir die Schokolade.
Lindt-Schokolade genoss einen hervorragenden Ruf und das
Geheimnis der Conche wurde wohl gehiitet. Dennoch
wurde das Prinzip der Maschine um 1900 allgemein bekannt
und auch von anderen Herstellern eingesetzt.

Bis heute gilt das Conchieren als das unentbehrliche Herz-
stiick der Schokoladenproduktion, auch wenn das Verfahren
optimiert wurde und auf bis zu 8 Stunden verkiirzt werden
konnte. Bei einer Qualitdtsschokolade jedoch dauert der
Vorgang nach wie vor zwischen 24 Stunden und drei Tagen.
Hinzu kamen schlieflich noch Verfahren zum richtigen
Temperieren der Schokoladenmasse, die daftr sorgen, dass
die Kakaobutter in der Schokolade so kristallisiert, dass ein
appetitlicher Clanz und nicht der hassliche Fettreif entsteht.
Das Problem des Fettreifs ist bis heute nicht gelost. Aktuell
wird an Impfkristallen geforscht, deren ideale Struktur den
anderen Fettkristallen die Richtung vorgeben soll.

Falls nun der Eindruck entstanden sein sollte, dass man erst
mit der Industrialisierung im 19. Jahrhundert auf die Idee
gekommen ist, Schokolade in fester Form zu verzehren,

mochte ich dies jedoch etwas relativieren: So war Schoko-
laden- und Zuckerkonfekt fester Bestandteil barocker
Dessertbiiffets®, ebenso wie Torten, Kuchen und anderes
Gebéck mit Schokolade sowie Mousse au Chocolat, Schoko-
ladeneiscreme und -sorbets. Aulerdem finden sich seit dem
18. Jahrhundert Berichte von Schokoladenpastillen sowie
auch von Schokoladentafeln, die direkt gegessen wurden. So
heillt es zum Beispiel vom Marquis de Sade, ein ausge-
sprochener Schokoladenliebhaber, der sich die Entbehrungen
seiner vielen Gefangnisaufenthalte mit ,Chocolat en tablettes
4 I'ordinaire [Schokoladentafeln]™ und andere Schokoladen-
artikeln zu mildern suchte, dass er Schokolade in jedweder
Form in unglaublichen Mengen verschlingen konnte.

Doch muss man sich diese Schokolade anders vorstellen. Sie
war nicht so zart schmelzend und weich, sondern sandiger,
briichiger und auch bitterer. Mit den Erfindungen der
Industrialisierung entstand ein Produkt von anderer Be-
schaffenheit, mit neuen Anforderungen und Bedeutungen.
Die industrielle Produktion mit ihren MaBnahmen zur
Kostenddmpfung sorgte dafir, dass die Schokolade immer
preiswerter und fiir jedermann erschwinglich wurde. Heute
ist die Essschokolade ein Massenprodukt, das das Getrank
Schokolade so sehr verdrangte, dass man heute beim Wort
Schokolade zuerst an ihre festen Formen denkt.

Die Essschokolade ist also ein industrielles Produkt. Die
Formgebung industriell in groBer Stiickzahl hergestellter
Waren ist das klassische Betdtigungsfeld der Produkt-
gestaltung. Es geht darum, dem Material und dem
Produktionsprozess genauso gerecht zu werden wie den
vielfdltigen Bedrfnissen der Menschen. Wie gelingt das dem
Design am Beispiel der Schokolade?



2. Am liebsten Tafeln

2.1. Die Formen der Schokolade

Bedurften, solange die Schokolade ein Getrdnk war, die
Gerdtschaften fiir ihre Zubereitung und ihren Verzehr einer
besonderen Formgebung, so wurde es mit der Industria-
lisierung die Schokolade selbst, die eine Form bekam: Am
Ende des langen Herstellungswegs flieBt eine homogene
geschmeidige Masse in die Formen, in denen sie nach dem
Abkiihlen zu einer festen Gestalt erstarrt. Die GieSformen
dazu waren anfangs aus Metall, heute sind sie Giberwiegend
aus dem Kunststoff Makrolon.

Die drei wichtigsten Verfahren, die sich herausgebildet
haben, sind die Herstellung von Tafeln, gefiillten Tafeln oder
Pralinen sowie die Hohlfiguren (siehe auch Grafik S. 11). Die
fliissige Masse eignet sich auBerdem auch zum Uberziehen
von Pralinen mit fester Fiillung und Schokoriegeln.

Hohlfiguren, Tafeln und Pralinen gibt es in einer untiber-
schaubaren Formenvielfalt. Klaus Berthold wundert sich in
seinem Beitrag Design des Trivialen: ,Alle Jahre wieder ..."
zur Marke Milka, warum ,sich kaum jemand unter Design-
aspekten" fiir die sehr populdren und fur die StiRwaren-
industrie sehr eintraglichen Osterhasen und Weihnachts-
madnner interessiert, und schafft sogleich Abhilfe. Er berichtet,
dass diese Figuren ihren Ursprung in den Gebildbroten aus
dem Kontext kirchlicher Festtage haben, deren Umsatz-
potential sich mit dem Aufkommen der Metallformen Mitte
des 19. Jahrhunderts auch den Schokoladenherstellern er-
schloss, dass die Figuren selbst im Laufe der Zeit unter ihrem
bunt bedruckten Alukleid immer weniger detailreich geformt,
dafiir aber effizient auf die Palettengrofien des Handels
angepasst wurden, und dass es Milka durch eine markenge-
rechte Designstrategie gelungen ist, seine Produkte — zum
Beispiel den lila Schmunzelhasen — in dem heute nahezu
untiberschaubaren Angebot unverwechselbar zu machen.
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Wahrend die Hohlfiguren aber Saisonware sind und in erster
Linie zu besonderen Anldssen verschenkt werden, ist die
Tafel ein echter Alltagsartikel. Es ldsst sich daher auch fragen,
warum sich kaum jemand fir das Design der Tafelform
interessiert, die ungleich mehr Ertrage einbringt? Daher
mochte ich mich im Folgenden hauptsachlich mit der Tafel
auseinandersetzen. Sie erscheint als der Archetyp der
Essschokolade: Wann immer es um Schokolade als
Geschmacksrichtung oder generell als Thema geht, taucht
sie entweder als Ganzes auf oder einzelne Stiicke von ihr
sind abgebildet.

Neben den verspielten Hohlfiguren und den kleinen, aber
aufwendigen Kunstwerken der Pralinen wirkt sie in ihrer
eckigen, klar gerasterten Erscheinung eher unauffallig. Und
dennoch — oder gerade deswegen — ist sie das beliebteste
und erfolgreichste Format der Schokolade: Woher kommt
diese Form und was macht ihren besonderen Reiz aus?

2.2. Die erste Tafel?

Auch wenn es nicht unumstritten ist, so heifst es doch von
der englischen Firma Fry & Sons, sie sei die erste gewesen,
die eine Essschokolade in Tafelform auf den Markt gebracht
habe. Das war 1849 — noch vor der Erfindung der Milch-
schokolade und der Conche.

Die Frys hatten zwei Jahre lang experimentiert, bis sie eine
geeignete Methode fanden, Kakaopulver mit Zucker und
geschmolzener Kakaobutter zu einer gieifahigen Masse zu
mischen, deren Ergebnis sie zufrieden stellte. Ihr Produkt

unterschied sich von allen bisherigen Schokoladenprodukten:

Es war viel zarter, zerbroselte kaum, lief8 sich gut auch
einfach pur essen. Den Frys gefiel ihr Produkt. Sie waren
sicher, dass es auch andere Menschen mogen wiirden, und
berlegten sich nun, wie sie ihre Entdeckung vermarkten
konnten. Ganz bewusst wahlten sie z.B. einen franzésischen
Namen fur ihr Produkt: Chocolat Délicieux a manger —

damals war die Frankophonie en vogue. Da die Frys beton-
ten, dass es sich bei ihrem neuen Produkt um eine vorziig-
liche Schokolade zum Essen handelt, werden sie sich wohl
auch gefragt haben, welche Konsequenzen das hat und in
welcher Form sie diese Schokolade anbieten sollten. Welche
Uberlegungen der Tafelform, fiir die sich die Firma
schlieRlich entschied, vorausgingen, bleibt im Dunkel der
Geschichte. Fest steht jedoch, dass sie Erfolg hatten: Das
neue Produkt erfreute sich groRer Beliebtheit, obwohl es —
im Vergleich zur Trinkschokolade in Pulverform, die durch
van Houtens Erfindung wesentlich preisgtinstiger geworden
war — zunachst sehr teuer war. Die Firma Fry avancierte in
der zweiten Halfte des 19. Jahrhunderts zum grofiten
Schokoladenhersteller der Welt.® Und die Tafel wurde zur
mit Schokolade an sich assoziierten Form.

2.3. Urspriinge

Schokolade in Tafelform war eigentlich nichts Neues. Einem
neuartigen Produkt zundchst einmal eine bekannte Form zu
geben, um die Akzeptanzschwelle niedriger zu gestalten, ist
ja ein probates Mittel, wenngleich dies auch aus Verlegenheit
um eine bessere Alternative oder aus schlichter Gewohntheit
geschehen kann. Die Frys vermerkten auf ihrer Tafel aus-
dricklich ,a manger" und auch die Firma Suchard druckte

SUGHARD'S
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1898 auf die Verpackung ihrer Reinen Schweizer Alpenmilch
Chocolade — der Vorlaufer der Milka — den Zusatz ,zum
Rohessen". Beides weist darauf hin, dass die Verbraucher
damals durchaus auch auf andere Verwendungen hatten
kommen konnen. In ihrem Beitrag , Lila lohnt sich". Zur
Designgeschichte der Marke Milka erklart Katerina Vatsella
dies ,als Differenzierung zur Koch- oder Blockschokolade,
die bis dahin vor allem verbreitet war."”

Tatsdchlich lasst sich die Tafelform fiir Schokolade aber
bereits aus der 2. Halfte des 17. Jahrhunderts belegen. Ein
englischer Reisender, der in Spanien unterwegs war,
beschrieb akribisch und mit Bewunderung die dortige
Zubereitung der Schokolade. Das Rosten und Mahlen der
Bohnen, das Vermischen mit Zucker und anderen Gewiirzen
wie Zimt oder Vanille, und schlielich das Formen der
Masse. Er spricht von Brétchen, Ziegeln und Tafeln, die man
herstellt, ,indem man etwa zehn oder zwolf Haufchen auf
ein Blatt desselben [braunen, Anm. d. Verf.] Papiers legt und
es auf den Tisch schlagt, damit die Masse auseinanderlduft".?
Man kann sich lebhaft vorstellen, wie eine solche Tafel
ausgesehen haben mag: An manchen Stellen ist die zdhe
Masse zusammengeflossen, aber an anderen nicht, es haben
sich Hohlrdume gebildet, die die einzelnen Portionen noch
deutlich markieren.

Aus Stiicken von diesen Brotchen, Tafeln, Ziegeln — es sind
auBerdem tablettenartige Formen und Oblaten bekannt —
rihrte man sich zusammen mit heillem Wasser oder Milch in
der Schokoladenkanne seine Trinkschokolade an.
Trinkschokolade in fester Form ist bereits von den Azteken
tiberliefert: Schokolade zu Kugeln oder Oblaten geformt war
Teil der Marschverpflegung der Krieger. Die hatten auf ihren
Feldztigen gewiss nicht immer Zeit und Gelegenheit, sich ein
schiumendes Getriank daraus zuzubereiten, so dass sie ihre
Schokolade sicherlich auch oft auf dhnliche Weise verzehr-
ten, wie es Denis Diderot einige Jahrhunderte spater in

oben: Ein in Scheiben geschnittener Schokoladenziegel ist unten
links im Bild zu sehen. unten: In Mittel- und Stidamerika sind
Taler aus gepresster Kakaomasse fiir Trinkschokolade heute noch
verbreitet.
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seiner Enzyklopadie dem gestressten modernen Menschen
riet, der keine Zeit hat fir den Frithstunkstrunk: ,Wer es eilig
hat, aus dem Haus zu gehen, oder auf Reisen ist und keine
Zeit hat, sie [die Tablette] in einem Getrank aufzulésen, kann
eine 30 g-Tablette schlucken, danach etwas trinken und es
dem Magen (iberlassen, dieses improvisierte Friihstiick zu
vermischen."

Vielleicht al} auch der bereits erwahnte Marquis de Sade
eigentlich fur Trinkschokolade gedachte Tafeln. Ob er damit
— wie in so manch anderer Hinsicht — mit den Konventionen
brach, oder dies zunehmend zur allgemeinen Gewohnheit
wurde, ldsst sich heute nicht mehr mit Sicherheit sagen.
Doch bleibt zu konstatieren, dass die Tafelform aus der Zeit
der Schokolade als Getrank stammt. Wolfgang Schivelbusch
bringt das auf die pragnante Formel: ,feste und flussige
Schokolade [sind] identisch".* Und auch wenn durch die
Erfindung van Houtens die Trinkschokolade mehr und mehr
mit der Pulverform in Verbindung gebracht wurde und die
Tafelform von der Blockschokolade, die zur Herstellung von
Kuchen und Desserts dient, tibernommen wurde, so dndert
es nichts an ihrem Ursprung und an der berechtigten Frage,
ob die Tafelform den Anforderungen einer Essschokolade
tberhaupt gerecht wird?

2.4. Tafeln zum Trinken

Inwiefern entspricht die Tafel aber eigentlich den Anforder-
ungen der Trinkschokolade?

Das Mahlen der Kakaobohnen war viel Arbeit und man
verarbeitete lieber gleich eine groRere Menge, die man auf
Vorrat legen konnte. So war immer etwas fiir die Getranke-
zubereitung fertig vorbereitete Schokolade zur Hand. Zur
Tafel geformt lieB sich die Schokoladenmasse gut lagern und
bot aullerdem durch die markierten Portionen, die sich leicht
abbrechen lieBen, die Maglichkeit zur Dosierung: Ganz nach
personlichen Geschmacksvorlieben und je nach der Fliissig-

keitsmenge, die die Schokoladenkanne aufnahm, verwen-
dete man ein Stiick einer Tafel oder auch eine ganze Rippe.
Wie bereits erwahnt gab es aber auch andere Formate.
Zunachst wurde die auf diese Weise vorbereitete Schokolade
direkt aus Mexiko importiert, in der von den Azteken tiber-
nommenen Oblatenform. 1585 wurde die erste Ladung
Kakaobohnen in einem europiischen Hafen, in Sevilla, ge-
16scht. Von da an wurden die Kakaobohnen auch in Europa
verarbeitet, und nun kamen wahrscheinlich erst die Tafel, die
man urspringlich auch als mehrere ineinander verlaufene
Oblaten betrachten kann, und die anderen Formate wie
Ziegel, Brotchen und Tabletten hinzu. Alle Formate weisen
die Moglichkeit zur Lager- und Dosierbarkeit auf, die Tafel
bietet keinen besonderen Zusatznutzen. Die Anforderungen
an die Trinkschokolade sind rein praktischer Natur und
konnen von verschiedenen Formaten erfillt werden. Aus
ihnen erklart sich aber die Erscheinung der Tafel als solche.

2.5. Tafeln zum Essen

Eine Anzeige zur Einfiihrung der Milka-Schokolade von 1901
informierte, dass es die ,letzte Neuheit" der Firma Suchard
,in Tafeln und in Rollen" gibt."" Vom Aussehen dieser Rollen
hat man heute keine Vorstell-
ung mehr, die Tafel hat sich
durchgesetzt. So verkehrt kann
sie dann ja wohl nicht sein.
Oder? Was sind tiberhaupt die
Anforderungen an eine Ess-
schokolade?

Suehard’s
= MILKA

Vallrahm - Chocolade

W Taluls iird 1n Rodins

Ihe rabmircichste
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Schokolade zum Essen ist
autonom. Sie muss nicht
weiter zubereitet werden und
steht nicht im Bezug zu
anderen Lebensmitteln wie ein




Brétchen, das noch belegt wird, oder die Pastanudel, die
eine Sauce aufnehmen soll. Schokolade kann man so wie sie
ist einfach in den Mund stecken.

Mundgerechtigkeit erscheint zundchst als die einzig not-
wendige praktische Anforderung an die Form der Essschoko-
lade. Wesentlich wichtiger aber sind die emotionalen,
psychologischen, symbolischen Bediirfnisse: Schokolade — ob
zum Trinken oder zum Essen — ist ein Genussmittel, zu dem
die Menschen schon immer ein ambivalentes Verhéltnis
hatten: War die Schokolade fur die Azteken einerseits heilig
und wertvoll, so stellte sie anderseits aber auch einen Luxus
dar, der ihrem asketischen Selbstverstandnis nicht entsprach
und den Ruf hatte, trage und schwach zu machen. Die
europdische Aristokratie fronte ihrer feinen Delikatesse und
sprach ihr Heilkréfte zu, um sie im ndchsten Augenblick fiir
die drgsten Krankheiten verantwortlich zu machen und zu
verdammen. Solch heftige Regungen sind uns auch heute
nicht unbekannt: Der geliebte stile Genuss ist als ungesund-
er Dickmacher verschrien. Von der Schokolade lassen aber,
wollte und will keiner. Daher lautet die mantraartig immer
wiederholte Formel: ,In Mal3en!" Denn die Schokolade soll
gliicklich machen und kein schlechtes Gewissen. Dazu je-
doch brauchen wir eine Orientierung: Was ist eigentlich eine
angemessene Portion? Keiner Form gelingt das so gut wie der
Tafel mit ihrer markanten Aufteilung in kleinere Sticke.

2.6. Portionierung

Zwar ist der urspriingliche Sinn der portionierten Tafelform —
die Dosierung in einem direkten Verhdltnis zu einer Flissig-
keitsmenge — bei der Essschokolade tberfliissig geworden,
doch erhdlt die Portionierung nun neue Aufgaben.

Zunachst erscheint die Portionierung als eine praktische
Funktion. Eine Tafel Essschokolade ist alles andere als eine
mundgerechte Menge. Als neue Bezuggroe von Menge und
Grole der Essschokolade habe ich ja den Mundraum

Pablo Ulian. ,Greediness Metre”.

benannt. Daher sind — als freundlicher Service sozusagen —
die mundgerechten Happen bereits markiert: Einkerbungen
fungieren als Sollbruchstellen und erméglichen das Ab-
trennen eines gefallig grolen Stlickes ohne sich eines Messers
bedienen zu miissen.

Doch Mundgerechtigkeit ist relativ. Allein den ernormen
Dimensionsunterschieden des menschlichen Kiefers kann
keine Formgebung véllig gerecht werden. Hinzu kommen
ganz verschiedene individuellen Vorlieben und Angewohn-
heiten. So berichteten mir zum Beispiel etliche Leute, dass
sie von Ritter Sport Schokolade gleich zwei Quadrate in den
Mund stecken, was fiir mich personlich undenkbar ist und
die Assoziation ,Maulsperre" hervorruft. Dann wiederum gibt
es Menschen, die immer das Bediirfnis haben, noch vom
kleinsten Stick erst einmal etwas abzubeifien.

Was die Mundgerechtigkeit betrifft kann die Portionierung
daher nur eine vermittelnde Anndherung sein, zumal wir uns
ohnehin mithilfe unserer Zdhne fast alles nach personlichen
Vorstellungen angenehm portionieren kénnen.

Die in ihrer Grolke zum Teil auch erheblich variierenden
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Schokoladen-Quiz

Welches Schokoladenstiick ist fir Kinder gedacht?
Welche sind aus biologisch angebauten Zutaten?
Welches Stiick stammt von einem ,no-name’-Pro-
dukt, welches von einer Wellness-Schokolade? Und
welches dieser Einzelstiicke kostet — so wie es hier
abgebildet ist — mehr als eine ganze Tafel Milka oder
Ritter Sport?




Stiicke verweisen vielmehr auf andere, symbolischere
Bedeutungen der Portionierung.

Verzogerungstaktik: Noch in der ersten Halfte des 20. Jh.
war Schokolade etwas Besonderes, kein billiges Alltags-
produkt, sondern relativ teuer und meist nur zu Feiertagen
verschenkt. Eine Tafel war daher besonders fir die Kinder ein
Schatz, ein kleiner Reichtum, der gut eingeteilt werden
musste, damit man moglichst lange etwas davon hatte. Die
systematische Portionierung war dabei eine willkommene
Unterstitzung. Selbstdiszipliniert gonnte man sich nur selten
und zu ganz bestimmten Anldssen ein Stiick, penibel darauf
bedacht, keinen einzigen Kriimel verloren gehen zulassen.

Anleitung zur Zuriickhaltung: Heute dagegen wird Schoko-
lade eher im Ubermal gegessen. Bevor wir aber auf die Idee
kommen kénnten, gar nichts von der Schokolade zu
naschen, berét uns die Portionierung ganz sachlich, welche
Mengen von dieser geliebten, aber kalorienreichen Substanz
empfehlenswert sind. Um nicht als penetrante Maliregelung
mit erhobenem Zeigefinger zu gelten, bleibt offen, ob dies
ein einzelnes Stiick, eine ganze Rippe oder wie viel auch
immer ist. Doch diese anscheinend wohlmeinende und
objektive Rationierung erweist sich in Wirklichkeit auch als
ein durchtriebener Verfiihrer: ,So ein kleines Stiickchen, das
wird schon nicht schaden!" oder: ,Ach, wieso nicht doch
noch so ein kleines Stiickchen..."

Mak der sozialen Kompetenz: Auch wenn es manch einem
schwer fallen mag: Schokolade muss man nicht alleine essen,
sie kann auch geteilt werden. Mahnende Elternworte
kommen einem da in den Sinn: ,Nein, Lukas, jetzt ist
Schluss! Du hast schon vier Stiicke gegessen, deine Schwester
erst eins!"

Die gleichméBige Aufteilung der Portionen war fir die

Trinkschokoladen-Tafel entscheidend: Eine geschmacklich
gelungene Dosierung sollte moglichst wiederholbar sein. Bei
der Essschokolade sorgt die unbestechlich neutrale Einteilung
in gleichmaRig grofSe Stiicke nun fir leicht kontrollierbare
Gerechtigkeit: Jeder erhdlt gleichviel.

Aus diesen symbolischen Funktionen der Portionierung
erklart sich dann auch die Menge der Tafel. Das Standard-
gewicht der Schokoladentafel betragt 100 Gramm. Dem
Format nach zu urteilen — an dem sich nichts verandert hat —
war die Milka Schokolade bereits 1901 zu ihrer Einfiihrung
eine 100 Gramm Tafel. Allerdings finden sich in alten Muster-
biichern von Giesformenherstellern Tafelformen in vielen
Varianten und Grofen. Auch heute gibt es Tafeln von 80
oder 75 Gramm, sehr beliebt ist auRerdem die 300-Gramm-
Tafel. Doch spielt weniger das konkrete Gewicht eine Rolle,
als vielmehr die Tatsache, dass es sich bei einer ganzen Tafel
um eine Menge handelt, die mehr ist, als eine Person auf
einmal verspeisen sollte (Auch wenn gentigend Leute das
trotzdem tun und die Schokoladenindustrie auch sicher
nichts dagegen hat). Wie auch schon bei der Trinkschokolade
stellt die Tafel einen gewissen Vorrat dar. Und erst in der
Relation zu dieser grofSeren Gesamtmenge wird der Wert des
einzelnen Stiickes, das man sich und anderen zugesteht,
erkennbar. Nun lasst sich ablesen, wie viel man dem anderen
bedeutet, schlagartig wird einem bewusst, dass man wieder
viel zuviel genascht hat, und wehmditig muss man feststellen,
dass selbst der sorgsamst eingeteilte Reichtum allmdhlich
schwindet: Portion ist auch Proportion.

2.7. Portionsgrofen

Wie grof die einzelnen Portionen dann allerdings ausfallen,
das ist sehr unterschiedlich und sagt einiges tiber den Ver-
zehrzusammenhang und die Positionierung der einzelnen
Schokoladen im Markt aus.
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Milka siehe
auch S. 54/ 55.

NewTree siche

auch S. 56/ 57.

CGreenPower
siehe auch
S. 48/ 49.

Rapunzel siehe
auch S. 58/ 59

Vivani sieche
auch S. 64/ 65.

Klassische Raster sind 3 x 5 = 15 oder 4 x 6 = 24 Stiicke.
Man begegnet ihnen im breiten Massensegment bei Milka
oder Alpia, und im gehobenen Segment beispielsweise bei
Feodora und Hachez. Diese Einteilungen ergeben angenehm
mundgerechte Stiicke. Die kleinere Teile ergebende Stiick-
zahl 24 findet sich aber auch bei Vivani, einem Anbieter von
Bioschokolade oder bei der Wellness-Schokolade’ von
NewTree. Wahrend sich die NewTree-Schokolade noch
etwas zurickhaltend nur auf der Riickseite als ,eine einzig-
artige Kombination von Genuss und Gesundheit" preist,
verkiindet die GreenPower 'Gesundheitsschokolade' offensiv
auf der Vorderseite: ,Endlich! Eine Schokolade, die gut fur
Sie ist...""> Wie um sich einen letzten Rest Claubwiirdigkeit
zu bewahren, versucht dieses Produkt dann aber durch eine
kasteiende Einteilung in 3 x 10 = 30 Stiicke zu verhindern,
dass dies als eine Aufforderung zu hemmungsloser Aus-
schweifung missverstanden wird. Zusatzlich unterstiitzt von
einem ausfiihrlichen Text auf der Innenseite des Umschlag-
papiers, der zundchst zwar die ,Gesundheitsvorteile" des
Produkts — wie die zellschiitzenden Antioxidantien, die in
hoher Konzentration im Kakao nachgewiesen wurden —
hervorhebt, dann jedoch einrdumen muss, dass Schokolade
,kein gesundes Nahrungsmittel" ist und empfiehlt, nicht mehr
als 30 Gramm in der Woche davon zu sich zu nehmen."
Wohltuender Genuss ohne Reue scheint demzufolge nur mit
kleinen Stlicken moglich. Tatsdchlich? Rapunzel, ein weiterer
Bio-Anbieter, erzahlt mit seinen groRzligig in 2 x 6 = 12
Stiicke eingeteilten Schokoladentafeln eine andere Geschich-
te: Was kontrolliert biologisch angebaut, fair gehandelt und
mit unraffinierten Zucker gestfSt ist, davon darf man guten
Gewissens etwas mehr naschen. Aber auch der Konkurrent
Vivani regt sich und scheint sich anders positionieren zu
wollen: als Bio, aber mit Gourmetanspruch. Daher zeigt sich
die Sorte Feine Bitter CriinTee nicht im oben erwdhnten
kleinteiligen Format, sondern in der aus dem gehoben Seg-

ment bekannten Erscheinung: Die Premium-Sorten ver-
schiedener Anbieter wie Lindt Excellence, Sensations von
Cote d’Or, Sarotti No. 1 und andere sind in 2 x5 = 10
Stiicke aufgeteilt bei einer geringeren Tafelstdrke von 0,5
Zentimetern (der Standard liegt bei 0,7 — 0,8 Zentimetern).
Dadurch verteilt sich die unverdnderte 100 Gramm Menge
derart, dass der Anblick dieser Tafeln mitunter den Ausruf:
,Was, sooo grofe Stiicke?!" erregt. Kann da einer sein Gliick
nicht fassen, oder ist er gar entristet? Sicher ist, dass der
Genuss betonte Anspruch dieser Schokoladen nicht so recht
zu einer sturen, kleinlichen Portionierung passen wiirde. So
erklart zum Beispiel Lindt: ,Durch die diinne Tafelform ent-
wickelt sich das vollendete Bouquet noch intensiver". Das
erscheint als eine Annaherung an die 'hauchdiinnen Schoko-
ladentéfelchen'."* Hauchdiinnigkeit ist ein giltiges Anzeichen
fur eine besondere Delikatesse und auch aus anderen Kate-
gorien wie Schinken- und Wurstwaren bekannt.
Bestmogliche Aromaentfaltung — hat sich hier en passant
noch eine weitere Anforderung an die Form der Schokolade
gefunden? Mit Sicherheit lasst sich das nicht sagen.
Betrachtet man das teure Luxussegment — Herstellern wie
Domori, Amedei oder Valrhona sollten die Aromaentfaltung
doch besonders am Herz liegen — so dhnelt hier allenfalls die
25 Gramm Tafel von Domori diesem Konzept. Aber mit
Malken von 0,6 (Amedei) und 0,7 (Valrhona) Zentimetern
sind diese Tafelstarken nicht eindeutig als diinn zu bezeich-
nen. Hier scheint die Verwendung wertvoller und seltener
Kakaobohnen, die von sich aus reichere und intensivere

Aromen mitbringen, eine spezielle Formgebung zu eriibrigen.

Wahrend die Tafeln von Domori und Amedei diesem Reich-
tum auch keinen anderen besonderen optischen Ausdruck
verleihen, sind die Stiicke der Valrhona-Tafeln mit einer
Facette versehen, so dass sie an kostbare Edelsteine erinnern.
Zwei ungewohnliche Wege der Portionierung gehen die
Firma Zotter, die mit gewagten Geschmackskompositionen

Lindt Excellence
siehe auch
S.52/53.

Amedei siche
auch S. 46/ 47.

Domori siehe
auch S. 48/ 49.

Valrhona siehe
auch S. 62/ 63.



kinder Schoko-
lade siehe auch
S.52/53.

Yogurette siehe
auch S. 66/ 67.

Zotter siche

auch S. 66/ 67.

von Apfel Berberitze tiber Marillenbrand bis Zitronenkonfit
und Meersalz Furore macht, und die populdren Produkte
kinder Schokolade und Yogurette aus dem Hause Ferrero. Bei
Letzteren ist die zusammenhdngende 100 Gramm Tafel in 8
einzeln verpackte Riegel aufgel6st. Der mit Fitness assozierte
Yogurette-Riegel ist nicht unterteilt, der Riegel der kinder
Schokolade jedoch nochmals in 5 kleinere Stiicke, um auch
fur Kinder mundgerecht zu sein. Damit die Miitter kein
schlechtes Gewissen haben miissen, wenn sie ihren Kindern
ungesunde Naschereien geben, betont Ferrero einen
weiteren Aspekt der Portionierung, namlich das Verhdltnis
von Schokolade und Fiillung: Mit der positiv konnotierten
,Extraportion Milch" in dem nur diinn mit Schokolade tiber-
zogenen Riegel wird ein Gesundheitsvorteil suggeriert.
Uberzeugender ist dagegen die Einzelverpackung: Ubrige
Riegel bleiben frisch verpackt, auerdem stellt es eine
groflere Hemmschwelle dar, einen weiteren Riegel aufzu-
packen als von einer bereits angebrochenen Tafel ein
weiteres Stlick abzubrechen.

Die 70 Gramm Tafeln von Zotter schlieflich sind ganzlich
uneingeteilt und entlassen den Schokoladenfreund damit in
die Mundigkeit, die Portionierung ganz nach Plaisir selbst
vorzunehmen.

2.8. Mit der Riickseite zuerst

Ob nun zu MaBigkeit ratende oder luxurids tippige Por-
tionen: Von den subtilen Empfehlungen beziiglich einer
angemessenen Schokoladenmenge ldsst sich kaum jemand
beeindrucken. Das liegt aber weniger an vollig unkontrollier-
baren HeilRhungerattacken, als vielmehr an der schlichten
Tatsache, dass die meisten Verpackungen — das gilt fur die
Klassiker aus Papier/ Pappe und Alufolie genauso wie fiir
Folienverpackungen a la Ritter Sport — beim Offnen zuerst
die undramatische Riickseite der nur einseitig geformten
Schokoladentafeln prasentieren. Und dabei belassen es die

oben: Offnen einer Milka-Schokolade. unten: Offnen einer Vivani-
Schokolade.
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Schogetten
siehe auch
S. 60/ 61.

Valrhona siehe

auch S. 62/ 63.

meisten Leute dann auch: Man macht sich erst gar nicht die
Miihe, die Schokolade umzudrehen. Die Sollbruchstellen
lassen sich problemlos auch durch die Verpackung hindurch
ertasten — bei den Lieblingssorten sind sie ohnehin aus Er-
fahrung bekannt. So bleibt die Portionierung oftmals vollig
ungesehen.

Bei den kleinlichen Einteilungen mit mahnend erhobenem
Zeigefinger ware dies sogar noch zu verstehen, wollen sie
einem doch nicht sofort jeden Spass verderben. Vielleicht
schamen sich auch die grofziigigen Varianten der Dreistigkeit
ihres ,unmoralischen Angebots’... Vom Standpunkt des
Jbrandings’ jedoch ist das eine vollig ungtinstige Situation:
Das Markenlogo, das vorne auf den einzelnen Stticken
prangt, wird — wenn tiberhaupt — nur fliichtig im Voriiber-
fuhren auf dem Weg zum Mund wahrgenommen.

Warum muss das denn eigentlich so sein? ,Produktions-
bedingt’ lautet die lapidare Antwort vieler Hersteller.

Doch zwei Schokoladen aus auffallend unterschiedlichen
Segmenten — Valrhona und Schogetten — beweisen, dass es
auch anders geht: Da man die Alufolie dort aufschlagt — oder
bei einer VerschweifSung auseinander zieht — wo sich ihre
Enden tberlappen, wurde diese Stelle einfach tiber die
Vorderseite gelegt. So présentiert sich die Schokolade beim
Offnen unmittelbar von ihrer gestalteten Seite. Das sorgt
momentan noch fiir Uberraschung, wird sich aber gewiss
zunehmend durchsetzen. Bereits im Laufe dieser Arbeit
konnte ich diese simple Verdnderung beispielsweise bei
bestimmten Produkten von Cote d’Or, Hachez und Vivani
feststellen.

Doch bleibt die Verwunderung dartiber, dass die Schokola-
denhersteller diesen unbefriedigenden Zustand ihren Kunden
bisher ungestraft zumuten konnten. Manch einem mag es
gefallen, von hinten heimtickisch tiber die Tafel herzufallen,
aber fiir die meisten ist es mit der Schokolade wohl so

dhnlich wie mit einem geliebten Menschen: Fiir eventuelle
4ulere Makel ist man blind, denn man schétzt die inneren
Schonheiten...
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3.1. Motive

Was bewegt die Menschen eigentlich, wenn sie Lust auf

Schokolade verspiiren? Stephan Griinewald vom Institut

rheingold fur qualitative Markt- und Medien-Analysen' be-

nennt 6 typische Situationen, in denen man gerne zu einem

Snack greift. Schokoladenprodukte stellen einen grofsen An-

teil der Snacks, auch wenn Griinewald salzige Snacks nicht

ausschliefit. Dartiber hinaus sind auch andere Genussmittel
in den verschiedenen Situationen vorstellbar.

1. Handlungs-Abrundungen: Ein beruflicher Erfolg muss
gefeiert werden, die Bewdltigung einer lastigen Aufgabe
braucht eine Belohnung, ein késtliches Essen verlangt
einen kronenden Abschluss. Das sind Momente fiir
Champagner, eine Zigarre, aber auch fiir Pralinen oder
eine feine Tafel Schokolade. Man méchte das Hoch-
geftihl so lange wie moglich auskosten und den Wieder-
einzug der flauen Normalitat hinauszogern.

2. Handlungsabbriiche: Man kommt bei einem Problem
irgendwie nicht richtig weiter und ist frustriert. Oder der
Computer stlirzt ab und man hat nicht zwischenge-
speichert, die ganze Arbeit ist hin. WUT! Ein Sttick
Schokolade — am bestem mit Niissen zum Zerbeillen —
kann dartiber hinweg trosten. Langsam beruhigt man sich
und ist bereit, das Problem mit neuem Mut wieder in
Angriff zu nehmen.

3. Handlungsstrecken: Lange Zugfahrten oder das Warten
auf den Bus sind meist langweilige Situationen, durch die
man irgendwie durch muss. Ein Schokoriegel oder ein Eis
motivieren zum Durchhalten und schaffen etwas Ab-
wechslung.

4. Handlungs-Wirrwarr: Tausend Dinge mussen noch er-
ledigt werden und man weil nicht, wo man anfangen
und wie man das alles schaffen soll. PANIK! ... Besser ist,
sich erst einmal fiir einen Moment zuriickzulehnen, um
sich einen Uberblick zu verschaffen, zum Beispiel mit

3. Jenseits des Sichtbaren
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einem Schokoriegel, aber auch mit einer Tasse Tee oder
einer Zigarette.

5. Handlungstortur: Die Vorbereitungen auf Prifungen oder
wichtige Prasentationen kénnen anstrengend sein und
lasten mit hohem Druck auf uns. Aber an Entspannung ist
nicht zu denken. Daher briiht man sich noch einen
Kaffee und isst ein bisschen Schokolade dazu, traumt sich
wenigstens fiir einen Moment weg von den Strapazen
und schopft so ein bisschen neue Energie.

6. fesselnden Handlungen: Ein spannender Kinofilm, wie
gebannt verfolgen wir die Handlung, wissen gar nicht
wohin mit unserer Aufregung. Um die Anspannung zu
kompensieren, kaut man dann an den Négeln oder aber
knabbert knusprige Chips oder krachende Erdnuss-
M&Ms.

Griinewald bezeichnet den Snack als ,situatives Therapeuti-
kum", mit dem man diese Situationen zu behandeln sucht.'
Aber wie kann es einem Snack gelingen, ,heilsam’ zu wirken?
Bei ndherem Betrachten erscheint besonders die Schokolade,

SehokeladelsPillesy onzid €08

die sich ja in allen oben dargestellten Situationen empfiehlt,
pradestiniert als ein solches Wundermittel: Durch ein kom-
plexes Zusammenwirken physischer, psychischer, sinnlicher
und mentaler Vorgange vermag sie es zumeist, den er-
wiinschten Effekt zu erzielen.

3.2. Duft

Das beginnt bereits mit dem Duft der Schokolade. Bei der
Fermentation, dem Rosten und dem Conchieren entwickelt
die Schokolade rund 500 Aromastoffe, auch wenn Wissen-
schaftler vermuten, dass nur ungeféhr 50 davon wichtig sind
fur das typische Aroma."”

Es heifst, dass das Aroma der Schokolade die Gehirnwellen
auf die a-Frequenz verlangsamt.’® Die normale Gehirn-
frequenz im bewussten Wachzustand sind B-Wellen. Die o-
Wellen stellen sich Giberwiegend ein, wenn man die Augen
schlie8t. Sie kennzeichnen einen angenehm entspannten
und zugleich aufmerksam wachen Bewusstseinszustand. Die
Entspannung, die sich beim bewussten Geniefen — oft mit
geschlossenen Augen — von Musik und gutem Essen oder bei
der Meditation einstellt, lasst sich auch auf diese Gehirn-
aktivitat zurtickfiihren.

Doch Gertiche haben noch viel wesentlicheren Einfluss auf
uns. Bereits unterhalb der Wahrnehmungsschwelle wirken sie
direkt auf das limbische System im Gehirn, das fiir die
Steuerung unserer Gefiihle und unseres Gedachtnis zustdndig
ist. Gertiche sind eng an die Erinnerung gekntipft: ,Das Ein-
atmen von Aromen kann fast reflexartig Bilder, Gefiihle, aber
auch korperliche Reaktionen hervorrufen".” Die Gertiche,
die auf uns bei schonen Erlebnissen oder in traumatischen
Situationen einwirken, kénnen uns bereits durch ein einziges
Erlebnis konditionieren.

Konditionierung gilt in der Psychologie als eine elementare
Form des Lernens. Es gibt verschiedene Arten der Kondi-



tionierung, bei der Wirkung von Gertichen liegt eine Form
der klassischen Konditionierung vor, das Standardbeispiel
dafiir ist der ,Pawlowsche Hund’: Ein zunichst neutraler Reiz
(Ton) wird zeitlich gepaart mit einer Situation (Fitterung), die
naturgemdf einen Reflex (verstarkte Speichelproduktion)
auslost. Wird diese Verkniipfung ausreichend oft erlebt, tiber-
tragt sich der Reflex auf den neutralen, somit konditionierten
Reiz und wird unabhéngig von der Ursprungssituation ausge-
[6st (verstarkte Speichelproduktion beim alleinigen Horen
des Tons). Eine Konditionierung ist wieder l6schbar.?

Auch wenn die Reaktionen auf Gertiche individuell sehr
verschieden sind, es aullerdem Generationsunterschiede gibt
und auch die Kontexte eine Rolle spielen?’, so diirfte der
Duft von Schokolade bei den meisten Menschen doch ange-
nehme Gefiihle auslosen. Vielleicht kommen von Schoko-
lade begleitete Erlebnisse zum Beispiel aus der Kindheit in
Erinnerung: Eine kleine Belohnung und die stolzen Gesichter
der Eltern, ein lindernder Trost und die Geborgenheit in den
Armen der Mutter, die Besuche der Oma und ihre liebevolle,
uneingeschrankte Aufmerksamkeit — Situationen, in denen
man Zuneigung erfahren hat, die das Selbstwertgefiihl ge-
starkt haben. Solche und dhnlich angenehme Assoziationen
vermogen es durchaus, uns in eine positivere Stimmung zu
versetzen.

Alles andere als unwichtig ist nattirlich auch, dass gerade der
Duft von Lebensmitteln unseren Appetit anregt, uns das
Wasser im Munde zusammen laufen ldsst. Duft kann ver-
fahren. Dass der Einsatz von Diiften als Faktor zur Umsatz-
steigerung? im Handel immer wieder kontrovers diskutiert
wird, soll hier nur als weiterer Beleg fiir den starken, unter-
schwelligen Einfluss, den Geriiche auf uns haben, erwdhnt
werden, der aber letztlich in vielen Fragen noch ungeklart ist.
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3.3. Geschmackserlebnis

Ist die Lust auf Schokolade erst einmal geweckt, will sie auch
gestillt werden. Das Geschmackserleben ist ein tbergreifen-
des Zusammenspiel verschiedener Sinnesempfindungen. Die
Bedeutung des Ceruchsinns dabei ist mittlerweile ein All-
gemeinplatz, doch die wissenschaftlich inzwischen wider-
legte Vorstellung einer raumlichen Verteilung der Ge-
schmacker auf Zunge halt sich hartnackig. Die Grund-
geschmacksqualitdten stil}, sauer, bitter, salzig und umami? —
spekuliert wird auch dber fettig® — konnen aber an jeder
Stelle wahrgenommen werden, die Geschmacksknospen
aufweist — und die sind zu Zehntausenden tiber Gaumen-
segel, Kehldeckel und Zunge verteilt. Auf der Zunge befinden
sie sich in unterschiedlicher Anzahl in den verschiedenen
Papillentypen, die die Oberfliche der Zunge so rau aussehen
lassen. Eine Geschmacksknospe enthalt zwischen 50 und
100 Geschmackssinneszellen, die fiir mehrere Geschmacks-
qualitdten empfanglich sind. Jede Geschmacksqualitat 16st in
der Sinneszelle eine spezifisch andere Reaktion aus, durch
die die angeschlossenen Nervenzellen entsprechend aktiviert
werden. Aus der Gesamtheit der erzeugten Aktivitdt kodiert
sich ein bestimmtes neuronales Signalmuster, das die Infor-
mation der Wahrnehmung enthalt.

Da die Geschmackssinneszellen nur die Grundqualititen
sowie deren Intensitit wahrnehmen kénnen, ist fiir die
feineren Nuancen der Geruchsinn zustdndig. Im Riechepithel
der Nase, das die Aromen nun durch die hintere Offnung
des Rachens erreichen, analysieren etwa 10 Millionen Riech-
zellen die ankommenden Ceruchsstoffe — bis zu 10.000
verschiedene kann der Mensch unterscheiden. Ahnlich wie
bei den Geschmackssinneszellen, wenngleich sogar noch
differenzierter, wird auch hier aus den einzelnen Impulsen
der Sinneszellen ein gemeinsames neuronales Erregungs-
muster generiert. Tests haben gezeigt, dass dieses Erregungs-
muster variiert, je nachdem, ob der Geruch durch die Nase
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oder tiber den Rachen einwirkt. Das wiirde zum Beispiel er-
kldren, warum dieselbe Speise unterschiedlich riechen und
schmecken kann.? Ein extremes Beispiel dafir ist wohl die
Durian-Frucht.

Abgerundet wird das Geschmackserlebnis durch den Tast-
sinn. Die Zunge ist das sensibelste Tastorgan des Menschen.
So enthilt die haufigste Sorte der Zungenpapillen — die
Fadenpapillen — gar keine Geschmacksknospen, ihre Aufgabe
liegt allein in der Verarbeitung von Beriihrungsreizen wie
Texturen, Konsistenzen und Veranderungsprozessen.2® Aber
auch das Kaugefthl und das allgemeine Verhalten der Speise
im Mundraum gehort zu den taktilen Reizen.

Weiterhin ist auch das Temperaturempfinden am Ce-
schmackseindruck beteiligt, und kurioserweise sogar das
Schmerzsystem, das beispielsweise die Scharfe einer Speise
vermeldet.

All diese neuronalen Impulse und Aktivititsmuster kommen
im Gehirn an, werden dekodiert, mit Erfahrungen verglichen
und das Geschmackserlebnis schliellich als ,fad und lasch",
,ganz okay" oder ,hinreiffend wohlschmeckend" bewertet.

Schokolade ist eine attraktive Komposition fiir dieses viel-
schichtige Sinneserleben: Ihre — je nach Sorte - stifle bis
edelbittere Grundqualitat wird durch vielfaltige Aromen
erganzt und die geschmeidige Konsistenz umschmeichelt
sanft den Gaumen. Dieser zart zergehende Schmelz rihrt
vom Schmelzpunkt der Kakaobutter, der knapp unter der
menschlichen Kérpertemperatur liegt, und wird durch die
Conchierdauer perfektioniert.

Edelschokoladen wie die von Amedei, Cluizel, Domori oder
Valrhona warten mit einem besonders nuancenreichen
Aroma auf, das weniger von Bitterkeit als vielmehr von
exotischen Holzern, Tabak, Nussen, Bliten oder fruchtigen
Beeren gepragt ist. Sie werden aus den selteneren, teuerer
gehandelten Edelkakaosorten Criollo und Trinitario herge-

stellt, die von ausgesuchten Plantagen stammen. Solche
Schokoladen verdienen den Namen, den die Pflanze, von
der sie stammen, als botanische Bezeichnung tragt:
Theobroma cacao, Speise der Gotter.

Jedoch ist die Criollo-Pflanze extrem krankheitsanfallig und
liefert zudem nur geringe Ertrage. Der Anteil ihrer Bohnen
auf dem Weltmarkt macht nur 5% aus, Trinitario kommt auf
15%. Als eine gelungene Kreuzung vereint sie in sich nur die
jeweils guten Eigenschaften von Criollo und Forastero, der
Sorte auf die die restlichen 80% entfallen. Diese robuste und
ertragsreiche Sorte liefert den preiswerten Konsumkakao, der
Gberwiegend bitter und herb schmeckt und mit viel Zucker
und Milchpulver zu den Schokoladenprodukten des Massen-
marktes verarbeitet wird.

Durch zahlreiche Zutaten mit eigenen aromatischen und
taktilen Geschmacksreizen wie knackige Niisse, anschmieg-
sames Nougat, zdh-klebriges Karamell, kernig-saftiges Marzi-
pan, knusperigen Keks, feurige Chilis oder exotische Ge-
wiirze wird Schokolade auBerdem verfeinert, die ihr zum Teil
gerade durch den Kontrast einen vollig anderen, ebenso
attraktiven Charakter verleihen. Die Moglichkeiten hier sind
unzdhlig, und Hersteller wie Verbraucher sind sehr
experimentierfreudig und probieren gerne etwas Neues aus.

Welchen Geschmack man mag und den Vorzug gibt, hangt
von einer Grundveranlagung?’, dem Lebensalter?®, dem Um-
feld?, von Erfahrungen und Informationen, ja sogar von der
korperlichen und seelischen Verfassung in der jeweiligen
Situation ab.

Uber Geschmack lasst sich dann auch nicht streiten. Doch
ganz gleich in welchem Grad der Differenzierung: Wer sich
die Zeit nimmt, den Geschmack ganz bewusst mit allen Sinn-
en zu erleben, wer sich verzaubern lisst, den belohnt der
Kérper mit der Ausschittung von Endorphinen — korper-
eigenen Opiaten, die Schmerzen lindern und fiir gute Laune



und Wohlbefinden sorgen. Geniellen macht zufrieden und
glticklich.

3.4. Psychoaktive Inhaltsstoffe

Wahrend die Schokolade also langsam auf der Zunge zer-
geht, beginnen ihre Inhaltstoffe bereits im Korper zu wirken.
Schokolade ist sehr nahrhaft, sie besteht zu rund einem
Drittel aus Fett und nahezu zur Halfte aus Zucker, also
Kohlenhydraten, die der Organismus zur Energiegewinnung
bendétigt. Eine 100 Gramm Tafel Milchschokolade wiirde mit
526 Kilokalorien ungefahr ein Viertel meines taglichen
Energiebedarfs*® decken. Gerade fiir Sportler ist sie daher
auch ein Nahrungsmittel, das verbrauchte Energiereserven
schnell wieder auffiillt. Doch noch vielmehr als das ist
Schokolade Nahrung fiir die Seele: Verschiedene Inhaltsstoffe
der Schokolade sind Bausteine von endogenen, also kérper-
eigen produzierten Stoffen, die in unserer Gefiihlschemie
eine wichtige Rolle spielen. So zum Bespiel die essentielle
Aminosdure Tryptophan. Sie kann vom menschlichen Orga-

Schokolade in homodpathischer Dosis
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nismus nicht synthetisiert werden und muss tber die Nahr-
ung aufgenommen werden. Aus Tryptophan baut der Kérper
unter anderem Serotonin, einen neuronalen Botenstoff, der
fur Gliicksgeftihle, seelische Ausgeglichenheit, Entspannung
und erholsamen Schlaf sorgt. Tryptophan ist keine seltene
Aminoséure, ein guter Lieferant sind beispielsweise auch
Vollkornprodukte. Allerdings ist es wohl so, dass Fett und
Zucker in der Schokolade eine sehr effektive und ziigige
Serotoninsynthese aus Tryptophan ermdglichen.?'

In der Schokolade finden sich aber auch direkt psychoaktiv

wirkende Stoffe. Die wichtigsten sind:

+ die Alkaloide Theobromin (das Alkaloid der Kakaobohne)
und Koffein. Alkaloide sind Pflanzenstoffen mit physiolo-
gischen und psychoaktiven Wirkungen auf den mensch-
lichen Organismus. Beide machen wach und munter, for-
dern die Konzentration. Theobromin gilt dazu als Muskel
entspannend und Blutdruck senkend, wahrend Koffein
den Blutdruck erhoht. Eine 100 Gramm Tafel dunkle
Schokolade enthilt in etwa soviel Koffein wie eine Tasse
Kaffee — das sind 90 Milligramm — und siebenmal soviel
Theobromin, also 630 Milligramm.

Phenylethylamin (PEA), das einem endogenen Botenstoff
entspricht, der im Gehirn in groBen Mengen ausgeschiittet
wird, wenn wir verliebt sind. PEA wirkt anregend,
euphorisierend und leicht aphrodisierend. Die Konzentra-
tion von PEA schwankt allerdings sehr. So kann ein
Gramm Schokolade zwischen 0,4 und 6,6 Mikrogramm
PEA enthalten.

Anandamin, das ebenfalls einer endogenen Substanz
dhnelt, welches Gliicksgefiihle auslost, Euphorie und er-
hohte Empfindsamkeit erzeugt, soll dartiber hinaus die
Wirkung von anderen neurochemischen Stoffen im
Gehirn wie Dopamin verstdrken. Dopamin ist ein Neuro-
transmitter, der motiviert, aktiv und gltcklich macht, und
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der wie zur Belohnung ausgeschttet wird, wenn wir
etwas tun, das gut fir uns ist.

Skeptiker wenden jedoch ein, dass die Konzentration von
Anandamin so gering ist, dass sie eigentlich keine Wirkung
zeigen konnte. So musste ein Erwachsener ca. 20 Kilogramm
Vollmilchschokolade essen, um tberhaupt eine anndhernd
berauschende Wirkung zu spiiren.*? Und wahrscheinlich ist
auch der Grofteil des PEAs bereits in seine Metabolite zer-
fallen, bevor es das zentrale Nervensystem erreicht hat.*

3.5. Placebo-Effekt

Doch wer an seine Schokolade glaubt, kann tber solche Ein-
wdnde nur ldcheln. So beweisen zahlreiche medizinische
Studien, dass sogar Subtanzen, die nicht einmal die geringste
Konzentration von Wirkstoffen aufweisen, eine Wirkung
zeigen: Das ist der Placebo-Effekt. Der Glaube an die heil-
ende Wirkung aktiviert die Selbstheilungskrafte und erzeugt
messbare kérperliche Reaktionen. So bewirkt dasselbe
Placebo, einmal als Beruhigungsmittel verabreicht eine Ver-
ringerung des Herzschlags, und einmal als Stimulans
eingenommen eine deutliche Erhdhung der Herzfrequenz.
Zu den Erklarungskonzepten fiir diesen Effekt gehort zum
einen die Konditionierung. Durch frihere Erfahrungen wurde
eine positive Assoziation zwischen einem Medikament und
dem Cefiihl der Besserung gekntipft. Die daraus resultier-
ende Erwartungshaltung erzeugt nun von alleine eine Heil-
wirkung. Zum anderen wirkt — dhnlich wie bei den Ent-
spannungstechniken — das Prinzip der Suggestion: ,Bald geht
es wieder besser!" lautet die unterschwellige Botschaft der
eigenen Zuversicht wie auch der kompetenten, Vertrauen
erweckenden Handlungen des Arztes. Dariiber hinaus spielt
auch die Beschaffenheit des Medikaments eine Rolle, es
muss bestimmten Vorstellung entsprechen. Beispielsweise
wirkt ein unangenehmer Geschmack besser als ein

angenehmer. Und wéhrend weille Tabletten ganz unten auf
der Wirksamkeitsskala rangieren, zeigen rote Pillen sowohl
als Stimulans als auch als Schmerzmittel besonders gute
Wirkung.?*

Die Beschreibung des Placebo-Effekts scheint auch auf die
Schokolade anwendbar zu sein. Erinnern wir uns an den
zuvor eingefiihrten Begriff des ,situativen Therapeutikums".
Stephan Griinewald von rheingold konstatiert dazu, dass
Snacks tber Verpackung und Kommunikation, das Ver-
sprechen machen, ,eine bestimmte Stimmung beim Verwen-
der"3 zu erzeugen, die tber die ,Oral-Dramaturgie" * des
Produkts spirbar werden soll.

Bevor ich aber darauf ndher eingehe, halte ich an dieser
Stelle den relativierenden Einwand fiir angebracht, dass
Schokolade — in Umkehrung des Placebo-Effekts — durch
negative Gedanken wie das schlechte Gewissen wegen der
fiirchterlich vielen Kalorien und der Arger tiber das eigene,
mal wieder véllig unkontrollierte (Fr-)Essverhalten, auch
schlechte Laune und Frustration verursachen kann.*”

3.6. Verzehrerlebnis

Die Einflussnahme auf unsere Stimmungen durch den Ver-
zehr einer Speise beginnt oft bereits mit nicht-oralen Reizen.
Uber den Duft habe ich bereits gesprochen, aber auch die
Handhabung kann von Bedeutung sein. Der Kitkat-Riegel ist
ein gutes Beispiel: Das Brechen dieser Schokoladenwaffel,
dessen nicht unerheblicher Riickschlag die Arme hinauf zu
spiiren ist und von einem knisternd-knackenden Gerausch
begleitet wird, markiert intensiv erfahrbar die Unterbrechung
der Arbeit und leitet eine Kraft spendende Pause ein.

Der Verzehr selbst ist das genussvolle Erleben eines Verander-
ungsprozesses, bei dem nun auch die zuvor als lediglich
anndhernd beschriebene Mundgerechtigkeit des Schokola-



denstiicks eine tiefere Bedeutung erhilt: Das kantige Stiick
passt nicht so recht in den Mundraum, muss erst noch
gefligig gemacht werden. Der Schmelz der Schokolade be-
glinstigt das, auch sind manche Zutaten wie Nougat sehr ge-
fugig, wahrend andere wie Kekswaffeln oder Nisse anfang-
lich Widerstande bieten. Doch gerade dies vergegenwartige
—so Griinewald —, ,dass wir in der Lage sind, uns durchzu-
beilen, dass wir in der Lage sind, harte Niisse zu knacken.
Das kann uns dann auch wieder in eine konzentriertere oder
vitalisiertere Stimmung bringen".* Mit Zahnen und Zunge
zdhmen wir die Substanz, bis sie sich balsamisch an unseren
Gaumen schmiegt. Fiir einen Moment verwischen die Gren-
zen zwischen Subjekt und Objekt, scheint die Substanz von
uns Besitz zu ergreifen... nein, sie 16st sich bereits auf, ver-
geht... ist einverleibt.** Ein lustvolles, bestarkend und zu-
gleich besénftigendes Erfolgserlebnis.

Die Schokoladenindustrie teilt ihre Kundschaft entsprechend
der bevorzugten Verzehrweise in ,Lutscher’ und ,Beilser’ und
bedient sie gezielt. Lebensmittelexperte Udo Pollmer erklart:
,Es ist nicht méglich, Schokolade fiir beide Typen zugleich
herzustellen. Schon an der Werbung kénnen sie ablesen, auf
welche Zielgruppe die Schokolade gerichtet ist. Die mit Bil}
soll den Aggressiven schmecken, die man ,sportlich” nennt.
Der ,zarte Schmelz’ richtet sich an die mit dem Wunsch nach
Streicheleinheiten. Viele Menschen wechseln je nach Stimm-
ungslage zwischen den beiden Gruppen hin und her". *°

So liest sich bereits 1969 in der Marketingkonzeption von
Ritter Sport: , Diese Schokolade wird nicht aus Kummer im
stillen Kimmerlein gegessen, und schon gar nicht gelutscht.
In die Ritter Sport Schokolade wird hineingebissen, und zwar
herzhaft. Das ist eine aktive Form des GeniefRens".*'

Die Umsetzung gelingt Ritter bis ins letzte Detail: Menschen,
die Schokolade bevorzugt lutschen, sind die Ritter-Sport-
Stiicke zu unangenehm kantig.

Doch mit verallgemeinernden Psychogrammen von Lutsch-
ern und BeiBern sollte man vorsichtig sein. Konnte man die
Lutscher nicht auch genauso gut als Sadisten bezeichnen, die
ihr Opfer quélend langsam auflésen, den sicheren Triumph
auskostend? Welche Phantasien da unterbewusst ablaufen,
mag ruhig das personliche Geheimnis eines jeden bleiben,
dass aber in diesem Lutschen und Zerbeien Oralerotismus
und Allmachtsphantasien durchaus mitschwingen, offenbart
sich beim Verzehr von figiirlich dargestellten Lebewesen wie
Schokoladenosterhasen: Manch einer bringt es nicht tibers
Herz die stiBen Tierchen zu verschlingen, andere wiederum
beifSen ihnen lustvoll die Ohren ab und geniefien es, ihre
aggressiv-destruktive Seite auszuleben.
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4. Verpackung und Kommunikation

4.1. ,Verfassungsmarketing"

Hier nun geht es langsam zuriick in den Bereich des Sicht-
baren, schlielich muss ein Produkt dem Verbraucher ver-
mitteln, welche Stimmungslage es anbietet.

Schokoriegel signalisieren ihre Wirkversprechen sehr deutlich
und direkt: Das signalrot verpackte Kitkat mit dem beschrie-
ben Break-Cefuhl sorgt fir eine aktivierende Pause, ,Mars
macht mobil" und ,bringt verbrauchte Energie sofort zurtick",
und mit dem karibisch-sinnlichen Bounty traumt man sich
fort von den Zwéngen des Alltags.

Verfassungs-Marketing" nennt Griinewald das. Obwohl es zu
seinem Bedauern von den Entscheidern im Marketing nicht
bewusst eingesetzt werde, da sich Stimmungen nicht wie
Zielgruppen quantifizieren liefSen, treffe es ,den wesentlich-
en Kern der Marke und der Verbraucher-Motivation"? aber
besser.

So werden die Schokoladentafeln ganz allgemein als Genuss-
mittel positioniert, eindeutige Wirkweisen indizieren sie
nicht. Doch dieses Nicht-Festgelegt-Sein gereicht ihnen
durchaus zum Vorteil. Zwar sind bestimmte Stimmungen in
den Marken wie auch in den verschiedenen Zutaten — mal
ausgepragter, mal latenter — reprdsentiert, ansonsten aber
finden die vielfdltigen Wirkungen, die auf die Schokolade
projiziert werden, keine Einschrankung. Die neutral geraster-
te Tafel ist universell verwendbar: Zur Aufheiterung, zur
Belohnung, als Genuss, zur Stirkung, ... ganz nach aktuellen
Beddirfnissen und vollig individuell.

Eine Ausnahme stellen die Tafeln von NewTree dar. Mit fiir
das Wohlbefinden forderlichen Zutaten wie Lavendel zur
Entspannung oder Kaffee und Guarana zur Anregung, setzen
sie den Wellness-Trend im Bereich Schokolade um und
kommunizieren die spezifischen Wirkungen tber die Ver-
packung — nicht jedoch auch zeichenhaft in der Form der
Tafeln selbst.

NewTree siehe
auch S. 56/ 57.



4.2. Vom Vertrauen in die unspektakulare Form
Doch besonders bei Lebensmitteln ist die Be-
deutung von Qualitdt und Geschmack nicht zu
unterschatzen.

Das Tafelformat der Schokolade hat hier bereits
einen Kompetenzvorsprung: Einem Schokola-
den-Weihnachtsmann — selbst einem von Lindt —
traut niemand die gleiche Qualit4t zu wie den so
unscheinbar daherkommenden Tafeln. Sie haben
es offenbar nicht nétig, durch besondere AuRer-
lichkeiten vom Wesentlichen — dem guten
Geschmack — ablenken zu miissen, und das
verleiht ihnen Glaubwiirdigkeit. Die feinlinige
Prazision der Dekore — schlichte geometrische
Muster oder Markenlogos — unterstreicht dabei
nochmals die delikate Geschmeidigkeit der
Substanz.

Doch auch aufwendigere Dekore machen eine
Tafel nicht sofort suspekt: Die Tafeln des belgi-
schen Edelherstellers Neuhaus, deren Stiicke —
durchaus nahe liegend — eine Kakaofrucht ziert,
wurden aufgrund dieser Darstellung des natir-
lichen, pflanzlichen Ursprungs der Schokolade
mitunter sogar als ein Oko-Produkt angesehen.
Auch wenn die Produktkategorie Tafel an sich fiir
Qualitat steht, das einzelne Produkt muss dies
immer auch noch fir sich selbst tiberzeugend
formulieren.

4.3. Werbung

Die grollen Markenhersteller machen tiber
Werbekampagnen in allen Medien auf ihre Pro-
dukte aufmerksam. Bei Schokoladentafeln spielen
der Geschmack wie auch die ,guten Zutaten" und
die ,gewissenhafte Herstellung' eine wichtige
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Rolle. Dabei wird der reale industrielle Produktionsprozess,
der auf AuBenstehende eher befremdlich wirkt, ausgeblen-
det, diese Begriffe werden vielmehr gemald den jeweils
hervorzuhebenden Markenwerten und anvisierten Ziel-
gruppen interpretiert dargestellt: Milka unterstreicht seine
Natdrlichkeit, indem es die Schokolade von Murmeltieren
und anderen tierischen Alpenbewohnern anriihren lasst,
Lindt zeigt seine kunstfertigen und leidenschaftlichen Maitres
Chocolatiers in einer Edelstahl-GroRkiiche, den Sterne-
Kochen der Haute Cuisine ebenbiirtig und Ritter collagiert
sportliche Action-Szenen mit nicht minder dynamischen
Grolbaufnahmen von sich vermischenden Zutaten.

Kann sich der Konsument mit einer dieser Geschichten
identifizieren, werden die Produkte der Marke fiir ihn
grundsatzlich erwagenswert. ..

4.4. Verpackung

... und bei nachster Gelegenheit im Laden wahlt er mog-
licherweise eines von ihnen aus dem riesigen Angebot aus
und kauft es. Bingo!

Die Insignien der Marke — Schriftzug, Farbe, Maskottchen,
Slogan — préagen die Erscheinung der Verpackung, kenn-
zeichnen das Produkt als ihr zugehorig. Einzelne Sorten sind
zur Unterscheidung oft farblich kodiert.

Um aber auch den noch unentschlossenen Konsumenten
Lust auf Schokolade — und insbesondere auf dieses spezielle
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Produkt — zu machen, sind auf der Verpackungsvorderseite
grofs und appetitlich die jeweiligen Zutaten sowie meist
einige Schokoladenstiicke selbst abgebildet. Auf der Riick-
seite finden sich dann Details wie die Zutatenangaben und
haufig auch eine kleine Geschichte mit der sich fir beson-
dere Qualitat verbirgt wird.

Die Qualitét eines Produktes lasst sich aber nicht nur grafisch
und verbal vermitteln, sondern auch durch praktische Details
der Verpackung, wie eine Aromaversiegelung oder solide,
hygienische Materialien, die das Produkt schiitzen und dafur
sorgen, dass es einwandfrei zum Verbraucher kommt.

Fur die Kaufentscheidung im Laden zwar nicht relevant, aber
aus Kundensicht dennoch wiinschenswert ware dariiber
hinaus eine Verpackung, die sich leicht wieder verschlieRen
lasst. Ich mochte ja nichts unterstellen, aber die Verpackung
der meisten Sorten bestraft die disziplinierten Konsumenten,
die nicht die ganze Tafel essen wollen: In die — selbst bei vor-
sichtigem Offnen — zerreifende diinne Folie lasst sich die
Rest-Schokolade nicht mehr sorgfiltig einwickeln.

4.5. Milka gegen Ritter Sport

Die zwei groliten Marken, die um das breite Massensegment
kampfen, sind Milka und Ritter Sport, zwei Unternehmen,
die unterschiedlicher kaum sein konnten.

Im Jahr 2003 behauptete Ritter seine Marktfiihrerschaft bei
der 100 Gramm Tafel** mit 2,5 Millionen taglich verkauften
Schokoladenquadraten*, bei einem Marktanteil von 25%.
1995 zumindest hatte diese Marktfiihrerschaft mit 29% noch
Milka inne*, ist aber mittlerweile mit rund 400 Millionen
verkauften Tafeln jahrlich* hinter dem Konkurrent zurtickge-
fallen. Und nun zeigt Milka Ritter ganz direkt die Zdhne: Das

Wiedereinpacken? Wiedereinpacken!




Milka M-Joy
siehe auch
S. 54/ 55.

Milka siehe
auch S. 54/ 55.

im Winter 2003/2004 eingefiihrte Milka M-Joy greift die
Kernkompetenz von Ritter Sport an: Die handlich-robuste
Schokolade fiir unterwegs, bevorzugt von einer aktiven,
sportlichen Zielgruppe. Der M-Joy-Slogan ,Die Milka mit
Biss" lasst keinen Zweifel daran, dass Milka — bisher von den
lutschenden Schokoladenkunden favorisiert — nun auch die
Beiler fiir sich gewinnen will.

Diese aggressive Produktpolitik von Milka ist bekannt. Erfolg-
reiche Produktkonzepte der Konkurrenz werden in ihrer
Grundidee aufgegriffen und so geschickt wie rechtlich
unangreifbar — an dieser Stelle ein Kompliment an die jeweils
beauftragten Designer — in der Milka-lila-Alpenwelt be-
heimatet. Das Milkaprodukt erscheint nie als Kopie, vielmehr
als legitimes Konkurrenzprodukt, das durch das Qualitats-
image, das Milka in groRen Teilen der Bevélkerung genielit,
sofort glaubwiirdig ist und den Originalen Marktanteile
streitig macht. Beispiele sind Lila Tender/ Yes-Torty, Mona Lila/
Mon Cherie und Montelino/ Toblerone.

So prasentiert sich Milka M-Joy natiirlich nicht in dem von
Ritter geschiitzten quadratischen 90 x 90 Millimeter Knick-
Pack, aber doch immerhin als eine etwas starkere, in leicht
zu 6ffnende, feste Folie verpackte, handliche 70-Gramm-
Tafel von stehendem Rechteckformat. Die Bissigkeit des
Produkts betonen die zahnférmigen Stiicke, die aber nicht
kantig sondern abgerundet sind, wohl um die ange-stammten
Lutscher nicht vollig abzuschrecken.

Es bleibt spannend, wie das Duell von Milka M-joy und Ritter
Sport weiter verlduft — und nicht zuletzt wird auch das
jeweilige Markenimage eine Rolle dabei spielen.

4.5.1. Milka

Seit nunmebhr fast einem Jahrhundert gibt es die Milka-
Schokolade aus dem Hause Suchard, einem Unternehmen,
das 1826 von Philippe Suchard gegriindet wurde und heute

Die Milka-Tafel. oben: von 1901. unten: von 1975.
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Lila oder Quadrat? Ritter Sport oder Milka?
Oder was?




= .'t é’ ) €
ALPENMILCH

Und wo sind eigentlich die Originale?
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zum Kraft Foods Konzern gehort. Zu der den deutschen
Markt derart dominierenden Marke wurde Milka aber erst
durch die durchschlagenden WerbemaBnahmen der von
Suchard erstmal 1972 beauftragten Frankfurter Agentur
Young & Rubicam. Nach dem ersten Schock angesichts des
bei Suchard vorherrschenden Lilas — von den Maschinen,
tber die Arbeitskleidung bis hin zu den Produktverpack-
ungen — schlugen die Werbeleute vor, einfach alles, was mit
Milka zu tun hat, lila einzufédrben. Und da die Alpenmilch —
wie im Namen Milka = Milch + Kakao angedeutet — von
besonderer Bedeutung ist, eben auch die Kuh, die diese
Milch liefert. Suchard stimmte zu — und so ist es heute fiir
mich, die ich mit der ,Milka-lila-Kuh” grof8 geworden bin,
eigentlich nicht mehr nachvollziehbar, was damals so entsetz-
lich an dem Lila gewesen sein soll: Lila ist gleichbedeutend
fur Milka, ja sogar fir Schokolade an sich geworden.*

Peter Schmidt, seit den 1980er Jahren fiir das Verpackungs-
design von Milka verantwortlich, weist dazu auf etwas ,ganz
Wichtiges" hin: ,den Widerspruch. Der Widerspruch
zwischen lila Farbe, den Alpen und der Kuh ist eigentlich
ganz grof3, es ist eigentlich eine ganz absurde Geschichte.
[...] Die Widerspriiche ergeben eben eine Story, die nicht
banal ist".® In diesem Widerspruch steckt etwas Unkonven-
tionelles, das bei Milka aber nie provokant ist, manchmal
vielleicht frech, ja, und auch mal albern, cool oder schrill,
und dann aber wieder sanft, genussvoll, eben die ,zarteste
Versuchung seit es Schokolade gibt". Der Widerspruch er-
laubt Milka diesen Facettenreichtum, wodurch sich ein
ausgesprochen breit gefachertes Identifikationspotential er-
schlieft, in dem sich eigentlich fast jeder Verbraucher irgend-
wie wieder finden kann. Dadurch liel sich Milka zu einer
Dachmarke ausbauen, die so viele verschiedene Produkte
glaubhaft anzubieten vermag. Allein in der Milka-Range fin-
den sich fur jedes der zuvor unter 3.1. benannten Verzehr-
motive gleich mehrere passende Produkte.

Die Ritter Sport-Tafel. oben: von 1932.
unten: von 1974,
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Ritter Sport
siehe auch
S. 58/ 59.

4.5.2. Ritter Sport

Nicht weniger eindeutig zu erkennen sind die Produkte des
1912 von Alfred und Clara Ritter gegriindeten Unterneh-
mens: Das beriihmte Schokoladenquadrat. Clara Ritter hatte
sich bei Ausfliigen und sportlichen Aktivititen immer wieder
tiber zu Bruch gegangene Schokoladentafeln gedrgert und
schlug daher vor: "Machen wir doch eine Schokolade, die in
jede Sportjackettasche passt, ohne dass sie bricht, und

das gleiche Gewicht hat wie die normale Langtafel".** Und so
gibt es seit 1932 ,Ritter’s Sportschokolade", die dickere,
bruchfestere Schokolade im quadratischen Format. Durch
weitere Entwicklungen wie die 1976 eingeftihrte Schlauch-
beutelverpackung mit dem Knick festigte Ritter seine bislang
unangefochtene Kompetenz fiir den aktiven Schokoladen-
genuss unterwegs, auf Reisen und beim Sport. Der Slogan
,Quadratisch praktisch gut" vermittelt dartiber hinaus Un-
kompliziertheit und Zuverlassigkeit.

Durch seine — im positiven Sinne — typisch deutsche, ehrlich-
pragmatische Art genieft Ritter groRe Beliebtheit™® und Ver-
trauen. Dies wird vermutlich auch den 2004 eingefiihrten
Schokowiirfeln, mit denen Ritter sein Portfolio formal kon-
sequent um ein Pralinenformat erweitert, zu Erfolg verhelfen.
Und das noch heute in Familienbesitz befindliche Unter-
nehmen enttduscht auch nicht bei naherer Betrachtung:
Ohne es an die grofke Glocke zu hdngen, zeigt sich Ritter
verantwortungsbewusst fiir Mensch und Umwelt. Beispiele
sind die seit 1991 vollrecyclingfdhige Einstoffverpackung aus
Polypropylen, das Engagement fiir 6kologische Kakao-Anbau-
projekte in Nicaragua®' und das klimafreundliche Blockheiz-
kraftwerk, das die Fabrik mit Strom versorgt™.

4.6. Rechteckrevolution

Durch die weit verbreitete, rechteckige Standardform der
Tafel konnte die abweichende Kontur des Schokoladen-
quadrats zu einem starken, unverwechselbaren Marken-
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Toblerone siehe
auch S. 62/ 63.

zeichen werden. Ein weiteres Beispiel ist die Toblerone.
Ritter’s Sportschokolade entstand aus praktischen Criinden,
Theodor Tobler hingegen bewegten dsthetische Motive. Er
brachte erstmals 1908 — schon damals das herkémmliche
Tafelformat leid und auf der Suche nach einer attraktiven
Alternative — die bertihmte langliche Schokolade mit drei-
eckigen Querschnitt auf dem Markt. Im Namen klingt die
italienische Nougat-Spezialitédt ,Torrone’ an — fiir die tibrigens
eine langliche Form typisch ist — und dieses Mandelnougat ist
auch ein Bestandteil des patentierten Rezepts. Ob die In-
spiration zur Dreieckform nun aber von der imposanten
Schweizer Bergwelt — allen voran das beriihmte Matterhorn —
oder der Pyramidenformation in der frivolen Tanzshow eines
Pariser Nachtclubs riihrt, ist Teil der Legende.** Selbst wenn
die ganze Aufmachung der Toblerone, wie auch der Slogan
,Der Gipfel der Geniisse" und die diesjahrige Sonderedition
mit schneebedeckten Gipfeln aus weiller Schokolade Ersteres
nahe legen, die zweite Version klingt mehr nach einem
Musenkuss.

Doch nicht nur mittels der Form oder einer aufflligen Farbe
wurden pragnante Marken etabliert. Lindt gelang es allein
mit dem traditionsreichen Namen des Erfinders der Conche.
Und der ,Sarottimohr’ hat in Deutschland einen Bekannt-
heitsgrad®* von 99%. Stollwerk/ Barry Callebaut will dies nun
fur das ehrgeizige Ziel nutzen, Sarotti zur drittstarksten Marke

ited edlt“l I
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Sarotti sieche
auch S. 60/ 61.

im Bereich der 100 Gramm Tafel aufzubauen und hat dazu
auch die Tafel selbst einer markanten Veranderung unterzo-
gen: Das besonders grolle ,Mohrenstiick” unterwandert
jeden Versuch, diese Tafeln gerecht zu teilen, so dass man
boswillig formulieren konnte, es versuche die politische Un-
korrektheit zu kultivieren, die dem Maskottchen ohnehin
anhaftet. Aber eigentlich ist die Idee ganz charmant, denn
man muss das ,Mohrenstiick’ ja nicht gewissenlos egoistisch
fur sich allein beanspruchen, man kann es auch selbstlos
einem anderem als Liebesbeweis tiberlassen.

Auch wenn Sarotti bei den Tafeln der Edition No.1, mit der
das gehobene Segment erschlossen werden soll, auf das
,Mohrenstlick’ verzichtet und stattdessen auf das dort vor-
herrschende Format — grofziigige Stiicke bei geringerer Tafel-
starke, wie bereits unter 2.7. beschrieben — zuriickgreift, zei-
gen dieses und die vorangegangenen Beispiele, dass erfolg-
reiches Design immer auch Geschichten erzihlen muss.

4.7. Edelmarken

Bei den Luxusmarken verhilt es sich nicht anders, doch ist
eine Luxusstrategie immer auch eine Strategie der Seltenheit
und der Eingeweihtheit. Die wirklichen Edelmarken werden

daher allenfalls indirekt durch redaktionelle Zeitschriften-
artikel*> beworben oder in den Schokoladenfachgeschéften
vom kenntnisreichen Verkaufspersonal empfohlen.

Die Verpackungen zeigen Anklange an andere Luxuswaren
und Genussmittel wie Parfiim (Amedei) oder Zigarillos
(Domori). Die ungewdhnliche Verpackung von Dolfin er-
innert zwar zuerst an billigeren Tabak zum Selbstdrehen,
tberzeugt dann aber durch ihre praktische Wiederverschlief3-
barkeit, was gerade bei einer hochwertige Schokolade ange-
messen erscheint.

Die meisten Produkte schiitzt ein starkerer Karton in aufwan-
diger Ausfiihrung mit eingepragten Schriften, Emblemen oder
Strukturen. Durchgangig wird die Kostbarkeit dieser Schoko-
laden von Gold — sowohl dezent als Druckfarbe als auch
opulent als Verpackungsfolie — betont. Dunkle Téne und
Schwarz verweisen auf einen hohen Kakaoanteil, geheimnis-
voll beleuchtete Motive auf die zu ergriindende Ungewohn-
lichkeit. Von wahrer Exklusivitét schlieRlich zeugt die hand-
schriftiche Nummerierung der nur 20.000mal aufgelegten
Tafel der Sorte Porcelana von Amedei.

lale prodotle 2
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4.8. Qualitatssiegel und Preisdumping

Doch vertrauen die Verbraucher den Herstellern und ihren
Marken ldngst nicht mehr uneingeschrankt. Wirtschaftlich
machen den Markenherstellern die Discounter grofle Sorgen:
,Bereits heute geht mehr als jeder dritte Euro im Bereich
StBwaren an die Discounter und der Trend scheint unge-
brochen."* Die Handelsmarken versprechen Qualitit zum

Amedei siehe
auch S. 46/ 47.

Dolfin siehe
auch S. 46/ 47.

Domori siehe
auch S. 48/ 49.

jal-Schokolade
siehe auch S.
50/ 51.



Typische Verpackungsmerkmale von Edelschokoladen angewendet auf eine ,no-name’-Schokolade. LaRt sich so einfach der
Preis um eine Kommastelle, von 0,29 Euro auf 2,90 Euro, verschieben?
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siehe dazu auch
Hachez
S.50/51.

glinstigeren Preis, ermdglich durch den Wegfall der Kosten-
stelle 'Markenpflege'.

Doch auch imagemaRig fruchtet nicht jede Investition: Kri-
tische Konsumenten hegen vielmehr — sowohl gegentiber
grofBen Konzernen wie Nestlé>” und Kraft Foods®® als auch
gegenUber Billiganbietern — ein grundsatzliches Misstrauen
und fragen nach den Produktionshintergriinden.

Den besonders bauchigen Schokoladentafeln mag man es
noch ansehen, dass sie wohl mit irgendetwas gefiillt sind, die
homogene braune Substanz der Schokolade selbst jedoch
entbehrt jeder Zeichenhaftigkeit, was eigentlich in ihr steckt.
In der Vergangenheit wurde sie mit Kartoffelstirke, Gummi
oder Ziegelmehl verpantscht.> Heute stellen sich unter
anderem diese Fragen: Wie wurden die Kakaobohnen ange-
baut? Unter starkem Einsatz von Pestiziden? Herrschen auf
den Kakaoplantagen menschenwiirdige Arbeitsbedingungen?
Wurden fiir alle Rohstoffe faire Preise bezahlt? Wurde der
Emulgator Lecithin aus genmanipulierten Soja gewonnen?
Sind andere bedenkliche Zusatzstoffe enthalten? Wie hoch
ist der Kakaoanteil, der ja wertvolle Gesundstoffe enthalt,
und wie hoch der Zuckeranteil? Wurden auf8er reiner
Kakaobutter auch andere Fette beigemischt?

Die romantischen Geschichten der Hersteller geben darauf

links: die Siegelsammlung auf einer gepa-Schokolade. rechts: Siegel
auf Cluizel-Schokoladen.

keine Antwort, hier sind unabhéngige und kontrollierte
Kriterien erforderlich. Und so kénnen heute auch Bio-,
Transfair- und Gentechnikfrei-Siegel sowie ausfiihrliche und
deutliche Hinweise zu Kakaoanteilen und anderen Zutaten
ausschlaggebend fiir Kaufentscheidungen sein und werden in
Zukunft noch mehr an Bedeutung gewinnen.

4.9. Geschmack setzt sich durch

Aller Markenkommunikation und Verleihung von Qualitats-
siegeln zum Trotz: Ein Produkt, das mir nicht schmeckt, kann
noch so gut beworben, verpackt und gestaltet, mit Bio- und
Transfair-Siegeln ausgezeichnet oder superbillig sein, ich
werde es nicht wieder kaufen.®°

So zeigte eine Studie beispielsweise auf, dass in Deutschland
nur 10 % der Produktneuheiten im Bereich Lebensmittel
nach zwei Jahren noch auf dem Markt sind. Da der Ge-
schmack in hohem MaRe tber Erfolg oder Misserfolg ent-
scheidet, investiert die Lebensmittelindustrie verstarkt in die
sensorische Optimierung ihrer Produkte und sieht darin ihr
grofites Potenzial.®!

Zugleich wird aber immer wieder die Verkimmerung der
gustatorischen Differenzierungsfahigkeit und die zunehmen-
de Geschmacksvereinheitlichung und -vereinfachung durch
vorverarbeitete Lebensmittel und den in ihnen enthaltenen
kiinstlichen oder ,naturidentischen” Aromastoffen und Ge-
schmacksverstarkern beklagt®2. Neue High-Tech-Zusatzstoffe
— wie beispielsweise sich Zeit verzogert freisetzende Aromen,
die zuerst nach Erdbeere und spéter nach Minze schmeck-
en®, oder Substanzen, die Fettgeschmack nur simulieren
oder die Wahrnehmung von Bitterstoffen unterdriicken und
StBe potenzieren, um ohne Geschmackseinbufen eine Re-
duktion des reellen Zucker- und Fettanteils zu erméglichen®
— werden hier wohl kaum Abhilfe schaffen. Alternativ dazu
diirften sich daher aber auch Genuss- und Geschmacksschul-
ungen wachsender Beliebtheit erfreuen.



5. Resiimee

Die vorliegende Betrachtung erfolgte nicht ohne Anlass:
Zahlreiche Artikel in Zeitschriften mit breitem Publikum®®,
die dartiber informieren, dass Schokolade wegen der hohen
Konzentration von Antioxidantien im Kakao und dem brei-
ten, reichhaltigen Spektrum an Mineralstoffen®, sogar gesund
sein kann und den Lesern besonders die dunklen Sorten ans
Herz legen, sowie zeitgemdl konzipierte Schokoladenfach-
geschafte — in Frankfurt beispielsweise bitter & zart oder in
Berlin in't Veld —, die die dazu passenden edlen, aromareich-
en Sorten mit hohem Kakaoanteil anbieten und damit auf
eine Uberwdltigende Resonanz stollen, kiindigen an, dass
sich die Haltung zur Schokolade wandelt. Als stiSer Kinder-
kram lange Zeit kaum wirklich ernst genommen®”, wird sie
heute mehr und mehr als ein differenziertes Genussmittel
entdeckt, und als nattirliches ,mood food"*®, das den
Gliicksgefiihlen ein wenig auf die Spriinge hilft, geschétzt.

Diese sich verdandernde Haltung verlangt neue Rituale, Er-
scheinungs- und Handhabungsformen, wie sie nur das
Design erbringen kann. Dabei haben klassische Formate wie
die Tafel, von der man mehrmals bzw. gemeinsam essen
kann, nicht unbedingt ausgedient, sie miissen aber ,(iber-
prift” und eventuell auch ,neu erfunden’ werden. Bisher hat
sich das Design hier auf das Verpackungslayout und die
Markenkommunikation konzentriert. Die Tafel selbst wurde —
abgesehen von Varianten in der Portionierung, den Gewicht-
en und Abmessungen sowie den Dekoren — kaum in ihrem
gleichmaRigen, gradlinigen Raster verdndert. Am radikalsten
erscheint hier die Toblerone (aber: Ist das eigentlich noch
eine Tafel?), die vom beginnenden 20. Jahrhundert stammt.
Interessanterweise ist ihre dreieckige Form — im Gegensatz zu
Rezeptur (1906) und Namen (1909) - erst seit 1994 rechtlich
geschiitzt® — es bestand wohl bis dahin keine Notwendigkeit
dazu. In jingster Zeit nun aber héufen sich die Experimente
mit der Tafelform. Neben dem Facettenschliff von Valrhona

41



-

o ,
/M.-:;:L P —
i N Ay - ien

- b, AReiiika -ECIO

(1113

W2V VA% %



und dem ,Mohrenstiick’ von Sarotti zeigt sich Milka hier am
aktivsten: Die Sondertafel zur Charity-Aktion Der Berg ruft
zeigt das zu schiitzende Alpenidyll in weier Schokolade mit
einem Himmel voller Schokoladenstiickchen. Die bissigen
M-Joy-Stiicke habe ich bereits erwahnt. Dariiber hinaus
tiberrascht die 300 Gramm Tafel Triolade mit dreieckigen,
gestreiften Stlicken aus weiler, dunkler und Milchschoko-
lade, und die Kuhflecken-Tafel sprengt bereits seit langerem
zumindest farblich das strenge Tafelraster. Deutlich auf der
Verpackung abgebildet schafft diese originellere Optik
durchaus einen zusatzlichen Kaufanreiz. Reprdsentativer
Konsum, sich also nach auflen hin durch mitgeftihrte Pro-
dukte zu profilieren und abzugrenzen, spielt auch im
Lebensmittelbereich eine zunehmend wichtigere Rolle.”
Doch noch sind diese Modifikationen der Tafelform vorsicht-
ig, sie sollen mit der Marke vereinbar bleiben und die Kun-
den nicht tberfordern. Anhand von gescheiterten Pasta-
Innovationen hat Paola Antonelli in ihrem Beitrag Design
bites dargelegt, dass gerade Lebensmittel in sehr komplexen
Zusammenhéngen stehen, die bei Veranderungen zu bertick-
sichtigen sind: , It has to be a meaningful innovation, and not
merely a formal exercise for the sake of novelty. It has to fit
within the boundaries of human comfort."”

Ich denke, mit meinen Ausfiihrungen einige Bedeutungs-
zusammenhénge der Schokoladentafel aufgezeigt zu haben,
die es zu beachten gilt, die sich jedoch auch hinterfragen
lassen. Die Tafel ist keine unantastbare Form, ihr Gestaltungs-
spielraum lasst sich durchaus um neue, tiberzeugende Form-
en erweitern — ohne Glaubwiirdigkeitsbeeintrachtigung. Vor
dem gewandelten Hintergrund verlangt die Tafel mehr als
nur Losungen fir praktische Mangel, sie braucht neue inhalt-
liche Ausdrucksformen. Die Konventionen und Gewohn-
heiten sind bereits aufgebrochen, und so ist die klar ge-
rasterte, gleichméBige, Tafel wohl die langste Zeit von einer
Emotionalisierung verschont geblieben.

Wenn Schokolade also besser ist als ihr Ruf, so kann das rei-
ne Anzeigen der angemessenen Menge in den Hintergrund
riicken, sollte ihre Erscheinung doch vielmehr ein schones
Erlebnis antizipieren.

Wiinschenswert wére da zum einen ein dsthetisch add-
quaterer Umgang mit den hochwertigen Edelschokoladen,
der sich nicht in der Verpackung erschopft, sondern den
Genuss begleitet und insbesondere die Méglichkeit kultiviert,
die intensiven und nuancenreichen Aromen der verschiede-
nen Sorten bewusst zu erleben und zu vergleichen.

Zum anderen darf die Schokolade ruhig auch deutlicher das
Gliick offenbaren, das in ihr steckt. Aktuell zum Beispiel auch
im Kontext des Themas 'functional food', das neben gesund-
heitlichen Vorteilen auch unsere Leistungsfahigkeit in Beruf

Mit der Sinnvollen Schokolade von Tanja Schickert und raumgestalt 1at
sich buchstéblich ,Erfolg", ,Trost", ,Liebe" oder ,Cliick" einverleiben.
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und Freizeit optimieren soll.”> Die Pharmaindustrie entwi-
ckelt dazu immer gezielter wirkende Substanzen, mit denen
Lebensmittel angereichert oder die direkt als Pillen ge-
schluckt werden kénnen. Der Erfolg des in den USA rezept-
freien Anti-Depressivums Prozac, das auch Nicht-Depressive
einnehmen, einfach um besser drauf zu sein, ist nur ein Bei-
spiel daftir, wie grols — und auch gesellschaftlich akzeptiert —
die Sehnsucht nach glticklich machenden Wundermitteln
ist.”> Mit ihren anregenden und euphorisierenden Inhalts-
stoffen ist Schokolade eine sympathischere Form von
functional/ mood food'. Sie kommt ohne chemische Zusatze
aus, wirkt daher zwar weniger effizient, relativiert damit aber
auch das Diktat des 'Funktionieren-Miissens'. Schokolade
bleibt stets ambivalent: Einerseits wirkt sie stirkend und
ermutigend, unterstiitzt die geforderte Leistungsbereitschaft,
anderseits hat sie aber auch immer etwas Spielerisches, Sinn-
liches, dass sich nicht der Vernunft unterwerfen lasst.

Schokolade mag nur eine kleine, belanglose Sache sein, doch
oft sind es gerade die kleinen Dinge, die das Leben angeneh-
mer machen...



Schokoladentafeln - ganz niichtern betrachtet

22 Fotostrecken
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Amedei. Porcelana. 50 Gramm. 7,20 Euro. Typ: Edelschokolade/ Luxussegment.
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Dolfin. Hot Masala. 70 Gramm. 2,90 Euro. Typ: Edelschokolade/ Luxussegment.



Wl  ~-

Dicke: 6 mm. Tafelmalle: 5,4 cm x 12,8 cm.

ll —

Dicke: 7 mm. Tafelmafe: 6,9 cm x 13,8 cm.
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Domori. Puertomar. 25 Gramm. 3,20 Euro.

GreenPower. Feine Edelbitter-Schokolade. 100 Gramm. 2,45 Euro.

Typ: Edelschokolade/ Luxussegment.

Typ: ,Gesundheitsschokolade’/ Bio-Segment.



Dicke: 5 mm. Tafelmalle: 7 cm x 7cm.

Dicke: 10 mm. Tafelmafe: 7,4 cm x 15,5 cm.
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Hachez. Ingwer Chocolade. 100 Gramm. 2,50 Euro. Typ: gefillte Schokolade/ gehobenes Segment.
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ja! Zartbitter Schokolade. 100 Gramm. 0,29 Euro. Typ: ,no-name’-Schokolade/ preiswerte Handelsmarke.



Dicke: 11 mm. TafelmaRe: 7,5 cm x 15,3 cm.

Dicke: 8 mm. TafelmalRe: 7,2 cm x 15,3 cm.
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kinder Schokolade. 100 Gramm. 0,89 Euro.
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Lindt Excellence. Walnuss. 100 Gramm. 1,70 Euro.

Typ: kindgerechte’ Schokolade/ breites Massensegment.

Typ: Edelschokolade/ gehobenes Segment.
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Dicke: 10 mm. RiegelmalRe: 1,9 cm x 7,6 cm.

T%

Dicke: 5 mm. Tafelmale: 8,8 cm x 19 cm.
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Milka. Zartherb. 100 Gramm. 0,65 Euro.

Milka M-Joy. Ganze Mandeln. 70 Gramm. 0,55 Euro.

Typ: Markenschokolade/ breites Massensegment.

Typ: Markenschokolade fiir unterwegs’/ breites Massensegment.



=l =

Dicke: 7,5 mm. TafelmafRe 7,4 cm x 15,6 cm.

Pk B

Dicke: 19 mm. TafelmaRe: 5,7 cm x 10,5 cm.
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neuhaus. Bitterschokolade mit Tee. 80 Gramm. 2,95 Euro.

NewTree. Lavendel - Entspannend. 80 Gramm. 1,99 Euro.

Typ: Edelschokolade/ Luxussegment.

Typ: Wellness’-Schokolade/ gehobenes Segment.
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Dicke: 7 mm. Tafelmafle: 7,6 cm x 15,5 cm.

Bl =

Dicke: 6 mm. Tafelmalle: 7,4 cm x 15,8 cm.
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Rapunzel. Nirwana. 100 Gramm. 1,79 Euro.

Rum Trauben Nuss

Ritter Sport. Rum Trauben Nuss. 100 Gramm. 0,65 Euro.

Typ: Markenschokolade/ Bio-Segment.

Typ: Markenschokolade 'fiir unterwegs/ breites Massensegment.



Dicke: 8 mm. TafelmafSe: 7,8 cm x 15,8 cm.

Dicke: 13 mm. TafelmafRe: 9,2 cm x 9,2 cm.
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Sarotti. Butter-Nougat. 100 Gramm. 0,59 Euro.

Schogetten. Nugat. 100 Gramm. 0,55 Euro.

Typ: Markenschokolade/ breites Massensegment.

—peasen Nupat

Typ: Markenschokolade/ breites Massensegment.



|

Dicke: 8 mm. Tafelmalle: 7,2 cm x 15,5 cm. Male 'Mohrenstiick': 7,2 cm x 5,2 cm.

Dicke: 10mm. Mal%e Einzelstiick: 2,4 cm x 2,4 cm.
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Toblerone. 100 Gramm. 0,99 Euro. Typ: Markenschokolade/ breites Massensegment.

Valrhona. Guanaja. 75 Gramm. 2.99 Euro. Typ: Edelschokolade/ Luxussegment.



MA

Hohe: 27,5 mm. Tafelmale: 3,2 cm x 21 cm.

Dicke: 7 mm. Tafelmafle: 6,5 cm x 15,5 cm.
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Vivani. Feine Bitterschokolade. 100 Gramm. 0,99 Euro.

FEINE
BITTER

Vivani. Feine Bitter Griintee. 100 Gramm. 1,89 Euro.

Typ: Edelschokolade/ Bio-Segment.

Typ: Edelschokolade/ Bio-Segment.



i <

Dicke: 7 mm. Tafelmalde: 7,6 cm x 15,3 cm.

il e

Dicke: 5 mm. Tafelmafle: 8,8 cm x 19,4 cm.
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Yogurette. 100 Gramm. 0.79 Euro.

==

zotter. ParadeisPaprika. 70 Gramm. 3,20 Euro.

Typ: 'Fitness'-Schokolade/ breites Massensegment.

Typ: handgeschopfte Schokolade/ Luxussegment.



l-_,_ii..‘i ,i ng. I

Dicke: 10 mm. Riegelmalie: 2 cm x 7,5 cm.

Dicke: 10 mm. Tafelmafie: 5 cm x 12,5 cm.
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T Waits, Tom. Mule Variations.

2 Diese Datierung ist umstritten. Vgl. Dickhaut, Sebastian. Schokolade.
GU Kiichenratgeber. Miinchen 1998. S. 13.

?Vgl. Coe, Sophie D. und Michael D. Coe. Die wahre Geschichte der
Schokolade. Frankfurt/M. 1997. S.161.

4Ebd., S. 283.

5 In: Berthold, Klaus (Hg.). Von der braunen Chocolade zur lila
Versuchung. Die Designgeschichte der Marke Milka. Bremen 1996. S.
44-57.

® Heute ist das Unternehmen in der Firma Cadbury Schweppes
aufgegangen.

7 Vatsella, Katerina: ,Lila lohnt sich." Zur Designgeschichte der Marke
Milka. In: Berthold (Hg.), a. a. O., S. 12.

8Coe, a. a. 0., S. 159.

°Ebd., S. 271.

1% Schivelbusch, Wolfgang. Das Paradies. Der Geschmack und die
Vernunft. Eine Geschichte der GenulSmittel. Miinchen/ Wien 1980. S.
103.

" Siehe Abbildung in: Berthold (Hg.), a. a. O., S. 21.

"2 Verpackungsriickseite New Tree Lavendelschokolade.

> Umschlaginnenseite Green Power Gesundheitsschokolade.

™ Verpackungsriickseite Lindt Excellence Walnuss.

"5 rheingold arbeitet tiefenpsychologisch. Mittels Tiefeninterviews ver-
sucht das Marktforschungsinstitut zu ergriinden, was Verbraucher in
ihrem Innersten wirklich zu Konsumhandlungen bewegt.

'® Grunewald, Stephan. Von der gemeinsamen Mahlzeit zum
autonomen Versorgungs-Talisman. 26.02.2004.

7 Vgl. Quarks Script: Schokolade — die stife Last. Westdeutscher
Rundfunk 1998. S. 22.

8 Vgl. Ashton, John und Suzy Ashton. Schokolade ist gesund! Bern
2003. S. 49.

' Eberle, Ute. Die Macht der Gertiche. In: bild der wissenschaft 4/
2004. S. 26.

2 Im Zusammenhang mit Lebensmitteln gibt es jedoch die Besonder-
heit des Aversionslernen: Die Abneigung, die wir gegen den Geruch
und den Geschmack einer Speise, nach deren Verzehr wir krank wur-
den, entwickeln, kann ein Leben lang bestehen bleiben. AuBerdem ist
fur die konditionierende Assoziation von Speise und Krankheit das
Zeitfenster mehrere Stunden geéffnet, was fiir andere Situationen der
Konditionierung nicht zutrifft.

2! In einer US-Studie losten bei den tGber 60-jahrigen Teilnehmern, die
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Dufte von Jauche, Erbsensuppe, Heu und frischer Luft, bei den 20-30-
Jahrigen aber Geriiche wie Leuchtmarkierer, Waschmittel, Kerosin und
Plastilin nostalgische Cefiihle aus. In einem anderen Versuch ver-
anderte das Etikett ,Korper" bzw. ,Essen" die Reaktionen auf Butter-
sdure, dem Hauptgeruchstréger von Erbrochenem: Was die einen mit
Ekel ablehnten, regte die anderen zu Gourmetdebatten rund um den
Kase an. Vgl. Eberle, a. a. O., S. 27f.

22 Die Marketing-Professorin Anja Stohr von der Hochschule fiir
Technik und Wirtschaft in Dresden behauptet, dass durch Air-Design
Umsatzsteigerungen von 5-6 Prozent moglich sind. Zur Diskussion vgl.
Brodde, Kirsten. Die geheimen Verfiihrer. In: Greenpeace Magazin 2/
2002. S. 10-12; nano online: Air-Design. Manipulation mit dem Ur-
Instinkt. 04.09.2001.

2 Umami - von japanisch ,umai" = lecker und ,mi" = Geschmack —
wurde von Kikunae lkeda zwar bereits 1908 als eigene Geschmacks-
qualitét fur Warziges postuliert, gilt aber erst seit der Entdeckung des
Rezeptors fir den Haupttrager des Umamigeschmacks, Glutamat, im
Jahr 2000, als allgemein anerkannt. Vgl. Hiirter, Tobias.
Geschmackscode. In: MIT Technology Report April 2004. S. 97.

% Vgl. ebd., S. 97.

% Vgl. Lindner, Martin. Der unterschétzte Sinn. In: bild der wissenschaft
4/2004.S. 32.

6 Vgl. Margolskee, Robert F. und David V. Smith. Schmecken. Das
Geheimnis des Geschmacksinns. In: Spektrum der Wissenschaft Juli
2001.

7 So ist die Wahrnehmungsfahigkeit von Bitterstoffen wie beispiels-
weise Koffein genetisch bedingt. Es gibt Menschen, ,Schmecker" ge-
nannt, die bereits geringe Dosierungen davon wahrnehmen kénnen,
wihrend die ,Nichtschmecker" erst auf hohe Konzentrationen rea-
gieren. ,Ungefdhr ein Drittel der Nordeuropaer sind ,Nicht-
schmecker’." Logue, Alexandra W. Die Psychologie des Essens und
Trinkens. Heidelberg/ Berlin 1998. S. 111.

% So zeigte eine Studie, dass die Versuchspersonen in der Adoleszenz
eine geringere Siikkonzentration bevorzugten als Jahre zuvor im pra-
pubertdren Alter. Vgl. ebd., S. 132. Ein eindeutiger Zusammenhang
zwischen der Abnahme der Geschmacks- und Geruchssensibilitat und
dem zunehmenden Alter ist nicht bewiesen. Vgl. ebd., S. 117f.

22 Vorlieben fiir Nahrungsmittel entwickeln sich auch, wenn diese
einen positiv verstarkenden Effekt im sozialen Umfeld haben, bei-
spielsweise mit Aufmerksamkeit und Anerkennung verbunden sind.
Vgl. ebd., S. 135, 185.

%0 Bei leichter Tétigkeit im Biiro hat eine Frau im Alter von 25 — 51
Jahren einen durchschnittlichen téglichen Energiebedarf von ca. 2000 -
2100 kcal.

3 AuRerdem hat Licht einen positiven Einfluss auf den Serotonin-
spiegel, was erklaren wiirde, warum viele Menschen im Sommer
weniger Lust auf Schokolade verspiiren als im Winter.

32 Vgl. Quarks Script, a. a. O., S. 5.

* Vgl. www.chocolate.org.

3 Vgl. Morschitzky, Hans. Der Placeboeffekt von Medikamenten.

% Griinewald. Von der gemeinsamen Mahlzeit zum autonomen
Versorgung-Talisman. A. a. O.

% Ebd.

%7 Vgl. nano online: Kaffee und Schokolade frustrieren. Britische Studie:
Nur Bananen machen wirklich lustig. 15.05.2000.

3 Grunewald, Stephan. Beitrag zum Bounty Tagtraum-Forum am
14.11.2000 in Hamburg. S. 48.

*Vgl. dazu ferner Heubach, Friedrich, W. Das Bonbon oder Der ,stile
Tod des Fiir-sich" (Sartre). Beispiel einer Handlungsplastik. In: ders.: Das
bedingte Leben. Theorie der psycho-logischen Gegenstandlichkeit der
Dinge. Ein Beitrag zur Psychologie des Alltags. Minchen 1987. S. 163-
166.

40 Warum kénnen wir der Schokolade nicht widerstehen, Herr
Pollmer?" Interview mit Udo Pollmer. In: Berthold (Hg.), a. a. O., S. 60.
“1 Hars, Wolfgang. Lexikon der Werbespriiche und ihre Geschichte.
Frankfurt/M. 1999. S. 296.

2 Grunewald, Stephan. Dem beseelten Marketing gehért die Zukunft.
29.09.1997. S.10.

3 Ritter Sport Pressemitteilung. Ritter Sport zeigt gute Performance in
schwierigem Geschéftsjahr. 20.02.2004.

# E-Mail-Anfrage bei Ritter Sport. 23.6.2004.

“ Vgl. Berthold (Hg.), a. a. O., S. 43.

 Vgl. Rubrik "Fun Fact'. Unter: www.milka.de.

“7Vgl. Berthold (Hg.), a. a. O., S. 33.

“ Was ist gutes Verpackungsdesign, Herr Schmidt?" Interview mit Peter
Schmidt. Ebd., S. 35.

 Rubrik , Firmengeschichte". Unter: www.ritter-sport.de.

59 Nicht nur objektiv in den Absatzzahlen, auch emotional ist Ritter
Sport die , Lieblings-StiBigkeit der Deutschen". Vgl. Ritter Sport ist
,Liebling-StiBigkeit" der Deutschen. In: SG SiiBwarenhandel 4/2004. S.
6.

*' Vgl. Ritter Sport Pressemitteilung, a. a. O.



°2 Vgl. Friedrich, Michael: Quadratisch. Praktisch. Criin. In: Greenpeace
Magazin 4/2003. S. 28.

** Vgl. Rubrik ,Unser Geheimnis/ Form und Name". Unter:
www.toblerone.com.

% Vgl. Stollwerck geht mit klarem Fokus in das Jahr 2004. In: SG
SiiBwarenhandel 3/2004 S. 32.

% Vgl. z. B. Firlus, Thorsten. Dunkler Tripp. In: Wirtschaftswoche Nr. 16,
08.04.2004 S. 96-98; in't Veld, Holger. Schoko-Test. In: Amica Mérz
2004, S.232 -233.

* Nestlé. StilSe Seiten. Ein Service zum Stifwarenmarkt. S. 26. Diese
Einschitzung von ACNielsen zu Beginn des Jahres 2003 bestatigt sich
auch 2004. Vgl. z. B. Schoko-Konzern Barry Callebaut muss Ertrags-
riickgang schlucken. In: Financial Times Deutschland, 05.07.2004.

57 Hersteller von Kitkat, Yes-Torty, After Eight, Smarties, u. a.

58 Hersteller von Milka, Toblerone, Cote d’Or, u. a.

% Vgl. Coe, a. a. O., S. 292ff.

%0 Primar achten die Verbraucher beim Kauf von Siilwaren auf den
Geschmack". Ritter Sport ist , Liebling-StiSigkeit" der Deutschen, a. a. O.,
S. 6.

1 Vgl. Sential Food. In: Rutzler, Hanni. Future Food. Die 18 wichtigsten
Trends fiir die Esskultur der Zukunft. Kelkheim 2003. S 66.

2 Vgl. ebd., S. 64.

© Vgl. ebd., S. 67. Milka hat diese Aromaerfindungung bereits in der
Schokolade 'Schokus-Pokus' auf den Markt eingefiihrt.

% Vgl. ebd., S. 68f; Hurter, a. a. O., S. 98; Will, Birgit. Patente auf dem
Tisch. In: MIT Technology Report April 2004. S. 91.

% Vgl. Der Spiegel 2/ 05.01.2004, S. 57. Gong 15/ 02.04.2004, S. 119.
 Durch das ein breites Spektrum an Mineralstoffen — wie es in kaum
einem anderen Lebensmittel enthalten ist, Calcium, Chrom, Eisen,
Phosphor, Kalium, Kupfer, Magnesium, Mangan und Zink — ist Schoko-
lade ,daher durchaus als natiirliche mineralische Nahrungserganzung "
zu betrachten. Ashton, a. a. O., S. 65.

7 Vgl. Schivelbusch, a. a. O., S. 106.

% Vgl. Mood Food. In: Riitzler, a. a. O., S. 88 - 91.

% Vgl. Rubrik ,Unser Geheimnis/ Markenschutz" und ,Fragen/ FAQ/
Die Marke". Unter: www.toblerone.com.

70 Vgl. Grinewald. Von der gemeinsamen Mahlzeit zum autonomen
Versorgung-Talisman. A. a. O.

7" Vgl. Antonelli, Paola. Design bites. In: Catterall, Claire (Hg.) Food.
Design and Culture. Glasgow: 1999. S. 54 — 63.

72 Ritzler, a. a. O., S. 15.

7 Vgl. Einemann, Kirsten. Prozac & Co. Gliickspillen. 21.01.2003.
Unter: www.stern.de.
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