PRESSESPIEGEL
Foodwatch / Lebensmittelindustrie

PRUGELKNABEN

Die Lebensmittelindustrie ist heillos zerstritten und kommuniziert defensiv.
Deswegen gelingt es NGOs wie Foodwatch immer wieder, einzelne Unternehmen
mit Kampagnen vor sich her zu treiben - wie zuletzt mit dem Wettbewerb
,Windbeutel des Jahres“ Der SU Swarenhersteller Storck schoss scharf zurtck,

stand aber allein an der Front.

TEXT: Wolf-Dieter Riihl

Bei Peter Engel hat sich gewaltiger Arger
angestaut. ,Der grofite Windbeutel ist
fiir mich Thilo Bode", schimpft der Griin-
der der Miinchner PR-Agentur Engel &
Zimmermann iiber den Chef der Nicht-
regierungsorganisation (NGO) Foodwatch.
‘Wer einen ehemaligen GroBspender &6f-
fentlich diffamiert mit der Aussage, dass
or heute kein Geld mehr von ihm anneh-
men wiirde, sollie das Geld doch einfach
suruck iiberweisen - das wiire ehrlich.”
Der Anlass seines Wulausbruchs: Die
selbsternannten ,Essensretter” riefen Mitte
Mai zur Wahl des Windbeutels des Jah-
res” auf. Mit dem Wettbewerb wollen die
Berliner am 17, Juni die .dreisteste Wer-
beliige” der Erndhrungsindustrie kiiren.
Zur Wahl stehen die Hersteller Danone,
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Ferrero, Kithne, Storck und Stockmeyer.
Sie alle fithrten den Verbraucher durch
ihre Werbung in die Irre, lautet der Vor-
wurf. Konkret nominiert sind die Pro
dukte ,Activia®, ,Milchschnitte”, ,Schlem-
mertopfchen feine Giirkchen®, ,Nimm2°
und die Miniwiirstchen , Ferdi Fuchs®,
Engel, dessen Agentur rund 25 Klien-
ten aus der Branche betreut, wirft der
NGO vor, ihr gehe es gar nicht um die Be-
seitigung von Missstinden: ,Foodwalch
emotionalisiert und skandalisiert und will
mit den Kampagnen Spendengelder gene-
rieren. Interesse an einem echten Dialog
ist nicht erkennbar." Diese Kritik weist
Martin Riicker, Leiter Presse und Offent-
lichkeitsarbeit von Foodwatch, zuriick:
Wir wollen den Etikettenschwindel besei:

tigen. Das hilft den Verbrauchern. Dafur
arbeiten wir mit der Offentlichkeit. Dass
wir nicht einzelne Wochenmarktstiande
angreifen, sollte auch einleuchten.”

Die Industrie jedenfalls reagiert zuneh-
mend genervt auf dic Kampagnen der
NGO, Sie storl, dass Foodwatch bei den
Medien inzwischen einen grofien Ver
trauensvorsprung hat, wie die aktuelle
Berichterstattung zeigl. Die wenigslen
Journalisten machten sich tberhaupt die
Miihe, die Position der Hersteller abzu-
fragen. Glaubt man den Sprechern der
betroffenen Unternehmen, taten das au
Rer den Agenturen nur Spiegel Online,
stern.de, Handelsblatt und Lebensmittel
zeitung,
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Foodwatch lisst (iber dreiste Werbelligen abstimmen

Medienschelte will Peter Engel, des-
sen Agentur die Stockmeyer-Mutterge-
sellschaft Hersto berit, allerdings nicht
betreiben. Fur ihn ist die mediale Schief:
lage die Folge einer beispiellosen Zersplit-
terung der Branche: ,In keinem Wirt
schaftszweig sind die Unternehmen so
unsolidarisch wie in der Lebensmittel-
industrie.” Anstatt sich gemeinsam ge-
gen unfaire Kampagnen zur Wehr zu
setzen, breche Schadenfreude aus, wenn
es den Wettbewerber treffe — obwohl das
eigene Unternehmen das nachste Ziel
sein konne,

Auch beim ,,Goldenen Windbeutel” schaff-
ten es die Firmen nicht, cine gemeinsame
Position einzunehmen. Eine Pressemit-
teilung zur Nominierung gab kein Le-
bensmittelhersteller heraus. Danone ver-
suchte, die Foodwatch-Kampagnenseite
abgespeist.de humoristisch mit der eige-
nen Seite ausgeloetfelt.de zu kontern -
ohne grofe Resonanz.

Auf Konfrontationskurs ging Storck-
Sprecher Bernd RoBler. Den wenigen Jour-
nalisten, die sich um eine Stellungnalime
bemiihten, schickte er eine zweigeteilte
Stellungnahine. Wéhrend der erste Part
die Vorwiirfe zuriickweist, mit der Wer-
bung fiir ,Nimm2“-Bonbons wiirde Kin-
dern suggeriert, die SiiBigkeiten seien so
gesund wie Obst und Gemuse, nimmt der

zweite Teil die Organisation selbst aufs
Korn. ,Foodwatch erscheint als eine Mar-
ketingmaschine fiir die Alimentationsin-
teressen von Herrn Dr. Thilo Bode”, ist
dort zu lesen.

Storck macht diese Einschitzung da-
ran fest, dass Foodwatch behaupte, un-
abhangig von der Lebensmittelindustrie
zu sein. Richtig dagegen sei, dass die
Organisation mit einer Anschubfinanzie-
rung des SiiRwarenherstellers Alfred Rit-
ter in Hohe von 250.000 Euro gegriindet
wurde. Daher sei es nicht verwunderlich,
wenn beispielsweise Ferrero fiir die sport-
liche Positionierung seiner ,Milchschnitte”
angeprangert werde, ,Ritter Sport” aber
nicht. Derweil erfreue sich Bode tiber
jahrliche Einkiinfte in der GréRenord-
nung von 100.000 Euro.

Foodwatch wies die Attacke umgehend
zuriick: Der damaligen Anschubfinanzie-
rung durch Alfred Ritter habe noch einer
viillig andere Ausrichtung der NGO zu-
grunde gelegen, heute wiirde man eine
solche Spende nicht mehr annehmen.
Das Unternehmen Ritter Sport werde
nachweislich nicht geschont, sagt Spre-
cher Riicker, ,aber wir lassen uns von
Storck mnicht unsere Kampagnen diktie-
ren.” Das Gehalt von Geschiftsfithrer Thilo
Bode betrage nur 5.800 Euro brutte im
Monat. Ricker verbucht die Attacke als

Ablenkungsmandver: ,Storck versucht auf
plumpeste Art, die Verbrauchertiuschung
aufrecht zu erhalten. Zur eigentlichen
Kritik hat das Unternehmen ja wenig zu
sagen.”

Der scharfe Angriff erstaunt, weil Storck
sonst defensiv agiert. ,Wir arbeiten kaum
mit eigenen Unternehmensmitteilungen’,
rdumt Sprecher Rofiler ein. Die scharfe
Reaktion begriindet er damit, dass ,wir
bei Foodwatch die Erfahrung gemacht
haben, dass eine Reaktion mit rein sach-
lichen Positionen offentlich nicht wahr-
genommen wird. Sie kénnen sich gegen
die diskreditierende Polemik kaum weh-
ren”. Er habe viele unterstiitzende Mails
aus der Branche erhalten, nachdem das
Handelsblatt aus seiner Stellungnahme
zitiert hatte.

Dass der Bericht nur einer von vielen
ist und Foodwatch daher eine gelungene
Kampagne fiir sich verbuchen kann, ficht
Rokler nicht an. ,Wir haben unsere Po-
sition deutlich gemacht, mehr wollten wir
gar nicht. Und wenn unsere Reaktion an-
dere Unternehmen ermutigen wiirde, sich
gegen polemische Angriffe ebenfalls zur
Wehr zu setzen, dann wire viel erreicht.”

Die nachste Chance dazu haben die
Hersteller Mitte Juni. Dann bekommt der
Sieger den ,Goldenen Windbeutel” me-
dienwirksam vors Werkstor geliefert, <<
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