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Abstract

Der Einsatz von Prominenten in der Werbung ist ein weit verbreitetes Mittel, um dem
eigenen Produkt ein Gesicht zu verleihen.

Testimonials Giberzeugen durch Asthetik, Eleganz und Sympathie. Dadurch haben sie
groRen Einfluss auf das Verhalten und die Uberzeugungen der jeweiligen Zielgruppe,
beispielsweise den Jugendlichen.

Das Augenmerk dieser wissenschaftlichen Arbeit liegt auf den Sportlertestimonials in
der Lebensmittelwerbung und welche Auswirkungen diese Werbung auf das Ernéh-
rungsverhalten der Jugendlichen hat.

Dazu werden die Jugendkommunikation, die Kommunikation und das Marketing mit
und im Sport, die Erndhrungskommunikation und Ern&hrungslehre erlautert.
Anschlielend werden passende Werbekampagnen beispielhaft vorgestellt und mit Hil-
fe von Experteninterviews analysiert, um mdgliche Losungsansétze und Bestandteile
fir Gegenkampagnen zu finden.
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1 Aufgabenstellung, Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Der Einsatz von Prominenten in der Werbeindustrie ist ein weit verbreitetes Mittel, um
dem eigenen Produkt ein Gesicht zu verleihen. In den Werbepausen im Fernsehen
tummeln sich die Stars. Thomas Gottschalk, der seit 1991 fur Haribo steht, was gleich-
zeitig das "langste Werbeverhdltnis zwischen einem Testimonial und einem werbetrei-
benden Unternehmen" [Presseportal 2013] ist, George Clooney, der sein Gesicht der
Kaffemarke Nespresso leiht, Heidi Klum, die Burger bei McDonalds isst, oder Dirk No-
witzki, der fUr Ing Diba wirbt — Das sind nur einige Beispiele und die Liste lieRe sich
beliebig erweitern.

Testimonials Uberzeugen durch Asthetik, Eleganz und Sympathie. Dadurch haben sie
groRen Einfluss auf das Verhalten und die Uberzeugungen der jeweiligen Zielgruppe,
beispielsweise der Jugendlichen. Viele schwarmen fiur ihren Star, passen ihren Stil an
oder imitieren Ticks und Verhaltensweisen. Stars wie Miley Cyrus oder Justin Bieber
aber auch Sportler wie Christiano Ronaldo, Mario Goétze und Michael Jordan pragen
ganze Generationen. Was die Stars in der Offentlichkeit verkérpern und zelebrieren
geht aber nicht unbedingt mit inrem Privatleben konform, was Jugendliche aber oftmals
schwer nachvollziehen und unterscheiden kdnnen.

Das Augenmerk dieser wissenschaftlichen Arbeit liegt auf den Sportlertestimonials in
der Lebensmittelwerbung. Auch hier sind die Beispiele vielzahlig und vielfaltig. Egal ob
Sportmannschaften, wie die deutsche Ful3ballnationalmannschaft fir Nutella und Co-
ca-Cola oder Thomas Miiller fur BiFi. Viele Produkte der Lebensmittelindustrie, werden
von Testimonials beworben, doch Uber die gesundheitlichen Auswirkungen durch den
Konsum wird dabei nicht In Formiert. Besonders Jugendliche konsumieren diese Pro-
dukte, ohne sich der Auswirkungen bewusst zu sein.

Im Folgenden geht es zunachst um Jugendmarketing. Dabei wird die Zielgruppe defi-
niert und konkretisiert. Eine Rolle spielt unter anderem auch deren Freizeit- und Kon-
sumverhalten und Einstellung zu den Medien, Werbung und Ern&hrung. Aul3erdem
wird darauf eingegangen, welche Methoden zur Ansprache von, und Kommunikation
mit Jugendlichen es gibt.

Weitere wichtige Bestandteile dieser Arbeit sind die Kommunikation und das Marketing
durch Sport. Dabei geht es um den Einsatz von Stars und Testimonials als Werbeform
und den Sport als Faktor des Sponsorings.

Zudem wird auf die Ernahrungskommunikation eingegangen. Hierbei wird aufgezeigt,
was Bestandteil gesunder Erndhrung sein sollte, wie sich Kinder und Jugendliche er-
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nahren und welche Folgen eine ungesunde und unausgewogene Erndhrung haben
kann.

Diese ersten drei theoretischen Teile der Arbeit befassen sich mit den wichtigen
Grundlagen, um den Leser auf eine einheitliche fundierte Basis zur weiteren Reflektion
des Themas zu bringen und ihm einen Uberblick Gber den Umfang des Themas zu
verschaffen.

Im nachsten Teil der Arbeit werden ausgewéhlte Testimonialkampagnen der Lebens-
mittelindustrie mit Sportlern angefihrt, um deren mégliche Wirkung auf Jugendliche zu
analysieren.

AbschlieRend soll ermittelt werden, ob und wie praventiv gegen die Folgen von Testi-
monialwerbung vorgegangen werden kann, was zielgerichtete Aufklarungskampagnen
oder andere Gegenmaf3nahmen bewirken kénnten und bei wem man damit ansetzen
misste, beziehungsweise unter welchen Voraussetzungen zielgerichtete Gegenkam-
pagnen sinnvoll waren. Um verschiedene Ansichten zu berlcksichtigen, werden zu-
nachst die Ansichten von Experten aus unterschiedlichen, dem Thema anliegenden
Bereichen mit einbezogen, ehe die Schlussfolgerungen und Erkenntnisse zusammen-
fassend dargestellt werden.
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2 Jugendmarketing

Marketing wird Zielgruppenorientiert durchgefiihrt. Jugendmarketing ist eine Marketing-
form, die sich auf die Bedurfnisse und Wiinsche der Zielgruppe Jugendliche angepasst
hat.

2.1 Zielgruppendefinition

LAlle Lebensphasen werden durch die kulturellen, sozialen und 6konomischen Veran-
derungen neu strukturiert” [Hurrelmann/Quenzel 2013, 16]. Die genaue Definition der
Jugend als Zielgruppe ist schwierig. Sie existierte bis vor hundert Jahren noch nicht,
hat sich seit seiner Entstehung aber rasant ausgedehnt. [vgl. Abbildung 1] Historisch
gesehen gab es die Jugend als Phase der psychologischen und biologischen Entwick-
lung auch schon Anfang des 20. Jahrhunderts, allerdings wurde sie in der Kultur und
Gesellschaft nicht als solche wahrgenommen. Damals war man der Ansicht, dass man
direkt von der Kindheitsphase in die Erwachsenenphase uberging. [vgl. Hurrel-
mann/Quenzel 2013, 19]

1900 Erwachsenenalter

Kindheits-
alter

1950 Erwachsenenalter

Kindheits-
Jugendalter

alter
ISeniorenalter

Senioren-

2000 alter

Erwachsenenalter

Kindheits-
Jugendalter

alter

Spates
Erwachsenen-
alter/
Seniorenalter
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—
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o —

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Abbildung 1: Strukturierung von Lebensphasen zu vier historischen Zeitpunkten [Quelle: Hurrelmann /
Quenzel 2013, 17].

Im Allgemeinen umfasst die Jugend den Zeitraum des Ubergangs vom Kind sein zum
Erwachsen werden. Auf das Alter Ubertragen beginnt die Jugendphase etwa mit zwolf
Jahren, was ungeféhr mit dem ,Eintreten der Geschlechtsreife, der sogenannten Pu-
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bertat” [Hurrelmann/Quenzel 2013, 26] gleichzusetzen ist. Das Ende liegt theoretisch
Mitte der zwanziger Jahre. Empirische Befunde der letzten Jahre zeigen allerdings,
dass sich diese Phase der Selbstfindung und Personlichkeitsentwicklung ausdehnt.
[val. Ferchhoff 2007, 87]

Durch die Kommerzialisierung und das Marketing in den Jugendkulturen beginnt die
Jugendphase deutlich friher und endet spater. [vgl. Heinzlmaier 2013, 171] Das Ju-
gendmarketing setzt teilweise bereits dann an, wenn die Kinder von der Grundschule
auf eine weiterfUhrende Schule wechseln. Zu diesem Zeitpunkt entwickeln sich die
Kinder weiter, lernen neue Freunde kennen und kommen dadurch in Kontakt mit ande-
ren Interessen. Das einsetzende Jugendmarketing ,flhrt zu einem frihzeitigen Aufbre-
chen des Schutz- und Schonraums der Kinderkulturen [Heinzimaier 2013, 171].
Kindliche Idole und Figuren wie beispielsweise der Osterhase, die Zahnfee, der Weih-
nachtsmann und Marchenwesen weichen. Stattdessen orientieren sich die Jugendli-
chen an Stars aus Film, Musik und Sport.

Das Ende der Jugendphase dehnt sich auch nach oben aus. Junge Menschen studie-
ren heutzutage vermehrt und treten damit teilweise spéter ins Berufsleben mit gesi-
chertem Einkommen ein. Dadurch verschiebt sich auch die geplante Familiengrindung
nach hinten. Vor dem 30. Lebensjahr heiraten heutzutage nur noch wenige, meist die-
jenigen die stark religts orientiert sind. [vgl. Hurrelmann/Quenzel 2013, 166] Gleiches
gilt fir die Zeugung von Kindern. Dadurch haben die Jugendlichen von heute langer
Zeit, sich mit sich selbst auseinanderzusetzen und tragen dabei nur die Verantwortung
fur sich selbst. Hinzu kommt, dass die Jugend als Phase des Lernens in den seltensten
Fallen endet. Das Leben ist gekennzeichnet vom ,lebenslangen Lernen“ [Heinzimaier
2013, 99]. Zwar befindet sich die Personlichkeit als Erwachsener nicht mehr im Auf-
bauprozess, trotzdem ahneln der Umgang mit Lebensveranderungen, die Orientierung
in der Arbeitswelt und Weiterbildungen durchaus der Jugendphase. [vgl. Hurrelmann,
Schwindende Kindheit — Expandierende Jugendzeit] Schulungen oder die Auseinan-
dersetzung, beispielsweise mit technologischen Neuerungen, kénnen sowohl Zwanzig-
jahrige Studenten als auch Funfzigjahrige Berufserfahrene treffen.

Durch diese Verschiebung und Ausweitung der Jugendphase bleibt die Zielgruppe trotz
des demographischen Wandels erhalten. Allerdings sinkt die Gro3e der Kernzielgrup-
pe, weil immer weniger Kinder geboren werden. Wahrend 2013 die Gruppe der 10-25
Jahrigen noch bei 12,3 Millionen lag, zeigen Bevolkerungsprognosen, dass die Zahl bis
2033 auf 10,2 Millionen und bis 2053 sogar auf 8,5 Millionen sinken wird. [vgl. Statisti-
sches Bundesamt 2014]

Trotzdem haben die Jugendlichen heutzutage mehr Geld zur freien Verfiigung, als ihre
Altersgenossen friherer Zeit, was sich auf die Kaufkraft auswirkt. [vgl. Bundesregie-



Jugendmarketing 5

rung 2014] Ein quantitativer Rickgang in der Zielgruppe bedeutet daher nicht zwangs-
laufig wirtschaftliche Folgen.

2.2 Aktivitaten und Interessen

Die Aktivitaten der Jugendlichen lassen sich in zwei Kategorien einteilen. Auf der einen
Seite stehen die schulischen und beruflichen Interessen. Denen gegentiber stehen alle
auf3erschulischen/ auRerberuflichen Interessen. Darunter fallen alle Freizeitinteressen,
die sowohl in organisierter als auch nicht organisierter Form stattfinden kénnen. [vgl.
Grgic/Zuchner 2013, 217] Die Aktivitaten und Interessen werden von sozialen und
O0konomischen Faktoren beeinflusst. Nicht jeder kann sich alle Freizeitbeschéaftigungen
leisten und dadurch erhdlt die Freizeit den kulturellen Stempel der Leistungsgesell-
schaft. [vgl. Heinzimaier 2013, 102] Higher and Fire, immer groRer, immer héher, im-
mer weiter ist das vorherrschende Grundprinzip der marktwirtschaftlichen Freizeit- und
Eventgesellschaft. ,Von wenigen Grundbedirfnissen abgesehen, gibt es keine Be-
schrankung dessen, was Menschen wollen kdnnten* [Schulze 2003, 51], ohne dass
Rucksicht auf Verluste genommen wird. Fir die Industrie und Werbung sind die Frei-
zeitaktivitdten und Interessen daher von groRRer Bedeutung, weil dort ,erlebt und gelebt
werden kann® [Heinzimaier 2013, 101]. In der Jugendkultur existiert ein grofer Konkur-
renzkampf. Jeder méchte sich beweisen, zeigen welche neuen Kleidungsstiicke oder
elektronischen Geréte er hat, wer die meisten und besten Freunde hat oder welche
Tricks er mit dem Skateboard kann. Das sind nur einige Beispiele die verdeutlichen,
dass es wie in der Arbeitswelt auch in der Freizeit ,ein Oben und ein Unten, ein Drin-
nen und ein Draufien, Gewinnerlnnen und Verliererinnen® [Heinzlmaier 2013, 103] gibt.
Der Druck immer das Neuste, Tollste und Teuerste zu haben ist eine unaufhaltsame
Lawine der Gesellschaft. Die Moderne hat Konsumenten hervorgebracht, deren Wollen
nach oben keine Grenze besitzt. [vgl. Schulze 2003, 51] Die Jugend von heute wird in
diese Konsumwelt hineingeboren und wachst damit auf. Ein Aspekt der sich durch die-
se Art von Konsumverhalten ergibt ist ein Drang zur Beschaftigung. ,Was soll ich tun?
Mal sehen, was im Kuihlschrank ist. Schon das Offnen des Kuhlschranks und das
Durchmustern der Bestande strukturiert die Zeit. Einen Becher mit Fruchtjoghurt zu
entnehmen, zu 6ffnen, leer zu essen, [...] entlastet voribergehend von der Frage, was
man mit seinem Leben anfangen soll“ [Schulze 2003, 61]. Diesem Beschaftigungs-
drang kénnen sich auch die Jugendlichen nicht entziehen und befinden sich daher in
einer unausweichlichen Spirale.

Im Vergleich zur Kindheit steigen die Interessen der Jugendlichen weiter an. Sport,
Musik, Kunst, Medien bieten bedeutsame Erfahrungs-, Gestaltungs- aber auch Ruick-
zugsraume. [vgl. Grgic/Zichner 2013, 7] Diese Interessengebiete werden mit zuneh-
menden Alter spezieller, kénnen aber auch variieren und sich neu definieren. Im Sport
kann sich beispielsweise ein zunehmendes Interesse entwickeln, mit der Vorliebe fir



Jugendmarketing 6

bestimmte Vereine oder Spieler. Gleiches gilt fur die Auswahl von Musikgenres, Kuinst-
lern oder Bands. Das Interesse an klassischen kindlichen Beschéftigungen, wie das
spielen mit Puppen und Autos, schwindet. Stattdessen werden die Medien, allen voran
das Internet interessant. [vgl. Abbildung 2] Aber mit dem Einsetzen der Pubertat gilt
das zunehmend auch fur das Interesse zum anderen Geschlecht. Generell nehmen
Freunde und Gleichaltrige einen essentiellen Platz in der Interessenwelt ein. Die engen
Freunde dienen besonders zu Beginn der Jugend als Basis, um sich sozial und emoti-
onal auszutauschen, weil dieser Austausch mit der Familie in dieser Zeit nicht mehr
oder nur eingeschrankt erfolgt. [vgl. Hurrelmann/Quenzel 2013, 173]

Neben den engen Freunden teilen auch gleichaltrige Mitglieder in der Clique oder im
weiteren Freundeskreis ahnliche Interessen. In der amerikanischen Forschung heil3en
diese Interessensgemeinschaften Peergroups. Hier kbénnen die Jugendlichen Erfah-
rungen frei von sozialen Regeln und Zwangen erleben. Dazu kann beispielsweise auch
der Konsum von offiziell verbotenen Giitern wie Alkohol, Tabak oder Haschisch geh6-
ren. [vgl. Hurrelmann/Quenzel 2013, 173] Mit zunehmendem Alter, persénlicher Rei-
fung und groR3erer Eigenverantwortung andern sich die Interessen in den Peergroups.

Wie bereits angefihrt sind die Medien, insbesondere die neuen Medien, kaum mehr
aus dem Leben der Jugendlichen wegzudenken. Knapp 90% der Jugendlichen nutzen
Fernsehen und Internet taglich oder mehrmals pro Woche. [vgl. Feier-
abend/Karg/Rathgeb 2013, 13] Dieses Nutzungsverhalten hat sich erst in den letzten
zehn Jahren mit dem Ausbau des Internets entwickelt. Anfang des 21. Jahrhunderts
galt das Internet noch als reines In Formationsmedium, das hauptsachlich Expertinnen
und Experten zur In Formationsverbreitung nutzten. Mittlerweile ist das Internet zum
Web-2.0 geworden. Soziale Netzwerke, Homepages und andere Plattformen ermdgli-
chen eine schnelle und einfache Interaktion und Partizipation im Internet. [vgl.
Grgic/Zuchner 2013, 140] Dadurch erlangen die Jugendlichen In Formationen Uber ihre
Interessen und kénnen diese ausbauen. Gleichzeitig schafft das Internet aber auch
neue Interessen.

Eine weitere Entwicklung in der Interessenwelt der Jugendlichen ist die Entstehung von
zorand communitys® [Heinzimaier 2013, 115]. Dabei handelt es sich um eine Gruppe
von Kunden ,mit einer starken emotionalen Bindung an eine Marke“ [Heinzlmaier 2013,
115]. Diese bilden ein Netzwerk, dass durch Traditionen, Rituale, kollektive ldentitat
und das gemeinsame Interesse fur eine Marke bestimmt ist. [vgl. Heinzlmaier 2013,
115] Brand communitys sind zwar kein jugendtypisches Phanomen, trotzdem sind viele
durch Jugendliche entstanden und werden durch sie aufrecht erhalten. Ein Beispiel
dafir ist Red Bull. Der Energydrink wird von jungen Leuten konsumiert und das Unter-
nehmen ist speziell auf die Zielgruppe der Jugendlichen ausgerichtet. Genauso richten
auch andere Unternehmen ihre Produkte und ihr Marketingkonzept auf die Zielgruppe
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der Jugendlichen aus, um sich und ihr Produkt in den Kopfen der Konsumenten zu
verankern und ein Gefiihl von Unverzichtbarkeit hervorzurufen.

Medienbeschaftigung in der Freizeit 2013
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Musik-CDs/-kassetten

Digitale Fotos machen
Computer/Konsolen/Onlinespiele
Biicher

Tageszeitung |
DVDVideo
Computer (offline) |
Zeitschriften/Magazine
Tageszeitung (online) | &
Zeitschriften (online) | 4
Hérspielkassetten-CDs
Digitale Filme/Videos machen
E-Books lesen |3

Kino

0 25 50 75 100

Quelle P20 12 AngabeninProzent “egal Gber welchen Weg
Basis alle Befragten, n=1.200

Abbildung 2: Medienbeschaftigung in der Freizeit 2013 [Quelle: Medienpadagogischer Forschungs-
verbund Siudwest / JIM-Studie 2013 /URL: www.mpfs.de].(10.04.2014)

2.3 Jugendkommunikation

Obgleich die Zielgruppe Jugendliche wie in Punkt 2.1 beschrieben, aufgrund des de-
mographischen Wandels in den kommenden Jahren zurtickgehen wird, ist die postmo-
derne Jugendkultur drauf und dran zur allgemeinen Gesellschaftskultur zu werden.
[vgl. Heinzimaier 2013, 184] Bisher haben sich die alten Eliten die Kultur der Jugend
angeeignet und zu nutzen gemacht, ohne von ihrer eigenen politischen und 6konomi-
schen Macht etwas abzugeben. Mittlerweile sind die jugendlichen Attribute aber méch-
tige Instrumente der Ausgrenzung. [vgl. Heinzimaier 2013, 185] Wer nicht mit der Zeit
geht lauft Gefahr, ,zu Veteranen zu werden, ausgestattet mit Neuerungen von gestern,
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die heute Gertumpel sind“ [Schulze 2003, 51]. Niemand moéchte den Kampf gegen das
Alter verlieren und sich als Ausgegrenzter der Gesellschaft wiederfinden. Deshalb ist
das Marketing der heutigen Zeit hauptsachlich juvenil ausgerichtet. Selbst bei der Ge-
neration der Best Ager ist es besser, mit einer jugendkulturellen Asthetik zu fordern, als
sie mit altersadéaquaten, traditionellen Kommunikationsformen als riickstandig und
randstandig abzustempeln. [vgl. Heinzimaier 2013, 186] Dadurch lasst sich Jugend-
kommunikation als absolute Kommunikation der heutigen Gesellschaft ableiten.

Ein weiterer Grundsatz der sich aus der Jugendkommunikation ergibt ist das Vorherr-
schen und die Verfihrung durch Events und Bilder. Eine ansprechende Form und Art
der Prasentation geht Uber stichfeste Argumente. Der Mensch sieht und fiihlt die Dinge
und will sie erleben. [vgl. Heinzimaier 2013, 186] ,In einem Zeitalter der Spektakularen
wollen die Menschen nicht Uberzeugt, sie wollen berthrt, verfiihrt, erschittert werden.
[...] Das postmoderne Individuum will den (Sinnes-)Rausch und nicht die Wahrheit*
[Heinzlmaier 2013, 186f].

AulRerdem gilt heutzutage, dass Role Models gegentber Vorbildern den Vorzug erhal-
ten. Vorbilder versuchen mit Argumenten zu tUberzeugen, wahrend bei Role Models die
asthetische Kompetenz ausreicht. [vgl. Heinzlmaier 2013, 187] Sie Uberzeugen durch
ihr Auftreten, ihr Selbstbewusstsein und ihre Einzigartigkeit, die sich in der Werbewir-
kung auf das Unternehmen oder Produkt tbertragen sollen. Role Models glédnzen nicht
mit Vernunft, stattdessen fordern sie heraus und Uberschreiten Grenzen. Sie missen
uns Uberlegen sein, damit die Bevolkerung sie bewundert. [vgl. Heinzimaier 2013, 188]
Die Jugend versucht dann zu imitieren und zu kopieren was Lady Gaga, David Beck-
ham, oder Johnny Depp vormachen. Stars sind oftmals Vorreiter und Revolutionare
neuer Styles und Trends in Mode, Lifestyle und Asthetik.

Letzteres ist ein Thema, dass sich in der Jugendkommunikation verankert hat. Viele
Jugendliche haben heutzutage eine extreme Vorstellung von kérperlichen Idealen. [vgl.
Welding 2012] Die Models und Stars auf Zeitschriften, im Fernsehen oder Internet se-
hen durchweg perfekt aus [vgl. Abbildung 3], fast immer sind die Aufnahmen retu-
schiert oder durch Licht und Make-up geschént. Trotzdem schmachten viele
Jugendliche nach diesen Idealen. [vgl. Mehrtash 2011] Dass das Koérperbild nicht im-
mer ehrlich erarbeitet wurde interessiert dabei oft wenig. Wichtig ist nur es zu errei-
chen, egal mit welchen Mitteln. [vgl. Heinzlmaier 2013, 188] Ein asthetischer Kdrper
beruht aber nicht zwangslaufig auf gesunder und ausgewogener Erndhrung, was im
Laufe der Arbeit noch thematisiert wird. Eine Rolle spielt dabei auch die Authentizitét.
,Keinen interessiert mehr, was sich hinter einer asthetischen Korperform verbirgt. Der
Korper ist wie er ist. Er wird zur Kenntnis genommen, nicht hinterfragt® [Heinzimaier
2013, 188].
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Jolie.de

€2\
Bikinis fur
jede Figur

Lust auf
Fa 1

Beauty, Fitness und
Ernahrung: so einfach,
so effektiv—ohne Diat!

Abbildung 3: Zeitschriftencover jolie [Quelle: URL: http://www.bm-
brandmedia.de/tl_files/brandmedia/presse/presse-neu/Cover_JOLIE_713.jpg]. (05.04.2014).

2.4 Kommunikations- und Anspracheformen

Jede Zielgruppe bedarf eines eigenen, ausgefeilten Kommunikations-/Marketing-Mix,
um den bestmdglichen Verkaufserfolg und Imagegewinn zu ermdéglichen. Um das zu
erreichen, enthalt die Kommunikationspolitik einige Kommunikationsinstrumente und
Kommunikationsmafinahmen. [vgl. Bruhn 2009, 199] Unter Marketing kann man ,die
Menge von Aktivitdten bezeichnen, durch die Unternehmen und andere Organisationen
den Austausch von Werten zwischen ihnen und ihren Kunden erméglichen und for-
dern [Kul/Kleinaltenkamp 2013, 215]. Daraus ergibt sich, dass die Marketing-
Kommunikation die Elemente des Marketing-Mix umfasst, durch welche die Beziehun-
gen zwischen der Organisation und ihren Kunden durch den Austausch von In Forma-
tionen, ldeen, Meinungen etc. geférdert werden. [vgl. Kul3/Kleinaltenkamp 2013, 215]
Bei dieser Auffassungsform misste man auch den personlichen Verkauf, die Gestal-
tung der Verpackung und weitere Marketingmaf3nahmen, durch die Bedeutungsinhalte
an Kunden udbermittelt werden, der Kommunikationspolitik zurechnen. [vgl.
Kul3/Kleinaltenkamp 2013, 215] Hier soll der Fokus aber hauptséchlich auf Werbung
(Mediawerbung), dem ,auffalligsten Instrument® [KulR/Kleinaltenkamp 2013, 220] der
Kommunikationspolitik und den verschiedenen Verbreitungsmaoglichkeiten/ Plattformen
liegen. Weitere Instrumente der Kommunikationspolitik wie die Verkaufsforderung oder
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Offentlichkeitsarbeit werden, im Bezug auf den weiteren Inhalt dieser wissenschaftli-
chen Arbeit, nicht weiter erlautert.

2.4.1 Kommunikation wirksam gestalten

Um die gesteckten Ziele durch den Kunden zu erreichen, bedarf es einer zu tbermit-
telnden Botschaft. Diese Botschaft wird vom Unternehmen als Quelle, fir die Zielgrup-
pe als Empfanger, zunachst Ubersetzt (kodiert). Nach der Ubertragung kann der
Empfanger die Botschaft dann dekodieren. Im optimalen Fall sollte die Botschaft dann
gespeichert werden und zu einer Verhaltensanderung beim Empféanger fuhren. Im Pro-
zess der Marketing-Kommunikation kann das allgemeine Modell des Kommunikations-
prozesses ebenfalls angewendet werden. Zundchst werden die zu Ubermittelnden
Aussagen festgelegt und in Bilder und Texte umgesetzt, die Aufmerksamkeit erzeugen
und aul3erdem leicht verstandlich sind. Mit Hilfe von Medien wird die Botschaft an die
Zielgruppe weitergegeben. Diese nehmen sie dann wahr und versuchen sie zu verste-
hen. Auch hier ist das Ziel, die Erzeugung einer Anderung der Einstellung zum Unter-
nehmen oder Produkt und das Hervorbringen einer Kaufabsicht bei den Kunden zu
bewirken. [vgl. Ku3/Kleinaltenkamp 2013, 216]

Damit die Botschaft am Ende auch gespeichert wird und die gewlnschten Einstel-
lungsanderungen hervorruft, sollte ,die Kommunikation sozialtechnischen Regeln fol-
gen“ [Esch/Herrmann/Sattler 2013, 266]. Dabei sind verschiedene Anforderungen fir
die Gestaltung wirksamer Kommunikationsmittel zu beachten. Die erste Barriere die
Uberwunden werden muss ist das Herstellen des Kontaktes zur Zielgruppe. Dies wird
in Zeiten der In Formationsiberlastung immer schwieriger. Im Konkurrenzkampf setzen
sich besonders stark auffallende, kreative Botschaften durch und ziehen die Aufmerk-
samkeit auf sich. [vgl. Esch/Herrmann/Sattler 2013, 267] Um die Kontaktbarrieren zu
Uberwinden gibt es zwei verschiedene Techniken.

Zum einen die Aktivierungstechnik, bei der beim Empfanger ein ,Zustand voriberge-
hender oder anhaltender Erregung” [Esch/Herrmann/Sattler 2013, 267] erzeugt wird,
und er sich einem Reiz zuwendet. Dabei qilt: ,Je gréler die Aktivierungskraft der
Kommunikationsmaf3nahmen, desto hoher ist die Chance unter konkurrierenden Maf}-
nahmen beachtet und genutzt zu werden. Aktivierung kann durch physisch intensive
Reize (z.B. grelle Farben, laute Gerédusche), emotionale Reize (z.B. Babykopf, Busen
einer Frau) sowie Uberraschende Reize (Mann mit Pferdekopf) ausgeltst wer-
den“[Esch/Herrmann/Sattler 2013, 267]. Die Schllusselbotschaft sollte dabei aber im-
mer mit integriert sein, damit der Reiz nicht zu sehr von der eigentlichen Botschaft
ablenkt.
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Die zweite mdgliche Technik ist die Frequenztechnik. Uber die Haufigkeit der Verbrei-
tung der Botschaft, soll die Wahrscheinlichkeit der Kontaktaufnahme zur Zielgruppe
erhoht werden. [vgl. Esch/Herrmann/Sattler 2013, 267]

Die nachste Anforderung ist die Sicherstellung der Aufnahme der Werbebotschaft und
das Erreichen von Verstandnis beim Kunden. Neben sachlichen In Formationen sollte
eine Werbung auch emotionale Reize enthalten. Wichtig ist, dass die Kerninformatio-
nen innerhalb der ersten zwei Sekunden sofort erfasst werden kénnen. Bilder wirken
dabei starker und einfacher als Texte. Einfach aufgebaute Kommunikation ermdglicht
ein schnelles Zurechtfinden ohne groRen Aufwand. [vgl. Esch/Herrmann/Sattler 2013,
268] Nach der Aufnahme muss die Botschaft auch verstanden werden, um Werbeer-
folg zu haben. Daher sollten die In Formationen hierarchisch aufgebaut werden, also
die wichtigsten In Formationen zuerst. Kommt es zu einem Kontaktabbruch zwischen
der Werbung und dem Kunden, bleibt trotzdem das wichtigste im Gedachtnis. Der Kern
der Botschaft wird dadurch auch von wenig involvierten Kunden erfasst und verarbei-
tet. [vgl. Esch/Herrmann/Sattler 2013, 270]

Eine weitere wichtige Anforderung an die Werbung ist, dass sie Emotionen vermittelt
und positive Gefuhle hervorruft. Dabei kann zwischen der atmosphéarischen Wirkung
und der Vermittlung emotionaler Konsumerlebnisse unterschieden werden.

Die atmosphéarische Wirkung stellt emotionale Reize in den Hintergrund, erzeugt aber
Stimmungen in einem emotionalen Klima. Der Empfanger sollte sich mit der Werbung
wohlfihlen und sich in die Situation und das Umfeld der Werbung hineinversetzen
koénnen. [vgl. Esch/Herrmann/Sattler 2013, 271] Ein gutes Beispiel dafir ist das Bacca-
rdi-Feeling, bei dem der Zuschauer in die Sommer-, Sonne-, Strandatmosphére ver-
setzt wird.

Die Vermittlung von emotionalen Konsumerlebnissen soll das Angebot von der Konkur-
renz abheben. ,Hierbei geht es darum, durch spezifische Erlebnisse eine Marke in der
Geflhls- und Erfahrungswelt der Konsumenten zu verankern® [Esch/Herrmann/Sattler
2013, 271]. Beispiele liefern Marlboro, das Abenteuer und Freiheit kommuniziert oder
Krombacher, was fur Naturlichkeit und Frische steht. Dabei gilt der Grundsatz: ,Gefal-
len geht Uber Verstehen® [Esch/Herrmann/Sattler 2013, 271].

Als vierte Anforderung muss die Werbebotschaft im Gedachtnis verankert werden. Da-
zu werden alle bisher genannten Anforderungen verknipft. Die Werbung muss an-
schaulich und bildhaft vermittelt, originell und eigenstandig dargestellt und héaufig
wiederholt werden. In welchem Umfang hangt im Einzelnen aber immer von der Ziel-
gruppe ab, welche Auffassungsgabe sie hat oder wie nah sie am Produkt involviert
sind. Wenn die Werbung es schafft, lebendige Gedachtnisbilder zu erschaffen, hat die
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Werbung einen hoheren Erinnerungswert. Unterschieden wird dabei zwischen Pra-
senzsignalen, die fur den Aufbau von Markenbekanntheit sorgen (z.B. Lacoste-
Krokodil) und Schlisselbildern, die den visuellen Kern der Botschaft zeigen (z.B. der
Fels in der Brandung von Wistenrot). [vgl. Esch/Herrmann/Sattler 2013, 272]

.innere Markenbilder kénnen auch durch andere kommunikative Ma3nhahmen als durch
Werbung erzeugt werden, wie beispielsweise durch Verpackung, Raumgestaltung oder
Design“ [Esch/Herrmann/Sattler 2013, 272].

2.4.2 Werbung

Aufgrund der hohen Mediennutzung von Jugendlichen vor allem In Form des Fernse-
hers und des Internets eignet sich Werbung in den Massenmedien besonders, um eine
hohe Aufmerksamkeit zu erzielen. Uber die sozialen Netzwerke im Internet und auch
Uber zielgruppenaffine Fernsehsender wie RTL und ProSieben erreicht die Werbung
einen groRen Empfangerkreis. Dabei stehen zwei Ziele im Vordergrund: Zum Einen der
Aufbau und die Erhaltung eines hohen Bekanntheitsgrades bei der relevanten Ziel-
gruppe fur ein Produkt, zum Anderen der Aufbau und die Erhaltung des gewiinschten
Produktimages bei der relevanten Zielgruppe. [vgl. Kul3/Kleinaltenkamp 2013, 221] Es
kénnen auch weitere Ziele definiert und festgelegt werden und zentraler Gedanke
bleibt immer die Erhéhung der Verkaufszahlen und damit des Umsatzes, damit die
Werbung auch wirtschaftlich ist. Die Werbung kann dabei momentan wirken, also kurz-
fristig und zeitlich schnell nach der Werbung, beispielsweise In Form von Spontankau-
fen. Ebenfalls kénnen dauerhafte Gedachtniswirkungen erzielt werden, die auch lange
Zeit nach dem Werbekontakt abrufbar sind und sie vollzieht sich im inneren nicht be-
obachtbaren Verhalten des Konsumenten, zum Beispiel wenn der Kunde eine positive
Einstellung gegeniber der Werbung und dem Produkt hat oder entwickelt. Bei der fina-
len Verhaltenswirkung verankern sich die Werbung und die Botschaft als Langzeitwir-
kung und auRern sich beispielsweise In Form von Kauf und Wiederkauf. [vgl. Bruhn
2009, 206f] Ein bekanntes Modell um herauszufinden, wie die Werbung im Kopf der
Konsumenten gewirkt hat ist das AIDA-Schema. Dieses teilt sich auf in vier Stufen:

1. Aufmerksamkeit (Attention)

2. Interesse (Interest)

3. Kaufwunsch (Desire)
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4. Kauf (Action)

Auch wenn es sich bei diesem Modell um eine einfache Darstellung handelt, kann man
feststellen, dass die Verarbeitung von Werbeln Formationen in einem mehrstufigen
Prozess ablauft. Mit Blick auf die Festlegung und Erreichung der Werbeziele kann man
feststellen, dass die Erfullung von Subzielen, wie z.B. die Bekanntheitssteigerung oder
das Erleben von Emotionen, eine notwendige, aber keine hinreichende Voraussetzung
dafir ist, dass die Produkte oder Dienstleistungen letztlich nachgefragt werden. [vgl.
Bruhn 2009, 207]

2.4.3 Soziale Netzwerke

In den letzten Jahren haben sich die sozialen Netzwerke als wichtige Plattform fur Ju-
gendliche aufgetan. Um die 90% der Jugendlichen sind in mindestens einem sozialen
Netzwerk, Uberwiegend Facebook, angemeldet und aktiv. [vgl. Bitkom 2013, 2] Neben
dem eigentlichen Anliegen der Sozialen Netzwerke, dem Bilden einer Plattform zum
sozialen Austausch von verschiedenen Menschen, lasst sich mittlerweile ein weiterer
Trend feststellen. Viele Unternehmen nutzen die Sozialen Netzwerke, um neue Kun-
den zu gewinnen. [vgl. Berg 2013, 17] Dabei bieten die Plattformen wie Facebook und
Twitter eine optimale Mdglichkeit die potentiellen Kunden interaktiv einzubinden. Mit
wenigen Mausklicks ist beispielsweise die Teilnahme an einem Gewinnspiel mdglich.
Ein weiterer Vorteil ist, dass die Unternehmen ohne Probleme zu den méglichen neuen
Kunden gelangen, aber auch ihre bestehenden Kunden und Fans der eigenen Produk-
te gezielt ansprechen konnen. Immerhin ein Drittel der Nutzer von Sozialen Netzwer-
ken gibt selbst an, dass sie sich Uber diese Plattformen tber neue Produkte und
Marken In Formieren. Auch Angebote zu Produkten und Dienstleistungen werden da-
bei gesucht und berlcksichtigt. [vgl. Bitkom 2013, 13] Allerdings werden Werbung oder
PR-Aktionen von Unternehmen in Sozialen Netzwerken teilweise gar nicht als solche
wahrgenommen, sondern unbewusst angenommen und favorisiert und dadurch weiter
verbreitet. Beispielsweise verbreiten auch Testimonials die eigenen Werbespots tber
ihre Profile. Je ansprechender, innovativer und unterhaltsamer diese dann sind, desto
schneller kénnen sich diese dann verbreiten. Hinzu kommt, dass dieser Prozess kos-
tengunstig und ohne grof3en Eigenaufwand vonstattengeht.

Obwohl besonders grofRe Konzerne vermehrt und verstarkt in den Sozialen Netzwer-
ken aktiv sind, kann in diesem Bereich in der Zukunft noch Potential ausgeschopft
werden.
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3 Kommunikation und Marketing durch Sport

Der Sport ist als Mittel zur Kommunikation und zum Marketing in besonderem Sinne
geeignet, weil Sport in der Bevdlkerung sehr populér ist. Besonders Mannschaftssport-
arten wie Fuf3ball sind in Deutschland beliebt. Dabei geht es aber nicht primar darum,
dass der Sport selbst ausgeibt wird, sondern vor allem darum, welchen Unterhal-
tungswert eine Sportart hat und wie die Sportart mediatisiert dargestellt wird. Einige
weitere Sportarten wie die Formel 1 sind beliebte Mediensportarten. Hinzu kommen
sportliche GrolRereignisse wie die Olympischen Spiele oder stark mediatisierte Ereig-
nisse wie Boxkampfe mit bekannten und beriihmten Sportlern. [vgl. Gleich] Ein Beispiel
dafur sind die Kampfe der Klitschko -Bruder, die immer von RTL ausgestrahlt und ver-
marktet werden. Generell unterliegt der Sport einer zunehmenden Kommerzialisierung.
Mitverantwortlich dafir ist die alltdgliche Présenz des Sports in den Medien. Um den
Sport herum werden richtige Events inszeniert. Viel Werbung, lange Eréffnungsfeiern
bei GroRRereignissen wie der Ful3ballweltmeisterschaft, ausfihrliche Vor- und Nachbe-
richterstattung. [vgl. Bundeszentrale fir politische Bildung 2013] All das tragt dazu bei,
dass durch den Sport und im Sport immer héhere Gelder flie3en. Die Sportler bekom-
men mehr Geld, die Zuschauer zahlen mehr Geld, die Sponsoren geben mehr Geld,
die Sportarten brauchen und kosten mehr Geld. Der Sport und die darin handelnden
Personen sind eine passende Plattform fur Unternehmen, sich und ihre Produkte zu
platzieren oder durch Public Relations ihr Image zu verbessern. Zusammengefasst ist
der Sport mittlerweile zu einem komplexen Netz geworden, bei dem sich alle Beteilig-
ten gegenseitig beeinflussen. [vgl. Gleich]

3.1 Grundlagen und Merkmale des Sponsorings

Ein wichtiger und wesentlicher Bestandteil des Marketings im Sport ist das Sponsoring,
was es auch in anderen Bereichen wie der Kultur, sozialem oder der Wissenschaft gibt.
[vgl. Bruhn 2010, 3] Es gehdrt ,zu den nicht-klassischen Formen der Marketing-
Kommunikationspolitik und spricht Menschen in nicht kommerziellem Sinne an. Gerade
durch Sponsoring kénnen Zielgruppen erreicht werden, die z.B. Werbung gegentber
negativ eingestellt oder durch klassische Kommunikationsinstrumente nicht erreichbar
sind“ [Nufer/Buhler 2013, 264]. Die primaren Ziele des Sponsorings sind kommunikati-
ver oder psychologischer Natur. Dazu zahlen beispielsweise die Verbesserung des
Images, oder eine Steigerung des Bekanntheitsgrades. Weil im Gegensatz zur Wer-
bung kein direkter wirtschaftlicher Aspekt dahinter gesehen wird, kommt Sponsoring in
der Bevolkerung besser an. [vgl. Nufer/BUhler 2013, 264] Im weiteren Sinne folgen
durch Sponsoring auch 6konomische Ziele. Dabei kann es sich beispielsweise um die
Steigerung der Absatzzahlen von Produkten des Sponsorunternehmens oder die Er-
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hohung des Marktanteils handeln [Nufer/Buhler 2013, 266]. Mit Sponsoring werden
Begriffe wie Partnerschaft und Buirgschaft in Verbindung gebracht, was zwangslaufig
zu einer Leistung und Gegenleistung fuhrt. [vgl. Bruhn 2010, 5] Die Leistungen und
Ziele werden, zwischen Sponsor und Gesponsertem, vorab, fir eine gewisse Dauer,
vertraglich, festgelegt. Kommt der Vertrag zustande spricht man von einem
~Sponsorship“ [Bruhn 2010, 5].

Ein einheitlicher Begriff des Sponsorings ist schwierig zu bestimmen, weil die Erschei-
nungsformen von Sponsoring sehr verschieden sind. Aufgrund der unterschiedlichen
Motive der Sponsoren, der variierenden Einsatzmdglichkeiten und des heterogenen
Nutzungsgrades des Sponsorings bei der Marketing- und Unternehmenskommunikati-
on kann eine Aufteilung in die Kategorien Uneigenniitziges, Forderungsorientiertes und
Klassisches Sponsoring vorgenommen werden. [vgl. Bruhn 2010, 9]

Beim uneigennitzigen Sponsoring wird das Engagement vom Sponsor kaum medien-
wirksam kommuniziert. Die Unterstltzung wird meist In Form von Stiftungen vorge-
nommen und kommt haufig bei kulturellen, sozialen und nichtkommerziellen
Institutionen zum Einsatz. [vgl. Bruhn 2010, 9]

Der zweite Typ, das Forderungsorientierte Sponsoring, wird vom ,Fordergedanken
gegenuber der angestrebten kommunikativen Wirkung“ [Bruhn 2010, 9] dominiert. Die
Nennung des Sponsors ist zwar nicht vertraglich zwingend festgelegt aber durchaus
erwinscht. Diese Art des Sponsorings wird meistens Uber die Public-Relations-Arbeit
gegeniiber der Offentlichkeit kommuniziert, allerdings ohne professionelle und syste-
matische Planung. Das Forderungsorientierte Sponsoring kommt ebenfalls im Sozio-
und Kultur- sowie im Umweltbereich zum Einsatz [Bruhn 2010, 9].

Das klassische Sponsoring beinhaltet die Bedingung, beim Sponsorship genannt zu
werden. Hierbei Uberwiegt die kommunikative Wirkung gegeniiber dem Fordergedan-
ken. ,Die Bedingungen Uber Leistungen und Gegenleistungen werden intensiv ausge-
handelt und vertraglich geregelt® [Bruhn 2010, 9]. Vor allem die systematische,
akribische Planung sowie die strategische Ausrichtung des Engagements sind be-
zeichnend fir das klassische Sponsoring. Zu beobachten ist diese Form vor allem im
Sport. Besonders wichtig bei der Planung des Sponsorships sind die Analyse der Aus-
gangssituation, die Bestimmung der Ziele und Zielgruppe, die Budgetierung, die Aus-
wahl des Sponsorships, der Partner und der Durchfihrungsmalihahmen, die
Realisation sowie eine Erfolgskontrolle vor, wahrend und nach der Sponsoringpartner-
schaft. [vgl. Nufer/Buhler 2013, 269ff] Dabei kdnnen MalRhahmen aus der Kommunika-
tionspolitik, wie die SWOT-Analyse helfen, die strategische Planung des Sponsorships
zu erméglichen und dann einen geeigneten und erfolgreichen Sponsoringvertrag abzu-
schlief3en.
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3.2 Sportsponsoring

Im Vergleich zu allen anderen Sponsoringbereichen, ist das Sportsponsoring schon
immer dominierend. [vgl. Hermanns/Kiendl 2007, 312] Etwa die Halfte aller Sponso-
ringgelder in Deutschland wird im Sportsponsoring ausgegeben. [vgl. Bruhn 2010, 79]
Ausschlaggebend dafir sind die hohe mediale Prasenz im Sport, die Begeisterung fur
den Sport und die damit verbundene ,breite gesellschaftliche Akzeptanz von Sponso-
ringmalinahmen® [Nufer/Bihler 2013, 271]. Der Sport profitiert von einigen Eigenschaf-
ten, die eine Sponsoringpartnerschaft fir Unternehmen interessant machen. Zunéchst
einmal zeigen die im Sport involvierten Zielgruppen eine hohe Aufmerksamkeit, beson-
ders bei medial bedeutsamen Sportarten wie Fuf3ball. Dadurch bietet sich eine gute
Kontaktmoglichkeit, wodurch die durch den ,Multiplikatoreffekt der Medien“ [Bruhn
2010, 80] verstarkten ,Botschaften mdglichst effizient und effektiv an Zielgruppen®
[Bruhn 2010, 80] tbermittelt werden kénnen. Aulerdem befinden sich die Zielgruppen
als Zuschauer des Sports, in einer ,emotional angenehmen Situation® [Bruhn 2010,
80]. Die Ansprache potentieller Neukunden erfolgt also in einem attraktiven und positi-
ven Umfeld. Generell Ubertragen sich die positiven Eigenschaften des Sports, wie
,Fairness, Teamgeist, Leistungsorientierung oder Leidenschaft, Attraktivitat und Emoti-
onen” [Nufer/Buhler 2013, 271f] auch auf den Sponsor, sein Produkt oder seine Dienst-
leistung.

Hinzu kommt, dass die vielfaltigen Mdglichkeiten fir ein Sponsoringengagement und
die unterschiedlichen Sportereignisse eine zielgruppenspezifische Ausrichtung der
Kommunikation sowie eine Differenzierung potenzieller Wettbewerber ermdglicht. [vgl.
Bruhn 2010, 80] Genauso vielfaltig wie die Anwendungsmaoglichkeiten fiir ein Sponso-
ringengagement sind auch die Erscheinungsformen.

Zunachst kann man nach dem Sportsponsoring-Objekt auswéhlen. Dabei kann zwi-
schen der Sportart (z.B. FuZball, Formel 1, Handball, Biathlon), der Leistungsebene
(Leistungssport, Breitensport, Nachwuchssport) und der organisatorischen Einheit
(Verbande, Vereine, Einzelsportler, Events) unterschieden und gewahlt werden. [vgl.
Nufer/Buhler 2013, 272]

AuRerdem kann der Umfang des Sportsponsoringengagements ebenfalls problemlos
variiert und in drei Kategorien unterteilt werden. Erstens gibt es die Moglichkeit eines
Full-Sponsorings, bei dem der Sponsor das alleinige kommunikative Nutzungsrecht
Uber den Gesponserten erhélt. Dadurch wird die Gefahr von Storfaktoren aufgrund
anderer Sponsoren und den damit verbundenen unterschiedlichen Kommunikations-
botschaften minimiert. [vgl. Bruhn 2010, 81] Full-Sponsorings kdnnen aber meist nicht
die finanziellen Mittel fir grol3e Events, Sportereignisse, Mannschaften oder sogar Ein-
zelsportler stellen, weswegen diese Form eher selten ist. Haufiger ist, dass die Ge-
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sponserten mit mehreren Sponsoren zusammenarbeiten. Dabei kann zwischen Haupt-
und Co-Sponsorings unterschieden werden. ,Hauptsponsoren tragen Ublicherweise die
Bezeichnung Offizieller Sponsor® [Bruhn 2010, 81] und dominieren im Vergleich zu Co-
Sponsoren. Dafir leisten sie mehr finanzielle Unterstiitzung, erhalten aber exklusivere
Rechte. [vgl. Nufer/Blhler 2013, 273] Als Beispiel kann dabei die Beschriftung der
Sportkleidung oder von Teilen der Sportstatte genannt werden.

Daraus ergibt sich die dritte Erscheinungsform des Sportsponsorings und zwar nach
der Nutzung und Umsetzung. Dabei gibt es einige Kernmaf3nahmen, die sich in unter-
schiedlich groRem Umfang und spezifischer Auspragung realisieren lassen. [vgl.
Nufer/Blhler 2013, 272] Zu diesen Kernmalinahmen zahlt die Markierung von Gegen-
standen (z.B. Trikotwerbung), die Prasenz vor, wahrend und nach Sportveranstaltun-
gen (z.B. bei Presseln Formationen, Bandenwerbung), die Nutzung von Pradikaten
(z.B. offizieller Ausrtister von...), die Benennung von Sponsoring-Objekten nach dem
Sponsor (z.B. Bayer Leverkusen, SAP-Arena Mannheim), die Markierung von Druck-
sachen des Gesponserten (z.B. Autogrammkarten), die Ausrichtung von Sportveran-
staltungen  (z.B.  Sparkassen-Marathon Ulm) sowie der Einsatz von
Sportlerpersdnlichkeiten/ Sportlertestimonials (z.B. Sebastian Vettel fir Braun Rasie-
rer). [vgl. Nufer/Buhler 2013, 272] Auf diesen letzten Punkt wird im Folgenden vertie-
fend eingegangen.

3.3 Begriffsbestimmung Testimonial-Werbung

Der Begriff stammt aus dem deutschen Sprachgebrauch und bezeichnet den Einsatz
von prominenten aber auch nicht-prominenten Personen, die fur ein Produkt einstehen,
.,gewissermallen Zeugnis (lat. Testimonium = Zeugnis, Zeugenaussage) ablegen und
sich fur das beworbene Produkt verblrgen® [Schierl/Schaaf 2007, 294]. Von der deut-
schen Werbeindustrie ist der Begriff Testimonial aus dem englischen aufgenommen
worden, wo er allerdings nur fiir ein fiktives Dankesschreiben (Empfehlungsschreiben)
steht. Im englischen wird flir Werbung mit Prominenten der Begriff Celebrity Endorse-
ment benutzt. Prominente heil3en in der Praxis dann Celebrity Endorser, oder in man-
chen Fallen auch Presenter oder Spokesman. [vgl. Schierl/Schaaf 2007, 294]

Ein allgemeingiiltiges Begriffsverstandnis besteht allerdings weder in der Praxis noch
in der Wissenschaft. [vgl. Schaaf 2010, 41; Schaaf 2013, 325] Letztlich hat die deut-
sche Werbeindustrie diesen Terminus mit ihrer heutigen Bedeutung festgelegt.
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3.4 Formen von Testimonials

Grundsatzlich existieren vier verschiedene Formen von Testimonials. Zum einen sind
.Experten [Schwabl, 5; Schierl/Schaaf 2007, 295] eine solche Form. Ein gutes Beispiel
dafiir sind Arzte. Diese kénnen auch kiinstlich geschaffen sein, sie sorgen aber fiir
Authentizitat und vermitteln der Werbung Seriositat. Ihr Auftreten und ihre Aussagen in
der Werbung sollen den Konsumenten von der Qualitdt Uberzeugen, die sogar von
Experten bescheinigt wird. Ein Beispiel dafir ist Dr. Best, der die Qualitat von Zahn-
birsten und den Nutzen fir die Sauberkeit der Zahne bescheinigt.

Die zweite Form sind ,typische Konsumenten/ Verbraucher® [Schwabl, 5;
Schierl/Schaaf 2007, 295], die in der Werbung zu Wort kommen und von Produkt, Mar-
ke oder dem Unternehmen Uberzeugt sind. Beispielhaft kann dafir Fielmann genannt
werden. In deren Werbung sprechen Kunden die Vorteile von Fielmann an. Da es sich
dabei um Personen aus dem Alltag handelt, veranschaulicht diese Form von Testimo-
nials Nahe zum Kunden, Qualitat und Kundenzufriedenheit.

Als dritte Form gibt es ,Unternehmensreprasentanten [Schwabl, 5; Schierl/Schaaf
2007, 295], die fur die Firma oder das Produkt einstehen. Sie zeigen, dass das Unter-
nehmen, deren Griinder oder Mitarbeiter selbst vollkommen Uberzeugt sind. Auch hier
wird N&ahe zum Kunden verdeutlicht, schlie3lich stehen sie reprasentativ fir das Unter-
nehmen ein, wie zum Beispiel bei der Firma Hipp. Allerdings sind diese Repréasentan-
ten nicht immer real, manche Unternehmen bedienen sich fiktiven Stellvertretern oder
kreieren solche.

Die vierte und wahrscheinlich bekannteste Form von Testimonials sind ,Prominente*
[Schwabl, 5; Schierl/Schaaf 2007, 295] jeglicher Art. ,Nach etymologischer Herkunft
leitet sich prominent vom Lateinischen prominens ab und bedeutet hervorragend, be-
deutend, weithin bekannt” [Schaaf 2010, 32]. Heute versteht man darunter die Ge-
samtheit aller bekannten Personen. Allerdings ist Bekanntheit relativ, denn nicht jeder
kennt alle Prominenten, wenn er sich nicht unbedingt mit der Sparte beschéftigt, aus
der der jeweilige Prominente kommt. Je bekannter, beliebter und authentischer der
Prominente bei der Allgemeinheit ist, desto besser kann das beworbene Produkt oder
Unternehmen angenommen werden. Ein Beispiel dafiir ist Thomas Gottschalk, der fir
Haribo Werbung macht und zumindest in Deutschland vielen bekannt ist.

Manche Testimonials, hauptséchlich Prominente kommen in verschiedenen Werbun-
gen fur unterschiedliche Marken, Produkte oder Unternehmen vor. Diese kann man als
»Multi-Testimonials“ [Schwabl, 15] bezeichnen.
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3.5 Testimonials als Werbeform

Erste Anséatze Sportler zu Vermarkten gab es bereits Ende des 19. Jahrhunderts, als
eine britische Zigarettenfirma im Jahr 1896 Sammelbilder mit Kricketspielern auf den
Markt brachte. Einer der ersten Sportlertestimonials war 1909 der amerikanische
Rennfahr-Pionier Barney Oldfield, der fur Pepsi Cola warb. [vgl. Schierl/Schaaf 2007,
295] Pepsi Cola wirbt heute immer noch verstarkt mit Prominenten aus dem Sport. In
den letzten Jahren waren besonders FulRballer in der Pepsi Werbung zu sehen, unter
anderem der Deutsche Nationalspieler Lukas Podolski oder die Weltstars Lionel Messi
und Fernando Torres. Auch fir die Ful3ballweltmeisterschaft 2014 startet Pepsi wieder
eine Werbekampagne, mit 19 Spielern aus fiinf Kontinenten. Neu dabei ist auch der
DFB-Sturmer, Mario Gomez. [vgl. Eberhardt 2014]

Im Nachkriegsdeutschland kam es durch die Amerikanisierung langsam in Mode, Pro-
minente in der Werbung einzusetzen. Neben Schauspielern warben auch Sportler fir
Produkte. Ein Beispiel war Box-Legende Max Schmeling, der in einer Anzeige fur einen
Trockenrasierer der Marke Philips warb. [vgl. Schierl/Schaaf 2007, 295] Auch Fufball
erlangte nach und nach groRe Beliebtheit. ,Franz Beckenbauer begann seine Karriere
als meistgebuchtes Fuliball-Testimonial Deutschlands 1966 in einem TV-Spot fir Sup-
pen der Marke Knorr® [Schierl/Schaaf 2007, 295]. Beckenbauer wurde zum Werbe-
gesicht von Knorr und stand als Marken-/ Produktbotschafter ein. [vgl. Abbildung 4]
Diese Werbepartnerschaft war der Wegbereiter und Tir6ffner fir alle darauffolgenden
Werbekooperationen egal mit welchen anderen Prominenten, aber besonders mit an-
deren Sportlern. Beckenbauers positives Image Ubertrug sich auf die Werbung, hinzu
kam die einpragsame Werbung mit dem Werbeslogan “Kraft in den Teller, Knorr auf
den Tisch'. Bis heute zahlt Beckenbauer zu den beliebtesten, aber auch teuersten
Werbetestimonials und wirbt fiir Produkte und Unternehmen aus den verschiedensten
Bereichen, allerdings zu wesentlich héheren Konditionen als friher. Fir das Engage-
ment bei Knorr bekam Beckenbauer 800 Mark. [vgl. Mersch/Merx 2013] Heute ist das
anders. ,Wer mit dem "Kaiser' verhandelt muss mindestens eine Million auf den Tisch
legen® [Hartmann/Eberhardt 2013]. Mittlerweile sind Werbungen mit Prominenten Alltag
und eine feste GroRRe im Marketingmix und den Kommunikationskonzepten der Werbe-
industrie.

Weil es in Zeiten des In Formation overloads, der In Formationstberflutung, zuneh-
mend schwieriger fallt, Beachtung durch die Konsumenten zu erhalten. [vgl.
Schierl/Schaaf 2007, 294] Durch bekannte Personlichkeiten soll der Marke in der Wer-
bung ein Gesicht gegeben werden, was zu einer Personalisierung und Emotionalisie-
rung fuhren kann. Auf3erdem wird dadurch der Werbung, dem Produkt oder der Marke
eine gewisse Einzigartigkeit und Unverwechselbarkeit ermdglicht. [vgl. Schaaf 2013,
324] Der Prominente steht mit seiner Personlichkeit flr das Produkt oder die Marke ein
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und wird durch die Werbung damit verknupft. Das ermdglicht eine bessere Erinnerung
an das Beworbene. Prominente, die zum Einsatz kommen, kdnnen dabei aus allen
Sparten stammen.
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Abbildung 4: Knorrwerbung mit Franz Beckenbauer [Quelle: URL: http://blogwurst-mit-senf.de/wp-
content/uploads/2008-06-12-2251-11.jpg]. (26.01.2014).

3.6 Auswahlprozess des geeigneten Testimonials und mégliche Probleme

Der Weg zum geeigneten Testimonial beinhaltet einige Etappen, die das werbetrei-
bende Unternehmen beachten sollte, um einen optimalen ,Produkt-Testimonial-Fit*
[Schierl/Schaaf 2007, 306] zu erreichen. Nicht jeder Testimonial passt zu jedem Unter-
nehmen und zu jedem Produkt, deshalb gilt es herauszufinden, welcher Testimonial
am geeignetsten ist.

Bevor mit der Suche und Auswahl eines Werbebotschafters begonnen werden kann,
sollte das Unternehmen seine eigenen Ziele definieren. Es sollte klar sein, was mit und
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durch den Testimonial erreicht werden soll. Dabei sollte darauf geachtet werden, dass
Werbebotschafter nicht als Ersatz fur eine Werbeidee eingesetzt werden. Ein bekann-
tes Gesicht sichert nicht zwangslaufig die Popularitéat und den Erfolg des Produkts. [vgl.
Hartmann/Eberhardt 2013] Wichtig ist zunachst die Idee und den Umfang der Werbe-
kampagne festzulegen. Welche Marketing- und Werbeinstrumente sollen eingesetzt
werden? Welche Botschaft soll mein Produkt tberbringen?

Erst danach stellt sich die Frage wer der passende Testimonial sein kbnnte. Damit be-
ginnt dann Schritt zwei, die Testimonialauswahl. Die Auswahl an Prominenten Werbe-
trdgern ist endlos. Ebenso wie die ,Fehlerquellen bei der Testimonialauswahl®
[Hartmann/Eberhardt 2013]. Die Auswahl- und Casting-Phase sind mit erheblichen
Unsicherheiten verbunden. Vorab sind die werberelevanten Leistungseigenschaften
wie Produktaffinitdt oder Bekanntheitsgrad des Testimonials ohne den Aufwand von
Kosten kaum beobacht- und beurteilbar. [vgl. Schaaf 2010, 17] Trotzdem kdnnen be-
reits einige Fehlerquellen vermieden oder vermindert werden. Wichtig ist, einen Promi-
nenten nicht aufgrund von ,personlicher Nahe und Wertschatzung®
[Hartmann/Eberhardt 2013] auszuwahlen. Wichtiger ist, welche Eigenschaften und
Werte der Testimonial besitzt, die beobachtbar und messbar sind, auch wenn daftr
bereits Geld in die Hand genommen werden muss. Die nachfolgenden Kriterien liefern
bereits eine gute Grundlage.

Zunachst einmal stellt sich die Frage, ob der Prominente Uber hohe Bekanntheitswerte
verflgt. Ebenso wichtig, sind Sympathie, eine starke Personlichkeit und dauerhafter
Erfolg. [vgl. Schierl/Schaaf 2007, 300ff] Hinzu kommen die klassischen Werte ,Marken-
fit - Passt das Testimonial zu meiner Marke, Authentizitdt — Ist es ein glaubwirdiger
Botschafter, Professionalitat — Wie wird er in den Medien wahrgenommen, Zielgruppe
— Wen soll die Werbung erreichen, Imagetransfer — Welches Image hat das Testimoni-
al und wie kann mein Produkt davon profitieren“ [Hartmann/Eberhardt 2013]. Manche
Werte lassen sich aus der Marktforschung ableiten und kénnen durch quantitative oder
qualitative Umfragen sowie gezielte Marktanalysen ermittelt werden. [vgl. Hart-
mann/Eberhardt 2013]

Ebenfalls hilfreich kdnnen die Vermarktbarkeit bzw. die Eigenvermarktung des Testi-
monials oder der Umgang mit sozialen Medien sein. Besonders bei einer jungen Ziel-
gruppe kénnen Fans in den Social Medianetzen uber diese Plattformen als potentielle
Kunden gezielt angesprochen werden. Generell hangt eine erfolgreiche Testimonial-
Vermarktung von einigen Faktoren ab. [vgl. Abbildung 5]
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FAKTOREN FUR EINE ERFOLGREICHE TESTIMONIAL-VERMARKTUNG
Budgetplanung
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Voraussetzung fiir gelebte Interaktion )
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Botschaften nur kreative, widerspruchsfreie
klare Didaktik der Botschaften festlegen /f—-—\\ Kampagnen bleiben im Kopf
SPONSOR AKTIVIERUNG
ERFOLGREICHE
PARTNERSCHAFT
WATCH OUTS TESTIMONIAL
Integritdt & Nachhaltigkeit \—__,—/ Bekanntheit & Image
Verhaltensrichtlinien im Vertrag festhalten, Je profilierter das Testimonial, desto klarer ist
um bei Fehlverhalten reagieren zu kdnnen die Passfahigkeit ermittelbar
Risikomanagement Authentizitat
Szenarioplanung fir Nutzungsausfall und Sportler muss Marke glaubwiirdig reprasentieren
Leistungsschwankungen aufsetzen
! d gelebte Interaktion
Entwicklungspotenzial JAltagsrelevanz” der Kooperation sichert
Wertewandel eines Sportlers im Karriere- Glaubwirdigkeit
Lebenszyklus beriicksichtigen
SPONSOR® 2/13 Quelle: Advant Planning

Abbildung 5: Faktoren fiir eine erfolgreiche Testimonial-Vermarktung [Quelle: URL:
http://www.sponsors.de]. (02.02.2014).

Der Testimonial braucht ein ,eigenstandiges Profil“ [Schaaf 2013, 338] und eine damit
verbundene Uniqueness, sprich eine Einzigartigkeit.

Neben den zu beachtenden Auswahlkriterien kénnen noch einige weitere Punkte das
Risiko eines Misserfolges vorab minimieren. Die Wissenschaft hat in diesem Zusam-
menhang einige Effekte festgestellt und definiert, die bei der Testimonialwerbung auf-
treten konnen und nicht geplante ,Werbewirkungen generiert, die damit die
kommunikativen und ékonomischen Ziele der Werbekampagne nachhaltig gefahrden®
[Schaaf 2013, 338].

Zunachst ware da ein maoglicher Einfluss der hohen Prominenz des Botschafters. In
diesem Fall dominiert die Prominenz des Testimonials die Werbung und lenkt somit
vom beworbenen Produkt ab. Dieser Effekt wird Uberstrahlungs- oder Vampir-Effekt
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genannt. [vgl. Schaaf 2013, 339] Nutzt die Werbung nur dem Testimonial, weil die ho-
he Prasenz in der Werbung das Produkt vergessen macht, ware der Testimonial zu
stark fir das Unternehmen oder die Werbebotschaft. Das Produkt sollte der Held oder
das Herz der Werbung bleiben. [vgl. Hartmann/Eberhardt 2013]

Ein weiterer Effekt ist der sogenannte Uberlagerungs- oder auch Kannibalismus-Effekt.
Dieser tritt ein, wenn der eigene Testimonial innerhalb kirzester Zeit als Multitestimo-
nial, also fir mehrere weitere Unternehmen werbewirksam eintritt. Bei moglichen Kun-
den kann das zu einem Verlust der Glaubwurdigkeit fihren. [vgl. Schaaf 2013, 339] Im
schlimmsten Fall erinnern sich die Kunden nicht mehr an die eigene Werbung in Ver-
bindung mit dem eigenen Testimonial.

Unter den Verlust der Glaubwirdigkeit fallt auch der Pinocchio-Effekt. Wenn der Testi-
monial den Eindruck erweckt, dass es ihm nur um sein Honorar geht und nicht um die
Werte des Produkts.

Der steigende Einsatz von Testimonials in der Werbung kann au3erdem dazu fiihren,
dass es bei den Rezipienten zu einem Widerstand gegen die Beeinflussungsversuche
der Werbung kommt. Dieser Reaktanz-Effekt wirkt der angestrebten Werbewirkung
entgegen und kann in manchen Féllen sogar zu einem Bumerang-Effekt, einem be-
wussten Nicht-Kauf des Produktes, fihren. [vgl. Schierl/Schaaf 2007, 302]

Wenn man diese Kriterien beachtet und die Parameter ausgewertet hat, kann eine Lis-
te mit zu den Kriterien passenden Prominenten erstellt werden. Dabei ist es ratsam, die
Liste nach Prioritat zu sortieren. [vgl. Hartmann/Eberhardt 2013] Die Kriterien und die
Liste kbnnen sowohl vom Unternehmen selbst, als auch von einer Vermarktungsagen-
tur, einer Marktforschungsagentur oder einem Unternehmensberater durchgefiihrt wer-
den.

Jetzt folgt Schritt drei, die Testimonial-Ansprache. Hierbei gilt zu beachten, dass man
in den meisten Fallen nicht alleiniger Anwarter auf eine Testimonialpartnerschaft ist.
Umso bekannter und erfolgreicher der erhoffte Partner ist, desto mehr Anfragen liegen
ihm oder seinem Manager bereits vor. Eine Musterldsung bei der Testimonial-
Ansprache gibt es nicht. Wichtig ist heutzutage aber, dass man nicht unvorbereitet an
die Sache heran geht. Wer bereits eine ausgereifte Kampagnen-Ildee erstellt hat, er-
hoht seine Chancen auf eine Partnerschaft im Vergleich zu einer Anfrage ohne Hinter-
grundin Formationen Uber die Werbeplanung. [vgl. Hartmann/Eberhardt 2013]

Die jahrlich eingehenden Anfragen bei Gewichtheber Mathias Steiner sind beispiels-
weise in 40 Prozent aller Falle bereits perfekt durchgeplante Kampagnen. Dieser Trend
hat sich in den letzten Jahren herausgebildet. Friiher hat man erst den Testimonial
unter Vertrag genommen und dann die Werbekampagne entwickelt. Heutzutage geht
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man den umgekehrten Weg, weil die Konkurrenz zugenommen hat. [vgl. Hart-
mann/Eberhardt 2013]

Ein weiterer Schritt der dann folgt ist die Preisfrage. Dabei handelt es sich um die Ver-
handlungen mit dem Testimonial oder den Beratern/ Vermarktungsagenturen. Zu Be-
ginn der Anfrage sollte man moglichst nicht direkt nach dem Preis fragen. Die
Verhandlungen erfolgen erst nach der Einigung tber Inhalt, Laufzeit und Umfang der
Kooperation. Eine Preisliste gibt es dabei nicht. Die Honorarsumme hangt beispiels-
weise von den bereits genannten Faktoren Bekanntheitsgrad, aktuellem Erfolg oder
Kampagnendauer, Umfang, Medienauswahl und dem Verwendungsgebiet ab. Die Un-
ternehmen versuchen dabei moglichst wenig zu bezahlen, die Testimonials dagegen
viel zu verdienen. Bei erfolgreicher Verhandlung einigt man sich dann Uber eine fir
beide Seiten akzeptable Summe. Fuf3baller kassieren in Deutschland dabei deutlich
mehr als Sportler in Individualsportarten. [vgl. Hartmann/Eberhardt 2013]

Als flinfter Schritt folgt die Vertragsgestaltung, wobei die Rechte und Pflichten beider
Seiten detailliert geregelt werden.

Fur die Festlegung des Vertrages sollte mdglichst juristische Hilfe in Anspruch ge-
nommen werden, um beide Vertragsparteien zu schiitzen. Bei Werbepartnerschaften
sollte sich auch der Testimonial dariber im Klaren sein, fir was er wirbt und welchen
Wahrheitsgehalt die betreffende Werbung besitzt. Im Ernstfall missen auch Testimoni-
als fir irrefihrende Werbung haften, wenn ,das besondere Vertrauen, was die Offent-
lichkeit in sie setzt, enttduscht worden“ [Hamacher 2012] ist. Konkret sollte die
Kampagnengestaltung im Vertrag aber nicht ausformuliert werden. Das Unternehmen
sollte sich einen mdglichst groRen Verhandlungsspielraum verschaffen. [vgl. Hart-
mann/Eberhardt 2013] ,Auf Unternehmensseite sollte man sich stets bewusst sein,
dass das Testimonial und dessen Agentur im Ernstfall als Rechtehalter bei den Ver-
tragsinhalten immer besser dastehen als der Rechtekaufer [Hartmann/Eberhardt
2013].

Als abschlieender Punkt folgt dann die Umsetzung, die das Unternehmen nochmal
vor grof3e Herausforderungen aus finanzieller Sicht stellen kann. Zu der bezahlten
Rechtesumme mit dem Testimonial werben zu dirfen, kommt noch das Geld fiir die
Umsetzungsmalnahmen dazu. Laut den Lehrblchern sollte pro Euro fur die Rechte
nochmal ein Euro fur die Umsetzung eingeplant werden. In der Realitat ist die Summe
aber meistens weitaus hoher und belduft sich auf ein Verhaltnis von 30:70. [vgl. Hart-
mann/Eberhardt 2013] Wer sich also beispielsweise eine Werbepartnerschaft mit Franz
Beckenbauer fir eine Million sichert, sollte im Budget nochmal rund 2,3 Millionen fur
die Umsetzungsmalnahmen einplanen. Uber die Hohe der Umsetzungsmaflnahmen
entscheidet unter anderem auch die Art der Verbreitung der Werbung. Hierbei ist das
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Produzieren und Schalten einer TV-Kampagne deutlich teurer als eine Beschrankung
auf Printanzeigen.

Das Internet und besonders die sozialen Medien bieten dabei gilinstige Verbreitungs-
mdglichkeiten. Ein Beispiel ware, wenn Bastian Schweinsteiger sich auf Facebook,
seinen knapp 2,8 Millionen Fans in neuen Adidas-Schuhen zeigt.

3.7 Sportlertestimonials als prominente Werbetréager

Bei Sportlertestimonials handelt es sich fast ausschliel3lich um Prominente. In seltenen
Fallen kommen Sportler zum Einsatz die noch nicht tber einen allgemeinen Bekannt-
heitsgrad verfigen und deren Namen und Tatigkeiten in Einzelféllen sogar eingeblen-
det werden, um zu verdeutlichen um wen es sich handelt und dessen sportliche
Aktivitdt zu unterstreichen. Die beliebtesten Sportlertestimonials sind allerdings der
Allgemeinheit bekannt und bendétigen keiner weiteren Vorstellung in der Werbung. Als
Beispiel sind hierfir unter anderem Franz Beckenbauer, Dirk Nowitzki, Michael Ballack
oder Sebastian Vettel zu nennen. Bei Sportlertestimonials gibt es einige Kategorien die
zu unterscheiden sind und im Folgenden kurz aufgezeigt werden.

Es kann unterschieden werden zwischen Einzelsportlern und Mannschaftssportlern.
Dabei ist es nicht abhangig ob die Sportart als Einzel- oder Mannschaftssport ausge-
fuhrt wird, sondern in welcher Form der jeweilige Testimonial in der Werbung auftritt.
Bastian Schweinsteiger kann beispielsweise alleine als Einzelsportler auftreten, als
Reprasentant einer Mannschaft, beispielsweise im Trikot der Nationalmannschaft oder
generell als Mannschaftssportler mit anderen Mitgliedern des Teams.

In der Kategorie Einzelsportler gibt es zunéchst die aktiven Sportler. Diese sind die am
haufigsten eingesetzte Sportlertestimonialform. Ein aktiver Sportler verkdrpert beson-
ders Werte wie Dynamik, Leistung und Erfolg. Dartber hinaus ist er bei der werberele-
vanten Zielgruppe bekannt und ist ihr sympathisch. [vgl. Schaaf 2013, 328f] Sein
Image kann also auf das angepriesene Produkt oder die Marke Ubertragen werden.
[vgl. Schaaf 2010, 48] Ein Beispiel dafiir waren die Klitschkobriider mit der Werbung fir
Milchschnitte. Die Sympathie der beiden und die Dynamik und Kraft des Boxsports
Ubertragt sich auf das Produkt und Milchschnitte wird daher als gutes und positives
Lebensmittel wahrgenommen. Um als Einzelsportler fur die Werbewirtschaft interes-
sant zu sein oder zu werden reicht im Ubrigen sportlicher Erfolg alleine nicht aus. Der
Testimonial muss auch als Personlichkeit funktionieren, einen hohen Wiedererken-
nungswert haben und sich selbst inszenieren kdnnen. Moglichst sollte damit eine hohe
Prasenz in den Medien einhergehen. [vgl. Kuske 2013] Eine gute Anpassung an die
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Medien fordert das Erlangen hochdotierter Werbevertrage. Die Anpassung ist aber
nicht zwangslaufig notwendig, wenn der Testimonial mit Sympathie, Naturlichkeit und
Charisma funktioniert, gehen damit ebenfalls Werbevertrage einher. [vgl. Herr-
mann/Ochsner 2014]

Als weitere Kategorie gibt es die ehemaligen Sportler. Mit dem Einsatz ehemaliger
Sportler wird das Risiko minimiert, dass ,sportliche Niederlagen, Formschwankungen,
Verletzungen aber auch unsportliches Verhalten® [Schaaf 2010, 49] negative Auswir-
kungen haben. AuBerdem koénnen ehemalige Topsportler so den Produktlebenszyklus
ihres eigenen Markenimages deutlich verlangern. [vgl. Schierl/Schaaf 2007, 303] Bei-
spielhaft kbnnen hier ehemalige Sportler wie Steffi Graf, die fur Barilla wirbt und Mi-
chael Ballack, der unter anderem mit ab-in-den-Urlaub einen Werbevertrag hat,
genannt werden.

Noch weniger Risiko, dass sportliche oder private Misserfolge dem Image des Werbe-
unternehmens schaden, bieten verstorbene Sportler. Dabei muss es sich aber mdg-
lichst um besonders erfolgreiche legendare Sportgréf3en handeln, damit sicher ist,
dass sie auch jetzt noch méglichst bekannt sind. Dieser Trend mit verstorbenen Sport-
lern zu werben ist bislang hauptsachlich in Amerika verbreitet. Vorteilhaft ist dabei
auch, dass die Honorare fir einen Werbevertrag vergleichsweise gering sind. [vgl.
Schierl/Schaaf 2007, 303; Schaaf 2013, 330] Durch die hauptséchliche Verbreitung
solcher Werbekampagnen in Amerika gibt es in Deutschland und Europa kaum be-
kannte Beispiele. Lacoste wirbt zwar seit einigen Jahren bevorzugt mit René Lacoste,
ihrem Firmengrinder, dem einstigen Wimbledonsieger, was aber eher die Ausnahme
ist. [vgl. Schaaf 2010, 51]

Ebenfalls als eigene Kategorie kdnnen angehende Sportler gesehen werden. Hier ist
der bereits beschriebene Faktor der allgemeinen Bekanntheit von Bedeutung, weil sich
die Frage stellt, wann ein angehender Sportler bereits zu bekannt ist um nicht mehr in
diese Kategorie zu fallen. In die Kategorie fallen ,junge bis sehr junge Nachwuchsath-
leten, die bereits sehr friih an einen bestimmten Sportartikelhersteller gebunden wer-
den sollen® [Schaaf 2013, 329]. In Deutschland gibt es diesen Trend noch nicht. In
Amerika dagegen kommen Kampagnen mit jungen angehenden Sportlern des Ofteren
vor. Allerdings nicht ohne Kritik der Offentlichkeit. Diese hielt sich 2003 bei dem Ver-
trag zwischen Nike und dem damals 14-jahrigen FuB3balltalent Freddy Adu noch in
Grenzen, obwohl mit 1 Million US-Dollar die bis dato héchste Werbesumme des Sport-
artikelherstellers gezahlt wurde. [vgl. Schaaf 2013, 329] Anders erging es im selben
Jahr Reebok. Nach grofiem Widerstand wurde eine Kampagne des Sportartikelherstel-
lers eingestellt. Mit einer Werbekampagne in der der dreijahrige Mark Walker Junior
Basketball in Windeln spielt, ging der Sportartikelhersteller zu weit. [vgl. Schaaf 2010,
49] Das groldte Problem an Werbung mit angehenden Jungstars ist m. E. der Konflikt
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zwischen Moral, Verantwortung gegentber Schutzbefohlenen und der Kommerzialisie-
rung des Sports.

Durchaus unbedenklicher und daher auch verbreiteter sind Werbungen mit Vereinsan-
gehorigen wie Trainern, Managern und vereinzelt auch Vereinsprasidenten. Besonders
beliebt sind dabei Trainer und Manager der deutschen Nationalmannschaft und von
Teams der Ful3ball Bundesliga. Hier besteht kein Risiko, dass Verletzungen und plotz-
liche Leistungsschwankungen Einfluss auf deren Image nehmen. [vgl. Schierl/Schaaf
2007, 303] Allerdings sind auch solche Kooperationen nicht risikofrei, denn auch hier
kénnen Imageschaden vorkommen, wie die Steueraffare von FC Bayern Préasident Uli
Hoenel3 zeigt. Oftmals fallen Vereinsangehdrige auch in die Kategorie ehemalige
Sportler, weil sie selbst oftmals bekannte und erfolgreiche Sportler waren, allerdings
haben sie als Vereinsangehdrige den Vorteil, immer noch dem Sportbusiness beizu-
wohnen und somit noch Einfluss auf ihr persdnliches Image nehmen zu kénnen. [vgl.
Schierl/Schaaf 2007, 303] Beispielsweise kdnnen hier die FuRballtrainer Jirgen Klopp
und Joachim Léw genannt werden, deren Gesichter unter anderem in Werbespots fir
Opel oder Nivea zu sehen sind.

Fiktive Werbefiguren sind eine Kategorie, die aufgrund des nicht vorhandenen Eigen-
lebens kaum Risiken mit sich bringen. Sie werden werbestrategisch von den Marketin-
gentscheidern vorteilhaft eingesetzt. Diese Testimonials sind beeinflussbar und
kommen hauptséachlich In Form von Maskottchen vor. Aber auch als virtuelle Avatare in
Computerspielen, Cartoonfiguren mit hohem Bekanntheitsgrad oder als animierte Cha-
raktere. [vgl. Schaaf 2013, 330] In der Sportwerbung in den Medien ist diese Kategorie
kaum vertreten. Ausnahmen sind beispielsweise die Maskottchen zu sportlichen Gro-
Rereignisse, wie beispielsweise dem Lowen Goleo bei der FuBball-WM 2006 in
Deutschland. Solche Figuren finden hauptséchlich bei Kindern anklang. So hat bei-
spielsweise jeder Ful3ballverein ein eigenes Maskottchen, das unter anderem die Kin-
der bei den Spielen begeistert und die Identifikation der kleinen Fans mit dem Verein
starkt.

Als letzte Kategorie von Einzelsportlertestimonials kdnnen Spieler- oder Sportlerfrauen
genannt werden. Diese Kategorie ist aber kaum vertreten, weil der Werbemarkt bisher
lediglich in Ausnahmefallen die Moglichkeit bietet, dass die Frauen von SportlergroRen
medial auftreten. Ein trotzdem bekanntes Beispiel ist die mittlerweile Ex-Frau von
Rafael van der Vaart, Sylvie van der Vaart die jetzt nach der Scheidung wieder ihren
Méadchennamen Meis angenommen hat. [vgl. Schaaf 2013, 329]

Mannschaften kommen in der Werbeindustrie ebenfalls vor. Allerdings findet man die-
se Art von Gruppentestimonials selten, weil damit ein hoher organisatorischer Aufwand
fur gemeinsame Werbedrehs und vor allem hohe Produktions- und Honorarkosten ver-
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bunden sind. Aul3erdem ragt aus der Mannschaft kaum ein einzelner Charakter her-
aus, woraus das beworbene Produkt mit weniger Personlichkeit aufgeladen wird. Vor-
teil von Mannschaften ist aber, dass das Risiko von Imageschaden Einzelner
Teammitglieder durch die anderen aufgefangen werden kann. Dass komplette Mann-
schaften eine negative Imageentwicklung hinnehmen miissen ist eher selten. [vgl.
Schaaf 2010, 52f]

Bei Mannschaften kann zwischen ,realen, virtuellen und Pseudo-Mannschaften®
[Schaaf 2010, 52] unterschieden werden. Reale Mannschaften existieren neben ihrer
Werbeform auch in der gleichen Form in der Realitat. Ein Beispiel daflir ware die deut-
sche Nationalmannschaft, die unter anderem fur Lufthansa wirbt. Virtuelle Mannschaf-
ten bestehen aus fiktiven Figuren, Avataren oder Maskottchen und kommen nahezu
nie vor. Pseudo-Mannschaften dagegen sind weitaus verbreiteter. Hierbei handelt es
sich um Mannschaften mit realen Spielern, die aber weder im selben Verein noch in
derselben Nationalmannschaft zusammenspielen. [vgl. Schaaf 2013, 330f] Oftmals
bilden Sportartikelhersteller solche Starmannschaften mit den Sportlern, die sie als
Ausrister unter Vertrag haben. Ein Beispiel daftir sind zahlreiche Werbekampagnen
von Adidas wie die +10 Kampagne, bei der ehemalige und aktuelle Weltstars zu Stra-
Renful3ballern werden. Unter anderem kdnnen bei Pseudomannschaften auch ehema-
lige und aktive Spieler zusammen vorkommen. Ful3balllegenden wie Michel Platini und
Franz Beckenbauer spielen gemeinsam mit aktuellen Profis wie Bastian Schweinstei-
ger und Lionel Messi, wie die +10 Kampagne zeigt. In diesem Fall passt die Aussage
der Werbekampagne zum Adidas Slogan "IMPOSSIBLE IS NOTHING".
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4 Erndhrungskommunikation

Ernahrungsweisheiten, Diat- und Abnehmprogramme, Lebensmittelwerbung oder Pra-
ventionskampagnen gegen falsche Ernahrung gibt es zahlreiche. Besonders die In-
dustrie bedient das Grundbedirfnis der Menschen, das Essen zum Uberleben.
Nahrung galt in friiheren Zeiten als Zeichen von Reichtum und Wohlstand [vgl. Weill
2009, 91], die Adligen im Mittelalter waren dick und rund, wahrend das einfache Volk
aufgrund von wenig Nahrung und viel korperlicher Arbeit oft dinn oder durr war. Wéah-
rend die Bauern und Blrger auf Gemise und Getreide zurtickgreifen mussten, standen
bei den Reichen kalorienreiches wie Fleisch, Alkohol und siif3e Versuchungen auf der
Speisekarte. Auch heute noch werden grof3e Portionen und wohl genahrte Bauche so
gedeutet. XXL-Schnitzel, riesenhafte Hamburger, Jumbogetrénke und All-you-can-eat-
Restaurants stehen hoch im Kurs. Generell lasst sich in der Gesellschaft ein Hang zu
Uberdimensionalen Portionen und Verpackungen feststellen. [vgl. Friedl 2012]

Das Sprichwort: Du bist was du isst, verdeutlicht heute umso mehr das Grundprinzip
was sich in den Kopfen vieler Konsumenten manifestiert hat. Zeige was du hast, was
du kannst, wie viel du essen kannst und beindrucke dabei dein Umfeld. Doch diese
Ansicht teilen langst nicht mehr alle. Vielmehr trifft bei Gesundheits- und Ernahrungs-
bewussten ,der Mensch ist, was er nicht isst“ [Sabersky/Zittlau 2007, 286] zu. In einer
Welt des maRlosen Konsums und absoluten Uberangebotes, in der die Werbung mehr
denn je kodert und verspricht, zeigt sich Wohlstand im bewussten Verzicht auf unge-
sunde Industrieprodukte. In Liebe, Beruf, Medizin oder Elternhaus ist weitestgehend
vieles vorgegeben und aufgrund von Routine und Tradition seit Jahren gleich. [vgl.
Sabersky/Zittlau 2007, 286] Beim Essen dagegen hat der Mensch taglich unzahlige
Male die Entscheidungskontrolle. Der Mensch trifft taglich Uber 200 Entscheidungen
die mit Essen zu tun haben. [vgl. Wansink 2006, 11] Burger oder Pizza? Grol3 oder
klein? Essen gehen oder selber kochen? Viele Entscheidungen sind nicht oder nur
schwer zu erklaren [vgl. Wansink 2006, 11], andere werden mit Hunger oder Durst be-
grindet und aus dem Bauch heraus beantwortet. Viele Entscheidungen werden aber
bereits von Gewohnheiten und Regeln der Gesellschaft vorgegeben. Coca Cola oder
Freeway Cola? Fir die meisten eine klare Sache, weil Markenprodukte mit hoherer
Qualitéat verbunden und von der Industrie besser vermarktet werden. [vgl. Wansink
2006, 109] Trotzdem bleibt die Gewissheit, letztlich kann ich selbst entscheiden. Zu
diesem ,Gefuhl der Kontrolle passt, dass die Nahrungsaufnahme ein zutiefst symboli-
scher Akt ist. Beim Essen und trinken nehmen wir ein Stiick Welt in uns auf. Verwei-
gern wir uns hingegen bestimmten Nahrungsmitteln, verweigern wir uns auch einem
Stuck Welt* [Sabersky/Zittlau 2007, 287]. Wer sich dazu durchringt, sich gegen Fertig-
produkte und Fast-Food zu stellen und nicht mehr alles zu konsumieren was die Nah-
rungsmittelindustrie einem vorsetzt, signalisiert, dass er die Kontrolle Gber sein Leben
zuriickgewonnen hat. [vgl. Sabersky/Zittlau 2007, 287]
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4.1 Bausteine einer gesunden Erndhrung

Das Thema Ernahrung ist komplex und detailreich. Trotzdem sind einige Bausteine
aber als Fundament fur eine gesunde Ernahrung von Noéten. Zunachst einmal ist fest-
zustellen, dass es keine absolut richtige Ernahrungslehre gibt, ebenso wie es keiner
bislang gelungen ist, zweifelsfrei ihren gesundheitlichen Wert zu belegen. [vgl.
Sabersky/Zittlau 2007, 283] Richtlinien die darUber In Formieren sollen, welche Nah-
rungsmittelgruppen man mit welchem Anteil zu sich nehmen sollte gibt es aber trotz-
dem. [vgl. Abbildung 6] Die Deutsche Gesellschaft fur Erndhrung empfiehlt eine
abwechslungsreiche Ernédhrung aus allen Produktkategorien. Entscheidend ist eine
ausgewogene Kombination mit angemessenen Mengenanteilen. [vgl. DGE 2013] Die
tagliche Kalorienzufuhr variiert von Mensch zu Mensch, von Mann zu Frau und von
Jugendlichen zu Best-Agern, abhéngig von der benétigten Energie. Kérpergréf3e und
Gewicht missen ebenfalls berilicksichtigt werden. Durchschnittsberechnungen bieten
Anhaltspunkte tber den Kalorienverbrauch des jeweiligen Geschlechts in allen Alters-
klassen. [vgl. Ursell 2000, 14]

Klar ist, dass Diaten wie Fit-For-Fun, Trennkost, Glyx-Diat oder FdH (Friss die Halfte)
auf Dauer nicht funktionieren, weil sie alle mit Verzicht zu tun haben. [vgl. McKeith
2004, 28] Egal ob Kohlenhydrate, Fett oder Zucker. Der Korper braucht alles, wenn
auch im richtigen Mal3, denn ein Verzicht kann im schlimmsten Fall sogar gesundheits-
gefahrdend werden. [vgl. McKeith 2004, 28] Drei Griinde aus psychologischer Sicht
zeigen, warum alle Diaten wenig Sinn haben. Erstens wehrt sich unser Korper dage-
gen, zweitens wehrt sich unser Verstand dagegen und drittens wehrt sich auch unser
Alltag und unsere tagliche Umgebung dagegen. [vgl. Wansink 2006, 29] AulRerdem
geben Diaten ,den Abnehmwilligen keinerlei Handwerkszeug mit auf den Weg, wie sie
zu bewussten Essern werden® [Sabersky/Zittlau 2007, 274]. Viele Diaten werden auf-
gegeben, weil sich der gewlnschte Erfolg nicht schnell genug einstellt oder es wird
nach der Diat wieder mehr gegessen, was zur erneuten Gewichtszunahme fihrt, bis
irgendwann eine neue Diat den gleichen Jojo-Effekt ausldst. [vgl. Wansink 2006, 29]
Zudem setzen Diaten den Koérper starken Belastungen aus. Wer zu schnell zu viel Ge-
wicht verliert belastet dabei auch die Knochen, weil durch kalorienarme Ernéhrung Kal-
zium aus den Knochen geldst wird, was zu einer abnehmenden Knochendichte fiihren
kann. Weitere Folgen kénnen eine Schwachung des Immunsystems und ein erhdhtes
Krebsrisiko sein. [vgl. Sabersky/Zittlau 2007, 275f]

Gesunde Ernahrung steht im Zusammenhang mit einer gewissen Lebensfihrung und
Lebenseinstellung [vgl. Sabersky/Zittlau 2007, 284] sowie mit sozialer Herkunft. [vgl.
Weill 2009, 10] Wer sich bewusst und ausgewogen ernahrt, tragt zwar bereits einen
erheblichen Teil zur eigenen Gesundheit bei, Dinge wie der Verzicht auf Tabakwaren,
regelmafiger Sport oder Zeit zur Entspannung und zum Stressabbau wirken sich aber
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ebenso aus. Aul’erdem besitzt der Mensch genetische Veranlagungen, die ebenfalls
zu Gesundheit oder Korperform beitragen. [vgl. Weill 2009, 29f] Gesunde Ernahrung
kann in jedem Fall zu einem verbesserten Denkvermdgen, Stressabbau, Gewichtsver-
lust bei Ubergewicht fiihren oder beispielsweise die Herzleistung und Vitalitat steigern.
[vgl. McKeith 2004, 30] Dass sie zudem auch die Kraft haben kann, Wunder zu voll-
bringen zeigt ein Beispiel aus den USA. Samtliche Knochen in Elaine Nussbaums Kor-
per waren vom Krebs befallen. Sie konnte kaum noch sprechen, stehen oder atmen.
Die Arzte gaben ihr noch zwei Wochen zu leben und entlieRen sie, weil sie nichts mehr
fur sie tun konnten aus dem Krankenhaus. Elaine wurde zum Sterben nach Hause ge-
schickt. Auf dem Sterbebett fl6f3te ihr eine Freundin makrobiotische Erndhrung, die auf
vegetarischen Nahrungsmitteln wie Samen, Reis und Soja basierte ein. Nach vier Wo-
chen kam sie wieder zu Kraften und nach zwei Monaten fiihlte sie sich nicht mehr
krank. Eine erneute Untersuchung im Krankenhaus stellte fest, dass der Krebs voll-
standig verschwunden war. [vgl. McKeith 2004, 12] Was letztendlich in dieser Ausfih-
rung ein Einzelfall gewesen sein mag, verdeutlicht trotzdem, was gesunde Ern&hrung
bewirken kann.

Abbildung 6: Nahrungsdiagramm [Quelle: URL:
http://www.dge.de/modules.php?name=Content&pa=showpage&pid=25]. (10.12.2013).
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41.1 Wasser und Getranke

Ein wichtiger aber oft vernachlassigter oder vergessener Bestandteil einer gesunden
Erndhrung ist die Aufnahme von Flussigkeit. Der menschliche Korper besteht zu 50 bis
60% aus Wasser. Durch das Ausscheiden von Harn, Schweil3 und durch die Atmung
verliert der Mensch stetig Flissigkeit. Dieses Defizit muss Uber die Nahrung und
hauptséachlich durch Trinken wieder korrigiert werden. Der Flussigkeitsbedarf richtet
sich nach den regionalen klimatischen Bedingungen und der korperlichen Aktivitat. Am
Tag sollten mindestens 1,5 Liter und pro Stunde korperlicher Aktivitat je ein weiterer
Liter Flussigkeit zugefuihrt werden. [vgl. Ursell 2000, 15] Besonders geeignet sind stil-
les und leicht kohlensaurehaltiges Mineralwasser, ungesifdte Frichte-oder Krautertees
oder diinne Fruchtsaftschorle mit niedrigem Zuckergehalt. [vgl. Kieferle 1998, 62] Sii3e
Getranke wie Cola und Limonade enthalten zwar viel Energie, allerdings In Form von
Zucker und SiiRstoffen, was zu Ubergewicht oder anderen Folgeerkrankungen fiihren
kann. [vgl. DGE 2013]

4.1.2 Gemise und Obst

Kaum eine Lebensmittelgruppe ist so vielfaltig und facettenreich wie Obst und Gemu-
se. Obst und Gemiuse haben als natirliche Lebensmittel eine ,gesundheitsférdernde
Wirkung“ [DGE 2013]. Gemdise ist kalorienarm und ballaststoffreich und unterstitzt den
Korper mit vielen Vitaminen und Ballaststoffen. Das Gemiuse hat, wie andere Pflanzen
auch, in den Jahrtausenden der Evolution Schutzmechanismen gegen Belastungen der
Umwelt, wie Sonnenstrahlung oder Insektenbefall, entwickelt. Die Entwicklung chemi-
scher Substanzen gilt als ein Teil dieses Schutzes. Diese Substanzen bezeichnet man
als sekundare Pflanzenstoffe, deren Funktion durch die Einnahme auf den menschli-
chen Korper Ubergehen kann. [vgl. Ursell 2000, 42] Die sekundéaren Pflanzenstoffe
wirken praventiv und beugen Krankheiten wie Krebs, dem grauen Star oder Schadi-
gungen des Herz-Kreislaufsystems vor. Der Energiegehalt von Gemise ist je nach
Sorte unterschiedlich. Kartoffeln beispielsweise sind als Gemuse aufgrund ihres hohen
Kohlenhydratanteils im Erndhrungskreis der Kategorie Getreide und Kartoffeln zuge-
teilt. Andere Gemusesorten wie Spinat, Kohl oder Auberginen beinhalten kaum Koh-
lenhydrate, deshalb ist deren Energiegehalt gering. ,Man misste zwei bis drei
Kilogramm Gemduse verzehren, um 1000 Kalorien zu sich zu nehmen® [Ursell 2000,
42]. In Zahlen ausgedrickt musste man fur drei Kilogramm etwa 20 Paprika oder sechs
Kopf- bzw. Eisbergsalate zu sich nehmen. [vgl. BVL Bund 2014] AufRerdem enthalt
Gemise ebenso wie Obst nahezu keine Proteine und Fette. [vgl. Ursell 2000, 42/ 72]



Erndhrungskommunikation 33

Auflerdem liefern viele Sorten ,nennenswerte Mengen an Calcium und Eisen, viel Kali-
um und einige B-Vitamine. Zu den wichtigsten N&hrstoffen im Gemuse zahlen neben
den Ballaststoffen Vitamin C, Folat (Folsaure) und Carotin® [Ursell 2000, 42].

Obst enthalt ebenfalls Vitamin C, sekundare Pflanzenstoffe, B-Vitamine, Kalium und
Ballaststoffe. Aul3erdem sind in Obst Kohlenhydrate In Form von Fructose und Glucose
vorhanden. Diese Zuckerarten sind Einfachzucker und damit fir den Korper schnelle
Energielieferanten. [vgl. Kieferle 1998, 114] Durch den Reifeprozess steigt der Zucker-
gehalt an, was dem Obst die Sul3e verleiht. Fruchtzucker ist etwa eineinhalbmal so suf3
wie weil3er Zucker. Die Vorliebe fiir Zucker und Sti3es kdnnte Untersuchungen zufolge
vom Obst stammen. SiRe Friichte wurden als Zeichen von Essbarkeit und Vertraglich-
keit gedeutet, wogegen bitterer Geschmack auf Alkaloide und Toxine hindeutete.

Obst und Gemuse in sdmtlichen Variationen ist heutzutage in Deutschland das ganze
Jahr Uber verfugbar. Erdbeeren und Tomaten im Winter, Spargel im Februar und Kohl
im Sommer. Gewachshauser, Folientunnel und moderne Lagerhallen machen es mog-
lich. ,Alles hat irgendwo auf der Welt gerade Saison — man muss es nur auftreiben und
heranschaffen“ [Meuth/Neuner-Duttenhofer 2008, 126]. Unter welchen Bedingungen
und mit welchen Mitteln es angebaut, aufgezogen und behandelt wird interessiert dabei
oft wenige, selbst wenn regelméRig auftretende Lebensmittelskandale tber die Belas-
tung von Obst und Gemiise an der Tagesordnung sind. Diese werden wenn lberhaupt
nur kurzfristig beachtet, langfristig wird trotzdem alles gekauft, wenn es im Supermarkt-
regal liegt. [vgl. Meuth/Neuner-Duttenhofer 2008, 126] Wer dagegen Produkte dann
kauft, wenn sie bei uns Saison haben, spart dadurch Geld ohne auf Qualitat verzichten
zu muassen. AufRerdem sollte man wenn mdglich, biologisch angebautes Obst- und
Gemise dem makellosen vorziehen. Wer auf dem Markt kauft oder sogar im eigenen
Garten anbauen kann sieht, dass Gurken nicht gerade wachsen und Tomaten nicht
einheitlich grof? und gleichmaRig rund sind. Massenware aus dem Supermarkt ist ge-
normt und sortiert. Der optische Aspekt wird auf Kosten des geschmacklichen hochge-
zlichtet. [vgl. Meuth/Neuner-Duttenhofer 2008, 126f]

Fir die tagliche Verzehrmenge von Obst und Gemuse gilt die Regel ,Nimm fanf am
Tag“ [DGE 2013]. Man sollte taglich finf Portionen Obst und Gemise in roher oder
kurz gegarter Form zu sich nehmen. [vgl. DGE 2013] Eine Portion richtet sich dabei
circa nach der Grol3e der jeweiligen Hand des Konsumenten.

Zu beachten ist aber, dass Obst und Gemiise allein den Vitaminbedarf nicht abdecken.
[vgl. Bruker 1986, 111]
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4.1.3 Getreide

Getreide fallt unter die Familie der Graser. Es wird sowohl in seiner Ursprungform bei-
spielsweise In Form von Reis, Mais oder Haferflocken oder verarbeitet als Nudeln, Brot
oder Cornflakes verzehrt. Auf der ganzen Welt dienen verschiedene Getreidesorten als
Grundnahrungsmittel. Die regionalen Unterschiede ergeben sich durch die klimati-
schen Bedingungen die den Anbau mancher Sorten erleichtern oder unméglich ma-
chen. ,Reichlich Getreideprodukte” [DGE 2013] sollte man taglich zu sich nehmen.
Etwa 30% der Nahrungszufuhr sollten Brot, Nudeln und Kartoffeln, moglichst fettarm
zubereitet, ausmachen. In manchen Teilen der Welt liegt der Anteil sogar bei 70 bis
80%. In etwa sollte man taglich zwischen finf und elf Portionen essen, wobei eine
Scheibe Brot oder zwei Essloffel gekochter Reis als eine Portion gelten. [vgl. Ursell
2000, 92] Vollwertige Produkte wie Nisse, Linsen und Vollkorngetreide sind dabei zu
bevorzugen, weil sie hochwertige Kohlenhydrate enthalten. AuRerdem bietet diese
Nahrungsgruppe Ballaststoffe und Proteine. Auch Mineralstoffe wie Calcium, Eisen und
Zink sowie B-und E-Vitamine.

Den Anbau von Getreide gibt es erst seit etwa 10000 Jahren seit dem Beginn des
Ackerbaus. [vgl. Strunz/Jopp 2003, 22] Man geht davon aus, ,dass der Mensch es
nicht hundertprozentig vertragt. UbermaRiger Getreideverzehr kann gesundheitliche
Probleme wie eine Glutenallergie auslésen. [vgl. Ursell 2000, 92] Besonders Weizen-
gluten greift den Korper an. Glutenfreie Alternativen sind Roggen, Buchweizen und
Mais.

4.1.4 Milch und Milchprodukte

Diese Nahrungsmittel dienen dem Korper als Proteinlieferant seitdem der Mensch sich
Tiere als Nutztiere halt und sollten taglich gegessen werden. [vgl. DGE 2013] In Euro-
pa und Amerika stehen Milchprodukte auf dem normalen Speiseplan. In Asien dage-
gen verlieren die Menschen nach der Stillphase die Fahigkeit die Milch zu verdauen.
[vgl. Ursell 2000, 117] Diesen Verlust gibt es aber bei allen Menschen zu beobachten
und fahrt in extremen Fallen zur Laktoseintoleranz. Die Folgen sind Bauchschmerzen
und Blahungen. [vgl. Strunz/Jopp 2003, 43] Frische Milch direkt vom Bauern ist wei-
testgehend schwer zu bekommen. Stattdessen sollte zumindest auf den Kauf von halt-
barer, fettreduzierter, ,kastrierter* [Meuth/Neuner-Duttenhofer 2008, 398] Milch
verzichtet werden. Fettarmer, haltbarer Milch wurde alles weggenommen, was sie zum
wertvollen Lebens- und Genussmittel macht. Das Fett dient nicht nur als Geschmacks-
trager, mit dem Entfernen verschwinden auch mehr als die Halfte der Vitamine und
Inhaltsstoffe, den Rest vernichtet dann das Ultrahocherhitzen. [vgl. Meuth/Neuner-
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Duttenhofer 2008, 398] Als Alternative zu normaler purer Vollmilch kénnen auch Jo-
ghurt, Quark und Kése verzehrt werden. Beim K&se sind Quark, Frisch- und Hartkase
sowie halbfester zu bevorzugen. Weichkése, pasteurisierter oder kunstlich gefarbter
Kase sind besser zu meiden, weil sie viele gesattigte Fette, Farbstoffe und Konservie-
rungsstoffe enthalten. [vgl. McKeith 2004, 263]

4.1.5 Fleisch und Fisch

Bei Fleisch und Fisch gehen die Meinungen uber die tagliche bzw. wdchentliche Ver-
zehrmenge auseinander. Die deutsche Gesellschaft fir Ernéhrung spricht von maximal
ein bis zweimal Fleisch und Wurstwaren pro Woche mit maximal 300 bis 600 Gramm,
Fisch haufiger [vgl. DGE 2013], wahrend Ernahrungsexperten auch von mehr Fleisch-
verzehr nicht zwingend abraten. Allerdings sollte immer darauf geachtet werden, mog-
lichst weil3es Fleisch (Geflugel), rotem Fleisch (Schwein und Rind) vorzuziehen. [vgl.
Ursell 2000, 116] Wurstwaren sollten dagegen die Ausnahme sein, weil sie neben gro-
Ben Fettmengen auch viel Kochsalz und Nitrite enthalten. [vgl. Modrzejewski 2007,
189] Der Bedarf von Salz liegt beim Menschen etwa bei sechs Gramm pro Tag, durch-
schnittlich werden aber acht bis zehn Gramm und damit zu viel zugefuhrt. [vgl. Ursell
2000, 15] Fleisch sollte zwar in MafRen und mit Genuss konsumiert werden, aber mog-
lichst nicht ganz weggelassen werden. Fleisch ist ein wichtiger Eisenlieferant und ent-
halt Mineralstoffe wie Zink, Jod und Selen. Vegetarier missen die fehlenden
Mineralstoffe, besonders Jod [vgl. Strunz/Jopp 2003, 175], anderweitig, teilweise tber
Nahrungserganzungsmittel, einnehmen. Trotzdem kann vegetarische Erndhrung bei
sorgféltiger Planung durchaus nahrhaft und gesund sein. [vgl. Ursell 2000, 244]

Fisch essen heutzutage viele nur paniert, méglichst in Stabchenform, aus der Dose auf
der Pizza oder im besten Fall als Filet. Gratenfrei muss der Fisch sein, um schnell und
problemlos wie Fleisch verschlungen zu werden. [vgl. Meuth/Neuner-Duttenhofer 2008,
339ff] Fisch ist aber ein wichtiger Lieferant von ,Vitamin D, das zur Calciumabsorption
aus Nahrungsmitteln bendtigt wird“ [Ursell 2000, 117]. AuRerdem beinhaltet Fisch
wertvolle Omega 3-Fettsauren. [vgl. Modrzejewski 2007, 189]

4.1.6 Fette und Ole

Fette und Ole sind ein wichtiger Lieferant von essentiellen Fettsiuren. Sie dienen als
Geschmackstrager und werden teilweise zur Verarbeitung von Vitaminen und Nahrstof-
fen im Korper benétigt. [vgl. Ursell 2000, 106f] Bei Fetten und Olen sollte man mog-
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lichst auf pflanzliche und nicht raffinierte hochwertige Ole wie Raps- oder Olivendl zu-
rickgreifen.

4.2 Erndhrung bei Jugendlichen

In der Jugendphase kommt der Korper in die Pubertat und erhélt den letzten Wachs-
tumsschub. Dadurch steigt der Bedarf an Néhrstoffen an. Zur Unterstitzung und Stabi-
lisation der Knochen brauchen Jugendliche viel Calcium und Vitamin D. Aul3erdem
steigt der Kalorienverbrauch in Einzelfallen auf tber 2500 Kalorien an. [vgl. Ursell
2000, 138] Lebensmittel die den Wachstumsprozess unterstitzen sind unter anderem
Milchprodukte wie Joghurt und Kéase, Getreideprodukte wie Musli und Nisse oder ma-
geres Fleisch.

4.3 Falsche Ernahrung bei Jugendlichen

Falsche Ernahrung wird im Allgemeinen oft so beschrieben: Zu viel Fett und Zucker, zu
wenig Obst und Gemise. Man kdénnte annehmen, dass sich die Ernahrung heute im
Vergleich zur Steinzeit verbessert hat, weil heute alles, tberall und in samtlichen ver-
arbeiteten Formen verfugbar ist. Tatsachlich ist aber das Gegenteil der Fall. Problema-
tisch ist die Erndhrung in den letzten 100 Jahren geworden. [vgl. Strunz/Jopp 2003, 22]
Schuld daran sind die ,Masseneinwanderung, die rasante Industriealisierung und der
Zweite Weltkrieg“ [Wansink 2006, 128]. Es begann mit dem Einzug von Weilmehl, bei
dem alle wichtigen Nahrstoffe und Ballaststoffe herausgefiltert wurden. Ubrig bleibt
reine Starke, die nur noch als Lieferant fiir einfache Kohlenhydrate ohne Speicherka-
pazitat dient. [vgl. Kieferle 1998, 114] Seit ,lacherlich kurzen 40 Jahren verzehren die
Deutschen riesige Mengen an mikrondahrstoffarmem, hochverarbeitetem Industrie-
schmodder. Die Folge ist: Mit schlechtem Heizdl betankt, wundern wir uns, dass wir
immer mehr Zivilisationskrankheiten bekommen*® [Strunz/Jopp 2003, 22]. Nasses Holz
brennt ebenso wenig wie gerupfte Vdgel fliegen kénnen und genauso ist es mit unse-
ren Lebensmitteln. Je mehr sie von der Industrie verarbeitet und verfremdet werden,
desto weniger Nutzen haben sie fur den menschlichen Korper. Durch die Verarbeitung
der Lebensmittel durch die Industrie, durch schalen und kochen, gehen 60 bis 80 %
der Mikronahrstoffe verloren. [vgl. Strunz/Jopp 2003, 27] Nach der Entwertung eines
naturlichen Lebensmittels werden als Marketingzweck gerne Vitamine, Mineralien und
Spurenelemente zugesetzt. ,Keine Frage: Es ware zu teuer, alle Mikronahrstoffe wie-
der hinzuzufiigen. Daher greift man nur auf die Stoffe zurtick, die den meisten Ver-
brauchern gelaufig sind, und bebildert die bunten Verpackungen mit gesunden, aktiven
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Menschen® [Strunz/Jopp 2003, 29]. Vitamin C, Calzium, Magnesium dominieren die
Lebensmittelindustrie. Allerdings kénnen nachtraglich nur die Stoffe wieder ergénzt
werden, die bereits bekannt und isoliert herstellbar sind. Es gibt aber bewiesenerma-
Ren unentbehrliche Stoffe, die noch nicht entdeckt und daher noch nicht herstellbar
sind. [vgl. Bruker 1986, 114] Besonders Jungendliche konsumieren die modernen Le-
bensmittel und versorgen ihren Kérper mit Zusatzstoffen und Nahrungserganzungsmit-
teln. Allerdings sollte man dabei beachten, dass Erganzung kein Ersatz ist.

Die tatsachliche Ernahrung von Jugendlichen weicht stark von der optimalen Ernah-
rung ab. UnregelmaRige und geringe Nahrungsaufnahme, Essstérungen, exzessiver
Alkoholkonsum und UbermaRiger Genuss von Fast- und Junkfood sowie von SiiRigkei-
ten und zuckerhaltigen Getranken stéren die Entwicklung des Koérpers und vernichten
falls noch vorhanden kindliche Reserven. [vgl. Ursell 2000, 138f] Die Folgen unausge-
wogener, ungesunder Ernahrung wirken den kérperlichen ldealvorstellungen entgegen
und zerstoren den Korper.

4.4 Ursachen falscher Ernahrung

Die Formen falscher Erndhrung haben verschiedene Ursachen die durch das soziale
Umfeld entstehen und gefordert werden. Erst einmal ist festzustellen, dass der Magen
drei Aggregatzustande kennt: Hungrig, satt aber ein bisschen geht noch und voll. Nach
unten hin macht es keinen Unterschied ob man acht oder zwdlf Stunden ohne Essen
ist. Zwischen satt und voll befindet sich dagegen eine Ubergangszone. Hier kénnen
theoretisch Kalorien eingespart werden, denn satt reicht dem Kérper. Oft isst man aber
Uber den Sattigungspunkt hinaus, bis nichts mehr rein passt. [vgl. Wansink 2006, 48]
Egal ob es gut schmeckt, der Rest noch weg muss oder es sich nicht lohnt aufzuhe-
ben, die Grinde, fur dieses falsche Essen, sind vielféltig, aber keine Entschuldigung fur
die Folgen.

Oftmals fangt falsche Erndhrung nicht erst im Jugendalter an. Was Hanschen nicht
kennt, isst es auch spéater nicht oder was der Bauer nicht kennt, frisst er nicht sind be-
kannte Sprichworter zum Thema Erndhrung, die viel Wahres beinhalten. Das Kennen-
lernen von Geschmacksrichtungen erfolgt ab dem siebten Monat vor der Geburt. [vgl.
Graf/Dordel/Reinehr 2007, 37] Richtige oder falsche Ern&hrung wird daher in den meis-
ten Fallen von den Eltern vorgelebt und beginnt schon mit der Nahrung der Mutter,
wenn sich das Kind noch im Bauch befindet. Nach der Geburt kdnnen Kinder noch
nicht selber entscheiden, was sie essen wollen. Es wird gegessen was auf den Tisch
kommt. Kleinkinder lassen sich dabei bis zum dritten Lebensjahr nicht von Portions-
groRRen beeindrucken. Sie essen bloR3 bis sie satt sind, egal ob 500 Gramm oder ein
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Kilogramm Nudeln auf ihrem Teller liegen. Ab dem fiinften Lebensjahr gilt das nicht
mehr. Hier fangen Kinder an, sich an der Portionsgrof3e zu orientieren und versuchen,
so viel wie moglich zu essen. Dieses Phanomen hélt auch bei Jugendlichen und Er-
wachsenen an. [vgl. Wansink 2006, 144]

Zum einen spielt natlrlich eine Rolle was auf den Tisch kommt. Wer bereits mit Fast-
Food und SuRigkeiten aufwachst gewodhnt sich an den Geschmack und lernt nie den
richtigen naturlichen Geschmack gesunder Lebensmittel kennen, denn eine Anderung
gewonnener Angewohnheiten fallt dem Mensch schwer. Fir sie ist der Geschmack von
Fertigprodukten der Natlrliche und er verleitet zudem zum Mehressen. [vgl.
Sabersky/Zittlau 2007, 61ff] Gesunde Lebensmittel wirken aufgrund der nicht vorhan-
denen Geschmacksverstarker und kunstlichen Aromastoffe ,fad und langweilig®
[Sabersky/Zittlau 2007, 63]. Diese Anderung des Geschmacksverhaltens gilt aber nicht
nur fur Kinder sondern auch fur Erwachsene. [vgl. Sabersky/Zittlau 2007, 62] Entschei-
dend ist aber nicht nur was auf den Tisch kommt, sondern auch das Wie. In der Kind-
heit pragen Rituale beim Essen und werden dann mit dem Geschmack der
Lebensmittel verknipft. Sitzen beim Essen alle gemeinsam am Tisch, was ein Geflhl
von Geborgenheit hervorrufen kann? Wird am Tisch Uber die Erlebnisse des Tages
geredet und gemeinsam gelacht? All das beeinflusst das Ernahrungsverhalten von
Kindern, was sich im Gehirn einpragt. Dabei ist es egal ob es gesundes Gemiise wie
Brokkoli, Spinat und Fenchel gibt oder ungesunde Burger, Fritten und SuiRigkeiten.
[vgl. Furtmayr-Schuh 1993, 42]

AulRerdem ist eine Speise, die in der Kindheit tabu war, besonders begehrenswert,
sobald die Kinder sie selbst mit Taschengeld erwerben kénnen. [vgl. Furtmayr-Schuh
1993, 43] Mit zunehmendem Alter nehmen auch die bereits in Punkt 2.2 erwahnten
Freunde, Gleichaltrigen und Cliquen Einfluss darauf was schmeckt und was nicht. Es-
sen und Erndhrung kann sich zum Gruppenzwang entwickeln. Wortflhrer entscheiden,
wo in der Mittagspause gegessen wird, welche SiuRigkeiten cool sind. Wer dann nicht
die Moglichkeit hat, in der Mittagspause mit den Anderen zu McDonalds, Burger King
zu gehen oder durch SuRigkeiten in der Gruppe Ansehen zu bekommen, wird schnell
ausgegrenzt. Essen mit Freunden in der Gruppe gehdrt ,zu den schénsten Dingen des
Lebens® [Wansink 2006, 83]. Gemeinsames Essen ist wie oben beschrieben wichtig.
Allerdings verleitet es auch dazu mehr zu Essen. Man wartet bis alle aufgegessen ha-
ben, wahrenddessen schopft man sich vielleicht doch nochmal nach, man will den an-
deren imponieren und genauso viel oder sogar mehr essen oder orientiert sich am
Esstempo der Anderen. [vgl. Wansink 2006, 83f] Es kann aber auch anders herum
passieren, dass man sich in der Gruppe zurlckhalt, und beispielsweise statt vier
Cheeseburgern alleine, in der Gruppe nur zwei isst, um nicht aufzufallen. [vgl. Wansink
2006, 85]
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4.5 Formen und Folgen falscher Ernahrung

Die Formen und Folgen falscher Ernahrung sind von Mensch zu Mensch unterschied-
lich, weil sich niemand gleich ernahrt und verhalt. Jeder Kérper reagiert unterschiedlich
auf verschiedene Lebensmittel und Inhaltsstoffe. Nicht jeder wird zwangslaufig dick von
zu viel Fett und Zucker und die Lebensmittelindustrie halt nicht immer was sie ver-
spricht. Au3erdem ist das Hauptproblem der Einzelnen, dass sie selber nicht erkennen
wollen, dass ihre Krankheiten oft auf arztlich belegten Folgen von falscher Erndhrung
beruhen. [vgl. Bruker 1986, 93f] Falls der Arzt Gberhaupt die richtige Ursache erkennt
oder erkennen will und nicht stattdessen Medikamente verschreibt, die der Krankheit
entgegen wirken sollen, meist aber mehr Nebenwirkungen hervorrufen, die wiederum
mit anderen Medikamenten behandelt werden.

45.1 Die Generation Fast-Food

Die heutige Jugend ernahrt sich gerne und viel von Snacks, SuRigkeiten und Fast-
Food. [vgl. Ursell 2000, 138] Besonders Fast-Food zielt genau auf die Stoffe ab, die
der menschliche Korper bereits seit Jahrtausenden braucht. Fett diente unseren Vor-
fahren als Kalorienreserve, um Zeiten zu Uberstehen, in denen Nahrung knapp war.
Durch Salz(e) konnte der Korper Wasser und Flissigkeit im Korper speichern, was
eine Dehydration und Austrocknung verhinderte. Zucker galt als Zeichen fir Essbar-
keit. SURRe Beeren und Frichte galten gegeniber den sauren, giftigen als essbar. Fett,
Salz und Zucker erhohten die Wahrscheinlichkeit zu Uberleben. [vgl. Wansink 2006,
148] Auch heute lieben die Menschen Produkte wie Hamburger, Pommes und Cola,
weil sie voll von Fett, Salz und Zucker sind. Diese klassische Fast-Food-Kombination
schlagt mit circa 1300 Kalorien zu Buche. Das entspricht dem taglichen Bedarf von
Frauen und Kindern zu weit Uber 50%. Ein grol3er Kalorienanteil dieser Fast-Food-
Kombination sind 38 Teeltffel Zucker. [vgl. McKeith 2004, 25]

AuRerdem bieten McDonalds, Pizza Hut und andere Fast-Food-Ketten weitere Griinde,
sich von ihren Angeboten zu erndhren. Je bequemer desto besser. Auch das liegt in
der Natur des Menschen. Friher war die Besorgung von Nahrung oft schwer und ent-
behrlich, folglich zogen unsere Vorfahren, ebenso wie die Menschen heute, einfacher
Erreichbares vor. [vgl. Wansink 2006, 149] Fast-Food ist das Essen der Bequemen.
Bestellen, bezahlen und essen, innerhalb weniger Minuten, wenn gewinscht sogar,
ohne beispielsweise aus dem eigenen Auto aussteigen zu mussen. Wem das noch zu
viel Aufwand ist, lasst sich die Pizza einfach direkt in die eigenen vier Wande liefern.
Einfacher und bequemer ware m. E. nur noch, sich das Essen als Pillen oder durch
Spritzen ohne zu kauen, direkt einzuverleiben. Fast-Food-Ernahrung ist absolut unge-
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sund, weil sie viel Zucker und Weil3mehl, tierische und gehéartete Fette und kaum Obst
und Gemise enthalten. [vgl. Modrzejewski 2007, 25] WeilBmehl beispielsweise totet
nachweislich Ratten, die damit gefiuttert werden. Dass der Mensch davon nicht stirbt
sondern krank wird, liegt daran, dass er aul3er Burgerbrétchen, Weizenbrot und Corn-
flakes noch andere Lebensmittel zu sich nimmit. [vgl. Bruker 1986, 173f]

Die Folgen sind vorprogrammiert. Die Jugend von heute, die Eltern von morgen und
damit die Kinder von tbermorgen kommen immer friher in Kontakt mit schlechter un-
ausgewogener Ernahrung und erkranken daher immer friher. ,Bereits in jlingerem
Alter treten unter dieser Erndhrung die sonst erst mit zunehmendem Alter manifest
werdenden Zivilisationskrankheiten auf‘ [Modrzejewski 2007, 25].

4.5.2 Volkskrankheit Ubergewicht

,Dick sein kommt vom Essen und Bewegungsmangel, da fuhrt kein Weg daran vorbei®
[Strunz/Jopp 2003, 31]. Ubergewicht ist die ,Volkskrankheit unserer Gesellschaft*
[Graf/Dordel/Reinehr 2007, 13]. ,Uberall in der westlichen Welt entwickelt sich Fettlei-
bigkeit zum (un-)heimlichen Killer: In ganz Westeuropa sterben pro Jahr 200 000 Men-
schen an ihren Folgen; 2005 hat sie in den USA erstmals das Rauchen als
Todesursache Uberrundet” [Vollborn/Georgescu 2008, 275]. ,Zwei Drittel der M&nner
(67 %) und die Halfte der Frauen (53 %) in Deutschland sind tbergewichtig. Ein Viertel
der Erwachsenen (23 % der Manner und 24 % der Frauen) ist stark Ubergewich-
tig/adipos” [Robert Koch Institut 2014]. Spéatestens in 40 Jahren wird jeder zweite deut-
sche Erwachsene adipds sein. [vgl. Vollborn/Georgescu 2008, 275] Bei den Kindern
liegt der Anteil dicker Kinder schatzungsweise bei 3,5 Millionen. Fur die Zukunft wer-
den weiter wachsende Zahlen erwartet. Dicke Kinder sind besonders gefahrdet auch
als Erwachsene dick zu sein. [vgl. Vollborn/Georgescu 2008, 278] Besonders dick ist
der jungere Teil der Zielgruppe Jugendliche. [vgl. Sabersky/Zittlau 2007, 65]

Das stort aber die wenigsten. Dick und in der Folge schlapp, kraftlos zu sein und ein
anfalliges Immunsystem zu haben ist fir die Betroffenen cool, aber die Quittung kommt
[vgl. Strunz/Jopp 2003, 31]: Verdoppeltes Risiko fur Schlaganfélle, verdreifachtes Risi-
ko fur hohen Bluthochdruck, verdreifachtes Krebsrisiko und ein 20- bis 30-fach erhoh-
tes Diabetesrisiko. [vgl. Strunz/Jopp 2003, 14] Hinzu kommt das verfriihte eintreten der
Krankheiten. Diabetes Typ 2 ist bekannt als Altersdiabetes und trat friiher als Folge
falscher Ernahrung etwa ab 65 Jahren ein. Heute erkranken bereits Kinder daran. Die
Zahl der Diabeteserkrankungen wachst rasant, besonders aufgrund von Ubergewicht.
Auch die Zahl der Vorformen von Diabetes, wie eine gestdrte Zuckertoleranz durch
Insulinresistenz, wachst. [vgl. Strunz/Jopp 2003, 160] Das fuhrt ohne Behandlung oder
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Entgegenwirken zu Diabetes. [vgl. Sabersky/Zittlau 2007, 23] Diabetes ist die vierth&u-
figste Todesursache, weil der Zucker die BlutgefdRe angreift und dadurch beispiels-
weise zu Herzinfarkten fuhrt. [vgl. Strunz/Jopp 2003, 160] Arzte stellten bei einer
Studie in UIm noch weitere Krankheiten fest, die bereits Kinder befallen. Etwa jeder
Dritte von 500 untersuchten zu dicken Kindern hatte eine Fettleber. Bei genauso vielen
wurde das Metabolische Syndrom festgestellt. [vgl. Vollborn/Georgescu 2008, 278]
Dabei handelt es sich um ,eine Kombination aus Bluthochdruck, Fettstoffwechselsto-
rungen und Insulinresistenz® [Vollborn/Georgescu 2008, 278]. Auch porése Knochen,
kaputte Gelenke an Knien, Hufte und Fufen wurden diagnostiziert. [vgl. Voll-
born/Georgescu 2008, 278]

Die Folgeerkrankungen von Ubergewicht kosten jahrlich mehrere Milliarden Euro. [vgl.
Graf/Dordel/Reinehr 2007, 13] Das Robert Koch-Institut schéatzt, die Kosten auf 7,75
bis 13,55 Milliarden Euro. [vgl. Focus 2014] Andere sprechen von Uber 70 Milliarden
Euro. [vgl. Vollborn/Georgescu 2008, 275] Die Kostenspanne beruht auf Schatzungen,
weil wissenschatftliche Erhebungen nicht oder nur mafig unternommen werden.

Zur Feststellung von Ubergewicht wird der Body-Mass-Index (BMI) verwendet. Dabei
wird das Koérpergewicht in Kilogramm durch die KorpergrofRe in Metern zum Quadrat
genommen. Ab einem Wert von 25 gilt man als Ubergewichtig, mit einem BMI von 30
oder mehr beginnt die Fettleibigkeit. Unter- normalgewichtig oder fettleibig wird also
Uber Kilogramm pro Quadratmeter festgestellt. [vgl. Weill 2009, 8] Fehlerhaft ist der
BMI allerdings bei Personen mit einem groRen Muskelanteil im Kdrper, weil Muskel-
masse mehr wiegt als Fett. Sie werden durch den BMI-Wert falschlicherweise als
Uibergewichtig eingestuft. [vgl. Focus 2014]

4.6 MalRnahmen gegen falsche Erndhrung

Maflnahmen gegen falsche Ernahrung gibt es auch in Deutschland zahlreiche. Auf den
ersten Blick erscheinen viele serigs, wichtig ist aber, wer hinter den Projekten, Initiati-
ven, Verbanden, Vereinen oder Organisationen steht und diese unterstiitzt. Ebenso
vielfaltig wie die Partner und Unterstitzer sind auch die Aufgaben und Ziele. Im Fokus
stehen dabei Begriffe wie ausgewogene Erndhrung, Bewegung und Gesundheit. Fir
viele steht Aufklarung und Préavention im Vordergrund, schwierig wird dabei allerdings,
wenn Lobbyisten im Auftrag von Lebensmittelkonzernen, oder die Konzerne selbst, als
Hersteller gesundheitsschadlicher Produkte die MaRnahmen unterstitzen oder durch-
fuhren. [vgl. Koschembar 2012]
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46.1 InForm

In Form ist Deutschlands Initiative fir eine gesunde Erndhrung und Bewegung. Sie
wird dabei von Seiten der Politik durch das Bundesministerium fir Erndhrung und
Landwirtschaft unterstiitzt. Die Initiative setzt sich fir eine bewusste, ausgewogene
und gesunde Erndhrung im Alltag, im Job, in der Familie, im Alter sowie in der Schule
ein. Damit deckt sie viele Bereiche des taglichen Lebens in verschiedenen Alterskate-
gorien ab. Im Zusammenhang mit dieser wissenschaftlichen Arbeit ist es wichtig, die
unternommenen Maflinahmen im Bezug auf Jugendliche und auch Kinder zu zeigen.
Die Malinahmen fur Kinder sollen bildend und erziehend wirken und dienen daher als
Basis und Plattform fur mégliche MalZnahmen in der darauffolgenden Jugendzeit. Die
Initiative versucht die jeweilige Zielgruppe mdoglichst eng mit einzubinden, damit das
Bewusstsein flir eine gesunde Erndhrung selbst mitentwickelt wird. In Form bietet bei-
spielsweise Unterrichtsmaterial fir verschiedene Altersklassen an, mit dem alles Wich-
tige im Bezug auf Ernahrung erlernt werden kann. Aul3erdem kdnnen sich Schulen
tber In Form Informationen und Ansprechpartner im Bezug auf gesunde Schulverpfle-
gung einholen. Das Projekt ,Schule + Essen = Note 1“ soll beispielsweise fur eine Op-
timierung und Sicherung einer optimalen Ernahrung in den Schulen sorgen.

4.6.2 Plattform fur Erndhrung und Bewegung

Die Plattform fur Erndhrung und Bewegung (PEB) vereint verschiedene gesellschaftli-
che Krafte aus Wirtschaft, Verbanden und Politik, die sich fir eine ausgewogene Er-
nahrung, Bewegung und Entspannung einsetzen. Unter anderem wird sie vom
Bundesministerium fir Ernahrung und Landwirtschaft, durch einen Beschluss des
Deutschen Bundestages, gefordert.

Durch die Biindelung verschiedener Krafte, soll ein gesundheitsforderlicher Lebensstil
von Kindern und Jugendlichen ermdglicht werden. Als Hauptziel hat sich die PEB den
Kampf gegen die Entstehung von Ubergewicht gesetzt, um praventiv im Kampf gegen
Adipositas vorzugehen.

Zahlreiche Projekte sollen Kindern und Jugendlichen den Umgang mit gesunden Le-
bensmitteln ndher bringen, so zum Beispiel ,gesunde kitas — starke kinder®, das eine
ausgewogene Erndhrung und eine damit verbundene Starkung des Bildungs-und Ent-
wicklungsprozesses von Kindern und Jugendlichen sicherstellen soll.

Wirft man einen Blick auf die Unterstiitzer und Mitglieder der PEB, fallen unter ande-
rem die Unternehmen Ferrero, Coca Cola Deutschland oder Mc Donalds auf. Unter-
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nehmen, deren Produkte oftmals zwischen Kindern/ Jugendlichen und einer gesunden
Ernahrung stehen, was den Sinn und die Glaubwirdigkeit der PEB mindert.

46.3 Foodwatch

Foodwatch setzt sich als Verein fir die Rechte von Verbrauchern im Bezug auf Le-
bensmittel ein. Foodwatch kampft unter anderem fir ein Verbot von Kinder-Marketing
bei SuRigkeiten, die Abschaffung von Werbung fir ungesunde Produkte der Lebens-
mittelindustrie in Schulen und Kindergarten oder das Ende von Alibi-Projekten wie sie
beispielsweise von der PEB durchgefuhrt werden. Diese Sponsoring-Partnerschaften
dienen nicht der Pravention, sondern als Ablasshandel fir die Unternehmen. [vgl.
Foodwatch 2012]

Die teilweise radikale Vorgehensweise von Foodwatch wird aber auch stark kritisiert,
denn die Organisation setzt wenig auf Kommunikation mit den kritisierten Unterneh-
men. Diese haben dann oftmals nur wenige Mdglichkeiten sich zu wehren oder zu ver-
teidigen. Foodwatch geht es weniger um Inhalt als um Kritik. [vgl. Dierig/ Frindt/
Nicolai 2013] Trotz aller Kritik an ihren Methoden, erreicht Foodwatch damit, dass viele
Menschen der Nichtregierungsorganisation grof3es Vertrauen entgegen bringen, weil
sie als unabhangig gilt und radikal vorgeht. In den letzten Jahren hat Foodwatch durch
seine Arbeit zur Aufdeckung einiger Lebensmittelskandale gefuihrt. AuRerdem wurden
einige Produkte als Folge von Kritik und Untersuchungen durch Foodwatch anschlie-
Rend verboten, vom Markt genommen oder in ihren Inhaltsstoffen verandert.
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5 Testimonialkampagnen der Industrie mit Sportlern

Obwohl die Werbung kurzlebig ist und standig verandert wird, gibt es einige Unterneh-
men aus der Nahrungsmittelindustrie, die gerne auf Testimonials, vor allem auf Sport-
lertestimonials zurtckgreifen und diese immer wieder in ihre Werbung einbauen.
Oftmals sind die Sportler aber tUber Vertrage noch weiter in den Kommunikationsmix
der Unternehmen integriert. Im Folgenden sollen einige ausgewahlte Unternehmen und
deren Produkte, bei denen Testimonialkampagnen angewendet werden, vorgestellt
und analysiert werden.

5.1 Ferrero und Nutella

Der mittlerweile weltweit vertretene und operierende SifRwarenkonzern Ferrero vereint
zahlreiche sehr bekannte Marken unter seinem Dach. Die verschiedenen Produkte
zielen auf die unterschiedlichsten Altersgruppen ab, wobei viele davon Kinder- und
Jugendaffin sind. Bestes Beispiele ist die Ferrero Marke ,Kinder, unter der viele Pro-
dukte, wie das Uberraschungsei, exakt auf die Zielgruppe Kinder und Jugendliche ab-
zielen. Gegriindet wurde das Unternehmen in den 1940er Jahren in Italien. Der
Firmengrinder und Namensgeber Pietro Ferrero begann mit der Entwicklung eines
sulRen Brotaufstrichs aus Nussen und Kakao, dass er ,Pasta Gianduja‘ nannte und in
den folgenden Jahren verfeinerte. Seit 1956 existiert Ferrero auch in Deutschland, zu-
nachst unter dem Namen Assia GmbH und galt lange Zeit als einziges Beispiel fur eine
erfolgreiche Internationalisierung eines SuRwarenherstellers. Seit 1964 gibt es den
Brotaufstrich von Ferrero unter diesem Namen. Mit Nutella wurde der Markt der Nuss-
Nougat-Cremes entdeckt und gegriindet. Als Markterdffner und Marktflhrer, ist Nutella
fur viele die einzig wahre Nuss-Nougat-Creme bei Kindern, Jugendlichen und Erwach-
senen. Nutella versucht sein Image als unverzichtbaren Bestandteil des Frihstlicks mit
seinen Werbebotschaften zu starken, mit Slogans wie: ,Hast du’s drauf!“ oder ,Der
Morgen macht den Tag®. Tatsachlich ist Nutella ein Produkt, das den Markt stark domi-
niert und in vielen, bis nahezu allen Haushalten vertreten ist. Es hat sich Uber die 50
Jahre nicht nur etabliert sondern festgesetzt und selbst die alteren Generationen ken-
nen Nutella durchaus gut. Nicht viele Personen kénnen von sich behaupten, Nutella
noch nie zumindest probiert zu haben.

Auch andere Produkte von Ferrero, deren Wert fir eine gesunde Erndhrung nicht posi-
tiv ist, werden bevorzugt mit Sportlertestimonials beworben. Beispielhaft kann hierfur
die Milchschnitte erwdhnt werden, fur die bereits die beiden Klitschkobriider und Susi
Kentikian als Kampfsportweltmeisterin oder die Klettersportler die ,Huberbuam®, ge-
worben haben.
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5.1.1 Zusammensetzung und Zutaten

Das Fruhstuck ist die wichtigste Mahlzeit des Tages, denn der Korper wird mit der Nah-
rung am Morgen bereits aktiviert und braucht daher hochwertige Nahrstoffe. Die
Hauptbestandteile von Nutella bilden pflanzliches Fett und Zucker. Damit sind auch
bereits die problematischsten Zutaten aufgezahlt. 100 Gramm des Brotaufstrichs ent-
halten 547 kcal und damit bereits etwa 25% des Tagesbedarfs. Aulerdem bestehen
die 100 Gramm aus 55,9 Gramm Zucker und 31,8 Gramm Fett. Hochgerechnet auf ein
ganzes Glas Nutella macht das einen Zuckerbestandteil von fast 80 Wiurfelzuckern.
Generell sind die Zutaten in Nutella nicht gravierend gesundheitsgefahrdend, aber in
diesem Fall macht es die Dosis und die Regelmafigkeit aus, wie stark die Nuss-Nugat-
Creme Einfluss auf die Gesundheit nimmt.

5.1.2 Nutellaund der Deutsche FuRRball Bund (DFB)

Seit 2004 kooperierte die deutsche FuRballnationalmannschaft mit Ferrero Nutella.
Dabei bedient sich Ferrero Nutella der Bekanntheit der deutschen Ful3ballnational-
mannschaft und ihrer Beliebtheit. Aufgrund der Popularitat von FuRRball in Deutschland,
sind die Nationalspieler fur viele zu erkennen. Im Trikot der Nationalmannschaft treten
sie im Vergleich zu ihren Vereinsmannschaften neutraler auf. Der Einsatz fur die Lan-
desfarben eint die Nation und neutralisiert dadurch die Rivalitat die unter den Fuf3ball-
vereinen herrscht. Au3erdem kann die Blndelung der Stars im Team, die fehlende
Sympathie gegenliber einem Mannschaftsmitglied ausgleichen. [vgl. Schierl/Schaaf
2007, 304]

In den verschiedenen Werbespots warben grof3e deutsche FulRballer wie Manuel
Neuer, Mats Hummels oder Mesut Ozil fir den Brotaufstrich. Beispielsweise unter der
Sonne Sildafrikas, zeigten die Nationalspieler im Werbespot, den anwesenden Ju-
gendlichen ihre Ful3ballerischen Fahigkeiten, doch interessanter war dann doch Manu-
el Neuer, der nach dem Training fir alle Nutellabrote schmiert. Der
Nationalmannschaftstorwart ibernimmt ein Stlick weit die Rolle der flrsorglichen El-
tern, die zu Hause ihren Kindern das Frihstlck richten. Es ist aber nochmal ein Stiick
weit toller, wenn es sich nicht um ein Elternteil, sondern um einen Weltstar handelt.
Das Erwecken eines Familien- und Zusammengehorigkeitsgefiihls dank Nutella ist
ohnehin ein beliebtes Werbebild, dem sich Ferrero gerne bedient. Generell zeigt Ferre-
ro mit diesen Werbespots mit den Nationalspielern, dass sportliche Weltstars Nutella
essen. Also kann es auch nicht ungesund sein, denn sonst kdnnten es Spitzensportler
nicht nutzen.
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Die Testimonialkampagne von Ferrero zeigte die gewtinschte Wirkung und schlug sich
positiv in den Bekanntheitswerten von Testimonialwerbern nieder. Bei einer Abfrage
nach Unternehmen, die mit FuR3ballern werben, erhielt Nutella 2010 eine ungestitzte
Bekanntheit von 33 Prozent. In der Umfrage des Koélner Forschungs- und Beratungsin-
stituts Sport + Markt landete Nutella bei 602 befragten fuRballinteressierten zwischen
14- bis 49 jahrigen sogar deutlich vor Sportartikelherstellern wie Adidas (16 Prozent)
oder Nike (12 Prozent). [vgl. Eberhardt 2012] Die in den Werbespots mitspielenden
FuRballer wurden damals als ,Nutella-Boys" bekannt. Seit 2012 wurden diese Werbe-
spots allerdings eingestellt. Die Vorwiirfe und Empfehlungen der Verbraucherorganisa-
tion Foodwatch haben dabei angeblich keine Rolle gespielt. Diese hatte gemeint, dass
Ferrero bewusst ungesunde Lebensmittel fir Kinder herstellen und bewerben wirde.
AuRerdem hatte er empfohlen, dass sich der DFB, wenn er seine gesellschaftliche
Verantwortung fur die Gesundheit von Kindern ernst nehme, nicht vor den Karren von
Ferrero spannen lassen dirfe. [vgl. Eberhardt 2012]

Zusatzlich zu den Werbespots fur das klassische Nutella, brachte Ferrero mit der Ab-
wandlung Nutella & Go ein weiteres Nutellaprodukt auf den Markt. Wahrend man das
normale Nutella beim Fruhstiick durchaus noch mit gesundem Vollkornbrot, etwas
aufwerten konnte, beinhaltet Nutella & Go getrocknete ,WeilRbrotsticks®, die nahezu
keinen Nahrwert haben.

Nutella ist zwar mit Sicherheit als Genussmittel einzuordnen, allerdings nimmt der
Konsum, verstarkt durch das positive Image der Testimonials, noch zu. Fir viele ist
Nutella ein unverzichtbares Grundnahrungsmittel geworden, dessen Verzehr Uber die
eigentliche Funktion, des Friihstlicksbrotaufstriches hinausgeht.

Obwohl die Werbespots nicht mehr ausgestrahlt oder produziert werden, kooperiert der
DFB weiterhin mit Ferrero und regt Kinder und Jugendliche beispielsweise tUber Sam-
melaktionen fir DFB-Fanartikel oder FuRballspielersammelaufkleber weiterhin zum
Kauf von Ferreroprodukten an. Allerdings stehen die Sportler nicht mehr personlich in
den Werbespots parat, was von Seiten des DFB und der Nationalspieler ein erster
Schritt weg von der Kaufbeeinflussung von Kindern und Jugendlichen fir ungesunde
Produkte ist.

5.2 Unilever und BiFi

Unilever vereint 400 verschiedene Marken in 14 Kategorien des taglichen Bedarfs.
Haushaltsreiniger, Korperpflegeprodukte oder Lebensmittel gehéren zum Repertoire
des seit mehr als 75 Jahren in Deutschland tatigen Unternehmens, das unter anderem
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auch als Unterstitzer der Plattform fur Ernahrung und Bewegung aktiv ist. Neben Le-
bensmitteln der Marken Knorr, Becel, oder Magnum, gehért auch BiFi zu den unter
Unilever hergestellten Marken. Die Geschichte des Fleischsnacks begann 1972, mit
der originalen BiFi Minisalami. Die Produktpalette ist mittlerweile auf 15 verschiedene
Snacks angewachsen, und beinhaltet sogar Chips mit dem Geschmack von BiFi. Im
Kommunikationskonzept von BiFi spielt FuZball laut Unilever eine wichtige Rolle, denn
,BiFi und Fulball gehdren einfach zusammen! Seit einigen Jahren gibt es BiFi nicht
mehr ohne FufBball und FuRball nicht mehr ohne BiFi!* [Kommunikationskonzept von
BiFi]. 2009 schaltete das Unternehmen einen neuen TV Spot, vielfaltige Print- und PR-
Kampagnen, verstarkte den Internetauftritt setzte auf aufmerksamkeitsstarkere Promo-
tion und konnte mit Fu3ball-Kooperationen die Sportart mit BiFi zusammenfiihren.

5.2.1 Zusammensetzung und Zutaten

Die Zutaten und Inhaltsstoffe von BiFi sind relativ iberschaubar. Auf der Website von
BiFi wird nur Uber die Auswahl des Fleischs fir die Dauerwurst geschrieben. Auf den
BiFi-Verpackungen mussen dagegen die Inhaltsstoffe angegeben werden. Zum Einen
enthalt die Salami nichts Foérderliches fur die Gesundheit. Fleisch benétigt der Kérper
zwar, besonders wegen des darin enthaltenen Eisens. Allerdings ist besonders bei
Wourst nicht nachvollziehbar, welche Fleischteile verarbeitet wurden, zumal Salami Gber
einen hohen Fettgehalt verfugt. Das erhoht zudem die Kalorienzahl der Wurst. Neben
Speisesalz, Traubenzucker und Gewirzen, ist auerdem Natriumnitrit als Konservie-
rungsmittel enthalten. Nitrite sind zwar natirliche Stickstoffverbindungen, aber fir die
Konservierung von Lebensmitteln werden ,Nitrite chemisch aus Salpetersaure, be-
stimmten Laugen oder auch Gasen hergestellt* [Grimm 2013, 143] und bergen daher
Risiken fur die Gesundheit. In groReren Mengen eingenommen fuhren Nitrite zur Blau-
sucht, die durch eine blauliche Einfarbung der Lippen, Haut und Schleimhaute gekenn-
zeichnet ist. Das Nitrit unterbindet die Sauerstoffbindung in den roten Blutkdrperchen
und kann zu akuter Atemnot bis hin zum Erstickungstod fiihren. AuRBerdem kann Nitrit
im Verdauungssystem zu krebserregenden Nitrosaminen umgewandelt werden. Eben-
falls konnen konservierte Fleischwaren, wie BiFi, das Risiko fur Diabetes und Herzer-
krankungen erhéhen. [vgl. Grimm 2013, 143] Daran kann man beispielsweise
erkennen, dass Krankheiten wie Diabetes nicht nur durch den Konsum von Si3waren,
sondern generell durch eine falsche Erndhrung hervorgerufen werden. In Verbindung
mit Kochsalz verleiht Nitrit dem gepokelten Fleisch die rote Fleischfarbe, die von Natur
aus so nicht gegeben ist. Aufgrund der genannten Risiken sind die Grenzwerte fur Nit-
rite zwar eng bemessen [vgl. Grimm 2013, 144], aber trotzdem bei der Nahrungsauf-
nahme maoglichst zu vermeiden.
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5.2.2 BiFi und Thomas Miller

Seit 2010 kooperiert der aktuell bei Bayern Miinchen unter Vertrag stehende Fuf3ball-
profi Thomas Miuller mit dem Snackhersteller. Thomas Miiller, der auch durch seine
Einsatze in der deutschen Nationalmannschaft Uber groRe Bekanntheit verflgt, gilt als
sympathischer und beliebter Sportler, dessen Spielstil auch unter Kindern und Jugend-
lichen bewundert und nachgeahmt wird. Durch seine freundliche und natirliche Art,
kommt er auch als Testimonial gut an. Besonders geeignet ist er laut einer gestlitzten
Umfrage von Advant Planning aus dem Jahr 2013, in den Bereichen Lebensmittel,
nicht-alkoholische Getranke und SiRRwaren. [vgl. Sponsors 2013] Thomas Miller war
unter anderem auch schon fur Muller Milch oder die Supermarktkette REWE als Testi-
monial aktiv.

Die Werbekampagne von BiFi mit Thomas Mdller ist eine Reise in eine andere Zeit, in
die Anfangszeit von BiFi, in die 70-iger Jahre. Thomas Miller und vier weitere junge
Manner fahren mit einem alten VW-Bus, als sie sich plétzlich in Hippies verwandeln
und mit dem Lied Celebrate Good Times, die positive Atmosphare verstarkt wird. Der
Fleischsnack soll also nicht nur Kultstatus haben, sondern auch cool sein und ein gutes
Lebensgefiihl verdeutlichen. Auch der Claim ,BiFi muss mit!“, soll eine Unverzichtbar-
keit des Snacks verdeutlichen.

Mit den PR-und Promotion-Aktionen geht BiFi noch weiter in die Offensive. Durch Ge-
winnspiele kénnen nicht nur BiFi-Produkte, sondern auch von Thomas Miiller signierte
Fan-Artikel oder ein Treffen mit dem FuRballstar gewonnen werden. Beim Treffen wird
dann gemeinsam mit anderen Gewinnern und dem Stiirmer gegen den Ball getreten,
BiFi darf dabei aber auch nicht fehlen. Besonders mit Hilfe der Internetprasenz vor al-
lem auch in den Sozialen Netzwerken dringt BiFi ins Bewusstsein der Konsumenten
ein.

Auf der Website des Wurstsnacks, konnen sich die Fans mit Thomas Mdller Bildern
und Postern eindecken und sogar einen lebensgroRen Thomas Miller, aufgeteilt in
einzelne Seiten ausdrucken und zusammenkleben. Die Testimonialkampagne mit dem
FuRballprofi ist komplett durchstrukturiert und findet sich nahezu im gesamten Kom-
munikationskonzept von BiFi wieder. Zusatzlich gibt es auch Kampagnen, ohne
Thomas Miiller, aber der Grof3teil ist auf ihn ausgerichtet, weil er mit Geburtsjahr 1989
noch nah an der Zielgruppe Jugendliche dran ist.
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53 Coca-Cola

Bereits 1886 wurde die Formel fir Coca-Cola in den USA erfunden. 1929 begann dann
der Aufstieg des Erfrischungsgetranks in Deutschland. Mittlerweile gibt es Coca-Cola in
Uber 200 Landern der Welt und ist, nicht nur in Deutschland, das meistverkaufte Erfri-
schungsgetrank. [vgl. Coca-Cola Produktgeschichte] Die genaue Rezeptur von Coca-
Cola ist bis heute nur wenigen eingeweihten Unternehmensverantwortlichen bekannt
und ein besonders gehutetes Geheimnis. Der weltweit operierende Konzern verfugt
mittlerweile Gber eine beachtliche Produktpalette und vereint weitere Getrdnkesorten,
wie Fanta, Sprite oder Bonaga unter seinem Dach. Jedes Produkt gibt es dabei in ver-
schiedenen Sorten, was die Vielfalt des Unternehmens verstarkt.

5.3.1 Zusammensetzung und Zutaten

Die Hauptbestandteile von Coca Cola sind Wasser und Zucker. Die Folgen von Zucker
konnen weitreichend und gravierend sein. Von Karies tiber Ubergewicht bis hin zu Dia-
betes kann der Kdrper in unterschiedlichster Form negativ beeinflusst werden. Zusatz-
lich enthalt Cola Koffein sowie Phosphorsaure. Letzteres sorgt fir ein Ungleichgewicht
von Phosphor und Calcium im Organismus, was zu einer Entmineralisierung des Kno-
chens fuhrt. Der Knochen verliert an Stabilitat und es besteht erh6hte Bruchgefahr.
Besonders bei Kindern und Jugendlichen ist das fiir den Knochenwachstum fatal. Die
genauen Inhaltsstoffe von Cola sind allerdings nicht bekannt.

5.3.2 Coca-Cola und Sport

Coca-Cola und FuRRball ist eine Partnerschaft, die Uber die Jahre gewachsen ist und
von daher kaum mehr wegzudenken ist. Der Erfrischungsgetrédnkehersteller ist nicht
nur Partner von vielen Vereinen der Ful3ballbundesliga, sondern auch Exklusivpartner
von GroRveranstaltungen wie den Olympischen Spiele oder der Fullballweltmeister-
schaft. Das gilt auch fir den FIFA World Cup 2014 in Brasilien. Dabei wird beispiels-
weise im Vorfeld mit der deutschen Nationalmannschaft geworben. Coca-Cola hat
Getrankedosen mit den Vornamen der Spieler produziert. Die Coca-Cola-
Konsumenten kdnnen ein Foto mit der Dose ihres Lieblingsspielers im Internet hochla-
den und somit Teil des Eréffnungsspiels der FIFA WM 2014 werden. Jedes Bild bildet
einen Pixel eines riesigen Spielfeldbanners, das beim Erdffnungsspiel auf dem Rasen
im Stadion ausgerollt werden soll. Die Aktion steht unter dem Motto: ,WM, das sind wir
alle! [Coca-Cola Webseite].
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Generell versucht Coca-Cola dabei seine Kunden mdglichst stark mit einzubeziehen
und das interaktive, kommunikative Potential auszuschdpfen. Dadurch hat es Coca-
Cola geschafft, eine Markenzugehorigkeit der Kunden zu formieren und damit eine
Brand Community geformt. Aul3erdem verfligt Coca-Cola in den Kdpfen der Kunden
Uber ein Begriffsmonopol, denn viele verbinden mit Cola immer das Getrank von Coca-
Cola anstelle von weiteren Konkurrenten wie Pepsi oder Africola. Aus diesem Grund
verfugt die Coca-Cola Erfrischungsgetranke AG meines Erachtens, tUber eine enorme
Macht, ein groRes Ansehen in der Gesellschaft und tbt groRen Einfluss aus.

Dazu bedient sich auch Coca-Cola dem Marketingmittel der Testimonials. Nicht nur mit
der Ful3ballnationalmannschaft als Mannschaftstestimonial sondern auch als Einzeltes-
timonial fir verschiedene Produkte. Beispielhaft kann hierbei die Testimonialkampagne
fur Coca Cola Zero mit Manuel Neuer genannt werden. In der Werbung wird dem Kon-
sumenten versprochen, dass mit Coca Cola Zero alles moglich ist, dass man beim
Trinken dieser zuckerfreien Cola sich ins FuRballstadion und sogar in die Kabine tele-
portieren kann. Manuel Neuer ersetzt dabei die nervige Ehefrau und es kann das Ful3-
ballspektakel genossen werden, gemeinsam mit Cola Zero.

Cola Zero ist eine Variante von Coca-Cola, die ohne Zucker hergestellt wird, was ei-
gentlich ein grof3er Bestandteil des Erfrischungsgetrénks ist. Doch der Zucker wird da-
bei durch SuRstoffe ersetzt, die auf der Flasche nicht gekennzeichnet werden.
Deswegen gehen viele davon aus, dass Cola Zero aufgrund der Zuckerfreiheit gesund
oder gesinder ist.
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6 Experteninterviews

Mit Hilfe der geeigneten Fachliteratur wurden in den vorangegangenen Kapiteln zu-
nachst die Grundlagen im Bezug auf die Zielgruppe Jugendliche, die Kommunikation
durch Sport und die Definition von Sportlertestimonials, sowie die Grundsétze gesun-
der und die Formen falscher Ernahrung aufgezeigt. Anschlie3end wurden, mit drei Bei-
spielen von Kampagnen mit Sportlertestimonials in der Nahrungsmittelindustrie, deren
Wirkungsweisen und daraus folgende Probleme beleuchtet. Im folgenden Kapitel soll
nun, mittels ausgewahlter Experten, tUberprift werden, ob die bisher gewonnen theore-
tischen Erkenntnisse auch mit den Meinungen und Erfahrungen, von dem Thema bei-
wohnenden Personen Ubereinstimmen.

Die nachfolgende Tabelle 1 zeigt eine Ubersicht der Interviewpartner sowie weitere
Detailinformationen, die die Eignung als Experte fir das Thema verdeutlichen.

Name Al- | Berufsaushil- Aktuelle Tatigkeit Sonstige rele-
ter | dung vante Qualifika-
tionen
Michael 32 | Sportwissen- Reha-Trainer des 1. FC | -
Sulzmann schaftler M.A. Kaiserslautern Ernahrungsbera-
ter (SGD)
-Fitness-B-

Trainer-Lizenz

Myoreflexthera-

peut
Fabian 27 | Sportwissen- Berater betriebliches -C-Lizenz (Ge-
Maisch schaftler B.A. Gesundheitsmanage- sundheitssport)
und M.Sc. ment -B-Lizenz (Ge-
sundheitssport-
Sport mit Risi-

kogruppen wie
Diabetes, Asth-

ma)
-C-Lizenz Hand-
balltrainer
Christian 44 | Studium Geschaftsfihrer Kom- -ehemaliger Lei-
Gruber Rechtswissen- munikation & Marketing | ter Abteilung
schaften/  Ger- | — Tipico Deutschland Medien & PR
manistik beim 1. FC Kai-

serslautern

Tabelle 1: Ubersicht ausgewdhlter Experten [Quelle: Eigene Darstellung].
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6.1 Forschungsablauf

Die vorliegende Arbeit bedient sich fur die Beantwortung der Forschungsfragen einer
qualitativen Expertenbefragung. Diese Form der Forschung eignet sich besonders gut,
um aktuelle Meinungen und Eindriicke, sowie neue Erkenntnisse, erganzend zur be-
nutzten Literatur zu bekommen. Au3erdem kénnen durch gezielt definierte Fragen,
direkt auf das Thema angepasste Fragen gestellt werden. In der Summe ergibt sich
dann ein umfassendes Meinungsbild, mit dem sich die Probleme und mogliche Ldsun-
gen fur das Thema ablesen lassen. Der Forschungsablauf kann wie folgt zusammen
gefasst werden:

1. Definition und Formulierung der Fragen
2. Auswahl der Methode
3. Erstellen des Interviewleitfadens

4. Auswahl der Experten (Dieser Prozesspunkt nahm die gréfte Zeit in Anspruch,
weil dabei einige Probleme auftraten. Zunachst musste aufgrund der Neuheit
des Themaproblems eingegrenzt und ausgesucht werden, welche Berufsgrup-
pen sich mit dem Thema auskennen kdnnten. Experten die sich mit dem The-
ma teilweise beschaftigen sind rar. Hinzukommt, dass sowohl politische
Organisationen, wie das Bundesministerium fir Landwirtschaft und Erndhrung,
als auch Verbraucherorganisationen wie die Plattform fur Ernahrung und Be-
wegung oder Foodwatch e.V. nicht dazu bereit waren, zu dem Thema Auskunft
zu geben. Aus diesem Grund wird auf Experten zurtickgegriffen, deren Meinun-
gen und Erfahrungen zusammengenommen, optimal zum Thema passen.

5. Durchfuihrung und Protokollierung der Interviews
6. Auswertung der Daten

7. Einordnung und Interpretation

8. Zusammenstellung der Ergebnisse

9. Préasentation der Ergebnisse

6.2 Ergebnisse der Experteninterviews

Die folgenden Tabellen 2-9 stellen die Antworten und Meinungen der Experten direkt
gegenuber, um einen Vergleich zu erleichtern. Die Interviewfragen wurden dazu in drei
Blocke gegliedert, die sich zunachst mit den von Testimonials beworbenen Produkten
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beschéftigen, bevor es danach um die Werbewirkung geht. AbschlieRend werden mog-
liche Losungsmdglichkeiten aufgezeigt.

6.2.1 Teil A= Gesundheitsschadlichkeit der beworbenen Produkte

Michael Sulzmann

Fabian Maisch

Christian Gruber

,Die Produkte sind
definitiv gesundheits-
schéadlich, vor allem
bei regelmaRigem, héu-
figem Verzehr. Wenn
man bedenkt, dass in
einem Liter Coca-Cola
fast 40 Wirfelzucker
verarbeitet sind oder in
einem Glas Nutella 78
Wiirfelzucker. Der Zu-
ckerkonsum ist in den
letzten flinf Generatio-
nen von 3kg auf 34 kg
pro Kopf und Jahr an-
gewachsen. Zusatzlich
haben diverse Krank-
heiten wie Diabetes
Mellitus, Ubergewicht,
Herzerkrankungen o-
der Krebs nachweislich
zugenommen. Aber es
ist nicht nur der Zu-
cker, der berechtigte
Bedenken aufkommen
lasst. Deshalb sollte
man uber die Vielzahl
an gesundheitsschad-
lichen Schadigungen
und Auswirkungen
aufgrund eines haufi-
gen Verzehrs genau
Bescheid wissen. Bei
auferst seltenem Ver-
zehr ist aber sicherlich
nicht davon abzura-
ten.”

,Diese Produkte ha-
ben einen stark er-
hohten Zuckeranteil
und sind somit nicht
fur die dauerhafte
Ernahrung zu emp-
fehlen. Speziell
Nutella und BiFi ent-
halten zudem viele
gesattigte Fettsau-
ren. Einmal ein Glas
Cola zum Essen o-
der gelegentlich ein
Nutella-Brot zum
Frihstick ist nicht
schlimm. Das Prob-
lem liegt eher darin,
dass Nutella oftmals
jeden Morgen auf
den Friuhstiickstisch
kommt bzw. die
Flussigkeitsaufnah-
me hauptsachlich
durch Cola gedeckt
wird. Gleichzeitig
bewegen sich die
Personen nicht mehr
ausreichend, was
langfristig zu ge-
sundheitlichen
Schaden fihren
kann (z.B. Adiposi-
tas, Diabetes Melli-
tus Typ 2). Bei
ausgewogener Er-
nahrung und Bewe-
gung kann man sich
auch gelegentlich
ein Nutella-Brot leis-
ten.

»Wie bei allen Ernahrungs-
fragen stellt sich hier die
Frage nach der Dosis. Natir-
lich sind Nutella, Cola, etc.
nicht gesundheitsschéadlich,
wenn sie in Malien genossen
werden. Die Dosis macht
das Gift, UbermaRiger Ge-
nuss dieser Zuckerbomben
ist aber in jedem Fall schad-
lich. Bei objektiver Betrach-
tung nur unter
ernahrungswissenschaftli-
cher Betrachtung sind diese
Marken natirlich nicht rat-
sam. Aber Lebensqualitat
leitet sich eben nicht nur
von dem gesundesten Es-
sen, sondern auch von vie-
len weiteren Komponenten,
und auch sozialen, ab.*
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Tabelle 2: Sind die von Sportlertestimonials beworbenen Produkte (Nutella, BiFi, Coca-Cola)
gesundheitsschadlich und ist von einem Konsum der Produkte abzuraten? [Quelle: Eigene Dar-

stellung]

Michael Sulzmann

Fabian Maisch

Christian Gruber

»Auch hier gilt: Die Dosis
macht das Gift. Ein mode-
rater Konsum ist sicher-
lich unbedenklich. Aber
durch dauerhaften Ver-
zehr muss der Sportler mit
deutlichen Leistungsein-
buf3en rechnen, da sein
Korper nicht auf Hochtou-
ren laufen kann. Der Kor-
per ist das Kapital des
Sportlers und ein Auto
kann auch nicht die volle
Leistung bringen ohne
das richtige Ol, den pas-
senden Treibstoff und
eine entsprechende War-
tung.”

»Fur einen Sportler ist
ebenso wichtig auf die
ausgewogene Ernéh-
rung zu achten. Fur die
Energie in Kohlenhydra-
ten gibt es bessere
Energiequellen als die
einfachen Kohlenhydra-
te wie in SuBigkeiten.
Die komplexen Kohlen-
hydrate wie beispiels-
weise in
Getreideprodukten,
Obst und Gemuse sind
bessere Energieliefe-
ranten und beinhalten
zusatzlich reichhaltige
N&hrstoffe und lassen
den Blutzuckerspiegel
nicht so extrem anstei-
gen.”

Je nachdem welche
Sportart betrieben
wird, kann eine auch
nur in Nuancen falsche
Ern&hrung den Erfolg
gefahrden. Unter die-
sen Gesichtspunkten
wirde ich jedem Leis-
tungssportler raten,
sich ein Engagement
far derartige Produkte
sehr gut zu uUberlegen
und nicht nur wirt-
schaftliche Aspekte zu
bedenken. Letztlich ist
es aber sicher nicht
unmoralisch, fir Pro-
dukte zu werben, die
man selbst nicht kon-
sumiert.“

Tabelle 3: Ist fir die Sportlertestimonials selbst von einem Konsum der beworbenen Produkte
abzuraten? [Quelle: Eigene Darstellung].



Experteninterviews

55

6.2.2

Teil B - Werbewirkung der Sportlertestimonials

Michael Sulzmann

Fabian Maisch

Christian Gruber

»Sportler gelten als Vor-
zeigemodelle, Idole, so-
gar als Helden. Vor allem
bei Jugendlichen haben
sie eine regelrechte An-
ziehungskraft. Das weild
auch die Lebensmittelin-
dustrie, die sich diese
Eigenschaft zu eigen
macht und viel Geld da-
far ausgibt. So lange
Geld im Spiel ist, bleibt
der moralische Aspekt
des Ofteren auf der Stre-
cke.”

»Ja ist es. Allerdings
scheint gerade das die
Werbestrategie der Her-
steller zu sein. Fragwr-
dige Konsumguter durch
in der Gesellschaft aner-
kannte Player, wie z.B.
Testimonials zu prasen-
tieren. Ein Testimonial
sollte sich bewusst sein,
was ein tubermaiiger
Konsum der Produkte
zur Folge haben kann.
Zusatzlich ist es auch
alles andere als vorbild-
lich, da sich junge
Nachwuchssportler strikt
an durch Verbande vor-
gegebene Ernédhrungs-
plane halten mussen.
Auf diesen Planen sind
Produkte wie BiFi oder
Cola definitiv nicht da-
bei.“

,Nein. Vielmehr halte
ich es fur heuchlerisch,
wenn man von Wer-
bung verlangt, dass sie
hdheren moralischen
Ansprichen gerecht
wird, als unsere Gesell-
schaft sie vorgibt oder
vorlebt. Werbung will
verkaufen. Sie will nicht
wahrhaftig sein. Wer
dies in Werbung sucht,
ist an Naivitat nicht zu
Uberbieten. Gleichwohl
muss und soll es hier
Grenzen geben. So wie
die Werbung nicht auf
der Suche nach der
Wahrheit ist, darf sie
ebenfalls keinesfalls
IGgen. Der Spielraum
zwischen beiden Polen
ist aber grof3 genug, um
ein Produkt wirksam
und vielleicht sogar
geistreich anzuprei-
sen.“

Tabelle 4: Ist es nicht kontrovers und moralisch fragwirdig, wenn Sportler fir ungesunde Pro-
dukte werben? [Quelle: Eigene Darstellung].
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Michael Sulzmann

Fabian Maisch

Christian Gruber

»Meiner Meinung nach
geben sie nicht den Aus-
schlag, aber der ein oder
andere Jugendliche lasst
sich sicherlich davon
beeinflussen. Viele den-
ken sich: Wenn das Leis-
tungssportler zu sich
nehmen, dann kann das
ja nur gut sein.“

,»Mit groBer Wahrschein-
lichkeit ja. Wer will nicht
wie Manuel Neuer Torwart
der Nationalmannschaft
werden und sich so fiih-
len, oder durch BiFi so
gut wie Thomas Miiller?
Gerade junge Menschen
adaptieren das und kon-
nen beginnen, BiFi und
Thomas Miiller zu kondi-
tionieren.”

,»Nein. Sie sind eventuell
Treiber, aber niemals der
finale Grund fir eine
Entscheidung. Hier spie-
len vielfaltige Parameter
eine Rolle. Es wére zu
einfach, nur zu sagen:
Manuel Neuer ist Nutella,
deswegen hat mein
Sohn auch Nutella ge-
gessen und jetzt ist er
dick, zuckerkrank und
daran ist Manuel Neuer
schuld.“

Tabelle 5: Geben Testimonials den Ausschlag, dass sich Jugendliche fir den Kauf der bewor-
benen Produkte entscheiden? [Quelle: Eigene Darstellung].

Michael Sulzmann

Fabian Maisch

Christian Gruber

»Ja, zum einen durch ei-
ne absolut perfekte Mar-
ketingstrategie, zum
Anderen durch den suR-
schmeckenden Ge-
schmack, der genau der
Zielgruppe unserer ver-
sufRten Gesellschaft ent-
spricht. Der sif3e
Geschmack wird schon
im Sauglingsalter ver-
mehrt erfahren und somit
auch auf das spatere Le-
ben gepragt.*

,Ja, denn sie haben sich
als Eigennamen in der
Gesellschaft etabliert.
Wer sagt heute noch
Nougat-Creme? Kinder
nehmen die Werbung
dann auf und fordern zu
Hause am Frihsticks-
tisch das Nutella-Brot.
Das zieht sich dann
durch das ganze Leben.“

»Sicher nicht, aber es
sind Marken, die aus
irgendeiner verklarten
Historie heraus zu Kult-
marken und Symbolen
eines bestimmten Le-
bensgefuhls wurden.
Man kann auf fast alles
verzichten, wenn man
muss. Und zudem ist
unserer Gesellschaft
mittlerweile eine derart
tiefe Flichtigkeit inne,
dass auch Cola oder
Nutella schnell aus dem
Bewusstsein verschwin-
den wirden, wenn ihre
Positionen im normalen
Lebensraum von ande-
ren Produkten einge-
nommen werden.*

Tabelle 6: Haben Produkte wie Nutella oder Coca-Cola bereits einen Status der Unverzichtbar-
keit erreicht? [Quelle: Eigene Darstellung].
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6.2.3 Teil C - Losungsmaoglichkeiten

Michael Sulzmann

Fabian Maisch

Christian Gruber

,Ein Verbot ware mit
Sicherheit sinnvoll
aber wohl kaum
machbar. In dieser
Branche steht zu viel
auf dem Spiel, u. a.
Arbeitsplatze, Bin-
nenmarkte, Exporte
und vor allem finan-
zielle EinbulRen. Es
spricht ja auch nichts
gegen einen Konsum
in Mal3en statt in
Massen. Eine ent-
sprechende Aufkla-
rung kdénnte so
einfach sein und ab-
solut sinnvoll, eben-
so wie das aufzeigen
von Alternativen bei
den Konsumenten.*

»Ein Verbot ware mit Si-
cherheit sinnvoll, denn
Sportler sollten Vorbilder
sein und besser fur Al-
ternativen werben. Para-
dox daran ist, dass diese
zumeist Haushaltskost
sind und keiner geson-
derten Bewerbung be-
diurfen, oder die
Hersteller verfugt nicht
Uber die finanziellen
Moglichkeiten Testimo-
nials einzusetzen. Von
daher ware ein Verbot
schwer durchzusetzen.
Auch Aufklarung wéare
sinnvoll, doch auch die
wiirde auf gro3e Gegen-
wehr der Industrie sto-
Ben. Allgemein ist in der
Vermarktungsbranche
oftmals das Problem,
dass sich kritisch gese-
hene Branchen und Un-
ternehmen préasentieren
wollen, um in eine besse-
re AufRendarstellung zu
erreichen.”

»Vverbote wirken nicht auf
das Bewusstsein ein. Was
brachte es, wenn Testimoni-
alwerbung verboten wirde
und die Erndhrungsgewohn-
heiten dennoch auf McDo-
nalds und Co. herauslaufen.
Mit einem Verbot geht man
nicht nur die Ursache an,
sondern doktert an den
Symptomen herum. Zielfuh-
rend ware es nur, grundsatz-
liche Welterndhrungsfragen
und die Herstellung der Nah-
rungsmittel zu hinterfragen
und zu Uberprifen. In Zeiten
von nicht mehr kontrollierba-
rer Genmanipulation und
maschineller Nahrungsmit-
telproduktion ist dies aber
nur naiv und leider aus-
sichtslos. Aufklarung dage-
gen ist immer sinnvoller. Es
gibt keine Alternative zu
Wissen und Bildung zu jed-
weder Frage.“

Tabelle 7: Halten Sie ein Verbot von Testimonialwerbung fir machbar oder wére Aufklarung die
sinnvollere Alternative? [Quelle: Eigene Darstellung].

Michael Sulzmann

Fabian Maisch

Christian Gruber

»Da steckt eine groRe
Lobby und viel Geld
dahinter, so dass ein
Verzicht aus Sportler-

sicht kaum wahrschein-

lich scheint. Eine
Gegenkampagne mit
Sportlern halte ich da-

gegen fur sehr sinnvoll,

allerdings stellt sich

auch hier die Frage mit

dem Geld, denn wer

wirde die Testimonials

dafliir entlohnen. Ich

»Ein Verzicht durch die
Sportler ware die optimale
Losung. Aber auch aul3er-
halb des Sports gibt es
Testimonials, doch der
Sport ist sicherlich am
populérsten. Sport ist ein
grof3es lukratives Busi-
ness, deshalb werden
wohl auch in Zukunft
hochdotierte Werbevertra-
ge vergeben und nachge-
fragt. Trotzdem kann man
Sportlertestimonials auch

,»Die Welt ist nicht so
einfach. Fir eine Ge-
genkampagne be-
stimmt, wenn die

Konzerne mitziehen und
die Kampagne nicht nur

Verzicht als Motto

transportiert, denn Kin-
der/ Jugendliche wollen

erleben und fiihlen.*
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glaube nicht, dass die
Sportler es unentgelt-
lich machen wirden,

lasse mich aber auch

gerne eines Besseren
belehren.*

far positive Konsumguter
einsetzen. Problem dabei
ist aber mit Sicherheit,
dass namhafte, negative
Konsumguterhersteller
finanzkraftiger sind.“

Tabelle 8: Kdnnte man versuchen, Sportler von einem Verzicht auf Werbekampagnen mit ge-
sundheitsschadlichen Produkten zu tGberzeugen und sie sogar fir Gegenkampagnen zu gewin-
nen? [Quelle: Eigene Darstellung].

Michael Sulzmann

Fabian Maisch

Christian Gruber

,Gerade als Elternteil
steht man in der
Pflicht, vor allem un-
sere Lebensmittelin-
dustrie mehr zu
hinterfragen und den
Aussagen nicht immer
Glauben zu schenken.
Es sollte auf die Ge-
fahren durch dauer-
haften Konsum
hingewiesen werden,
aber auch ein Umden-
ken mit den entspre-
chenden
Lebensmitteln. Der
Genuss und das Be-
wusstsein sollten
beim Verzehr im Vor-
dergrund stehen. Oft-
mals Uberwaltigt einen
falschlicherweise die
Lust und die Sucht.*

,»Die Schule und Sportver-
eine nehmen aus meiner
Sicht eine wichtige Rolle
ein. Als Handballtrainer von
heranwachsenden Jugend-
lichen (13-14 Jahre) versu-
cheich
Ernahrungsempfehlungen
zu geben. Allerdings nie-
derschwellig, daich daher
eine erhdhte Akzeptanz der
Jugendlichen vermute. Ju-
gendliche sollten mindig
werden und die Werbung
kritisch einschatzen. Dazu
bedarf es Aufklarung und
dem Aufzeigen von Alterna-
tiven. Noch wichtiger ist
aber die Schulung von Per-
sonen, die an der Erzie-
hung der Kinder und
Jugendlichen beteiligt sind.
Wenn diese es richtig vor-
leben wirden, wére schon
der erste Schritt getan.”

,»Nur eine gesamtgesell-
schaftliche Aufklarung,
die alle relevanten Kanale
einbezieht und Alternati-
ven aufzeigt, ist zielfuh-
rend. Dabei missten in
erster Linie die grofRen
Lebensmittelkonzerne
(Nestlé und Co.) mitzie-
hen, denn ohne deren
Mithilfe ist ein solches
Umdenken kaum um-
setzbar. Eine mdgliche
Gegenkampagne muss
aber ein positives Le-
bensgefuhl ausstrahlen
und darf keinesfalls be-
lehrend wirken. Kinder/
Jugendliche wollen erle-
ben und teilweise aus-
brechen. Es spielen
derart viele Komponen-
ten eine Rolle, wenn Ju-
gendliche sich fir
Produkte oder Lebens-
weisen entscheiden oder
diese ausprobieren —
Vorschriften oder ‘Wir
wissen was fir die gut
ist'-Ansatze sind nie da-
bei.“

Tabelle 9: Wo und wie kdnnte aus lhrer Sicht praventiv angesetzt werden? [Quelle: Eigene Dar-

stellung].
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7 Erfolgsfaktoren méglicher Gegenkampagnen

Diese wissenschaftliche Arbeit hat aufgezeigt, welchen Einfluss die Sportlertestimoni-
als auf die Jugendlichen im Bezug auf deren Ernahrung haben, welche Probleme sich
aus fehlerhafter unausgewogener Ernédhrung ergeben kénnen und wie dagegen vorge-
gangen werden kénnte. Folgende Faktoren sollten bei einer mdglichen Gegenkampag-
ne unbedingt beachtet und bertcksichtigt werden, um sich im Kampf gegen die
Lebensmittelindustrie und deren ausgefeilte Kampagnen Gehor zu verschaffen und
den notigen Erfolg herbeizufihren.

Eigenheiten der Zielgruppe kennen: Jugendliche haben einen besonders hohen Drang
zur Selbstentfaltung und Selbstverwirklichung. Sie wollen sich von den Kindern ab-
grenzen, aber nicht so sein wie die Erwachsenen. Fir sie ist es wichtig ihre eigenen
Erfahrungen zu machen und auch ein Stiick weit rebellisch zu agieren und sich selbst
auszuprobieren. Dabei orientieren sie sich aber trotz allem an ihren Vorbildern, an
Stars aus Film, Musik und Sport. Dort ware mit Sicherheit der Hauptansatzpunkt fur
eine Kampagne zu gesunder Ernahrung. Dieses Thema beschéftigt aber viele Jugend-
liche aktuell wenig. Essen und Erndhrung wird nicht bewusst wahrgenommen, wichtig
ist dabei einfache Handhabung und Geschmack. Man sollte genauestens Uber die
Zielgruppe Bescheid wissen, moglichst nah dran sein und die Kampagne in die Inte-
ressen integrieren anstatt zu versuchen, von auf3en Einzudringen.

Erndhrung richtig kommunizieren: Erndhrung ist ein sehr umfassendes Thema und
nicht als richtig und kaum als falsch zu definieren. Jeder Korper reagiert anders, verar-
beitet die zugefuhrten Nahrstoffe unterschiedlich und benétigt auch einzelne Néhrstoffe
in gesonderten Mengen. Trotzdem sollten gewisse Grundlagen Uber die einzelnen Er-
nahrungsbestandteile und die damit verbundene richtige Mengenverteilung jedem be-
kannt sein. Auch Uber gesonderte Ernahrung in einzelnen Lebensabschnitten ist es
wichtig Bescheid zu wissen, um den eigenen Koérper nachhaltig und langfristig gesund
zu erhalten.

Werbewirksamkeit von Testimonials beachten: Testimonials, insbesondere Sportlertes-
timonials werden von der Industrie gerne fir Werbespots oder Werbekampagnen, in
Verbindung mit Lebensmitteln genutzt. Dabei handelt es sich fast ausschlie3lich um
Produkte, die bei hoher Dosis gesundheitsschadlich wirken. Trotzdem geben die Tes-
timonials bei den Kunden oftmals den Anstol3, sich fir ein Produkt zu entscheiden,
obwohl es nicht gesund ist. Grund dafir ist das positive Image, das die Testimonials
auf die Unternehmen und Produkte Ubertragen. Die Bekanntheit und Beliebtheit be-
sonders von Sportlern, die oftmals gefeierte Volkshelden sind, tun dabei ihr Ubriges.
Mit einer Gegenkampagne muisste man versuchen, ebenfalls die Werbewirkung und
positiven Eigenschaften der Testimonials zu nutzen. Dabei misste man allerdings
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auch tber ein entsprechendes Budget verfiigen, um sich eine Kooperation mit namhaf-
ten Testimonials leisten zu kénnen. Denn wo viel Geld im Spiel ist, setzt die Moral oft-
mals aus. Trotzdem konnte eine gut durchdachte Kampagne auch Testimonials locken,
die von der dahinter steckenden Idee tiberzeugt waren.

Umfassende Aufklarung: In jedem Fall kdnnte eine umfassende, Uber alle Kanale ver-
breitete Aufklarungskampagne von grof3em Erfolg gekront sein, wenn man die Kam-
pagne grol¥flachig, multimedial und Zielgruppenibergreifend durchfihrend gestalten
wlrde. Damit kénnte man zumindest ein partielles Umdenken schaffen, dass dann eine
Eigendynamik entwickeln wirde. Sich nur auf die Zielgruppe Jugendliche zu beschran-
ken, wére zu engstirnig, weil bereits im Kindesalter die Grundsteine fiir die spateren
Ernahrungsgewohnheiten gelegt werden und dabei auch die Eltern, Lehrer, Sporttrai-
ner und weitere Erziehungs- oder Vertrauenspersonen Einfluss nehmen.

Trotz allem bleibt zusammengefasst betrachtet immer ein gro3er Gegenpol, namlich
die Nahrungsmittelindustrie selbst, die groRen Einfluss auf die heutige Gesellschaft
auswirkt. Ein ernsthaftes Umdenken innerhalb dieser Branche scheint aufgrund der
dadurch folgenden Umsatzeinbriiche und finanziellen Schieflage der Unternehmen
unwahrscheinlich. Deswegen kann m. E. jeder noch so gut durchdachte Aufklarungs-
versuch nur von Erfolg gekront sein, wenn die Zielgruppe auch ein Stick weit Interesse
am Thema Ernahrung und zudem eine gewisse Eigenverantwortlichkeit besitzt. Fur
den Einzelnen sind es manchmal nur Kleinigkeiten, die fir die Gesamtheit grof3e Aus-
wirkungen haben koénnten.
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