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Erste Veröffentlichung zu Acrylamid
in verzehrfertigen Lebensmitteln am 22.4.2002

� 24.04.2002 Pressekonferenz der schwedischen Lebensmittelbehörde

� Ergebnisse einer Studie der Universität Stockholm im Auftrag der
    schwedischen Lebensmittelbehörde

� erste Daten zu verzehrsfertigen Lebensmitteln
    (120 Lebensmittel mit Nennung von Marke und Hersteller)

� betroffene Hersteller wurden vorab nicht informiert

� keine vorherige wissenschaftliche Publikation (= kein Peer Review)

� Methodik nicht veröffentlicht
    = Ergebnisse konnten nicht nachvollzogen werden

Die Fakten



Aussagen der PressekonferenzAussagen der PressekonferenzAussagen der PressekonferenzAussagen der Pressekonferenz

� Acrylamid wurde in vielen der untersuchten Lebensmittel gefunden

� Acrylamid hat sich in Tierversuchen als neurotoxisch und
    krebserregend erwiesen

� Acrylamid stellt daher vermutlich ein großes Krebsrisiko für den
    Menschen dar

� Die Aufnahme von Acrylamid muss schnellstmöglich deutlich reduziert
    werden

 =  Mediengerechte Darstellung des Problems - ohne
Lösungsansätze



Medien: Beispiel Express-Schlagzeile vom 25.11.2002

� Ausgangspunkt der
Nachricht: Krisenhafte
Bewertung eines
Wissenschaftlers
(Pharmakologe Prof.
Sörgel). Kein
relativierendes Statement
seitens der Industrie.



Medien: Beispiel Meldung im „Spiegel“ vom 06.06.2005

� Ausgangspunkt: Krisenhafte Bewertung von
Verbraucherschützern (foodwatch) und
Wissenschaftlern (Umweltrat der
Bundesregierung)



Betroffene und deren Reaktionen & Konsequenzen

    Verbraucher

�   Verunsicherung
„Essen macht krank“

Konsequenz:
- Konsumverzicht

   = passiver Widerstand



Kosten einer Krise

� 1. Direkte Kosten im Ablauf des ersten Krisenjahrs
- Information

- Beschaffung von Informationen für Intersnack
- Information an die Öffentlichkeit / Medien

- Beschaffung von Gerätschaften zur chemischen Analyse und
Bereitstellung von personellen Ressourcen

- Erforschung der Zusammenhänge:
- Messung, Experimente, Versuche im Produktionsmaßstab

- Erste Umstellung von Rezepturen/Prozessen



Kosten einer Krise

- Umstellung der Produktion mit Investition in
Produktionsanlagen

- Laufende Kommunikation
- Umsatz- und Marktanteilsverluste

� 2.   Kosten in den Folgejahren 
- Marktanteilsverluste
- Umsatzverluste
- Marktforschung
- Werbeausgaben für Aufbau neuer Geschäftsfelder



Kosten einer Krise

- Forschung und Entwicklung für Rohstoffe,
Herstellungsprozesse und Fertigprodukte

- Produktentwicklung in alternative Snackprodukte
- Kosten der begleitenden analytischen Untersuchungen
- Höhere Rohstoff und Herstellkosten durch Verkürzung der

Lagerzeiten, weniger effiziente Herstellprozesse, höhere
Ausschußmengen



Umsatzentwicklung 2003
Salzige Snacks Gesamtmarkt

Quelle: Nielsen Market Track, 2003 zu 2002, LEH+Impuls+Aldi
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