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Pressemitteilung

Berlin, 6. Dezember 2024. Der Müslihersteller Barnhouse will
in  Zukunft  auf  „Immun-Werbung“  für  sein  Früchtemüsli
verzichten.  In  einer  Unterlassungserklärung  gegenüber  der
Verbraucherorganisation foodwatch kündigte das Unternehmen an,
sein Produkt nicht mehr „Immune Plus“ zu nennen. Zuvor hatte
foodwatch  Barnhouse  –  neben  mehreren  anderen
Lebensmittelherstellern  –  abgemahnt.  Der  Vorwurf:  Die
Gesundheitswerbung verstoße gegen die Health Claims-Verordnung
und führe Verbraucher:innen in die Irre. Zudem enthalte das
Produkt viel Zucker und sei teurer als vergleichbare Produkte,
so  foodwatch.  Barnhouse  versprach  gegenüber  foodwatch,  die
irreführende Werbung auf den Verpackungen bis Ende März 2025
einzustellen.

„Barnhouse bewirbt ein überzuckertes Müsli als Plus für das
Immunsystem. Dass das Unternehmen diese irreführende Werbung
stoppen will, ist ein wichtiges Signal an die Branche, die mit
täuschenden  Gesundheitsversprechen  Profite  macht“,  erklärte
Rauna  Bindewald  von  foodwatch.  „Die  Drogeriekette  dm  und
Safthersteller  Voelkel  müssen  jetzt  nachziehen  und  auf
ehrliches  Marketing  setzen.  Süße  Kinderquetschies  oder
zuckrige  Fruchtsäfte  als  Immun-Kick  anzupreisen  –  das  ist
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dreist und verstößt obendrein gegen geltendes Recht.“

foodwatch hatte im vergangenen Monat insgesamt drei Produkte
wegen irreführender Gesundheitswerbung abgemahnt. Das Krunchy
Müsli  von  Barnhouse  wird  mit  „Immune  Plus“  und  „reich  an
Vitamin C“ vermarktet. Das Produkt enthält zwar zu 1,6 Prozent
getrocknete  Schwarze  Johannesbeere  und  kleinere  Mengen
Beerenpulver. Aber zugleich stecken in dem Müsli 18 Prozent
Zucker, das entspricht mehr als 19 Zuckerwürfel in der 325-
Gramm-Verpackung.  Wäre  die  Lebensmittelampel  Nutri-Score
verpflichtend, dann müsste der Hersteller ein gelbes C auf die
Verpackung drucken. Auch der Preis des Immun-Müslis ist im
Vergleich zu anderen Früchte-Müslis mit 4,29 Euro hoch.

Die Verbraucherorganisation mahnte außerdem die Drogeriekette
dm  und  den  Safthersteller  Voelkel  ab.  Die  dm-Eigenmarke
Mivolis vermarktet einen Obst-Quetschie als „Immun Smoothie
für  Kinder“  und  platziert  das  Produkt  neben
Nahrungsergänzungsmitteln.  Hauptbestandteil  ist  Fruchtpüree,
angereichert mit zugesetzten Vitaminen. Trotz des Hinweises
„ohne  Zuckerzusatz“  enthält  das  Produkt  rund  zehn  Prozent
Zucker – Fruchtzucker, der nachweislich ebenso ungesund ist
wie Haushaltszucker. Der Quetschie bekäme den Nutri-Score D,
die  zweitschlechteste  Bewertung.  Voelkel  vermarktet  seinen
BioC-Multifruchtsaft als Stärkung für das Immunsystem. Zwar
enthält  der  Saft  positive  Bestandteile  wie  Vitamine,  er
enthält aber auch 7,8 Prozent Zucker. In einem 250-Milliliter-
Glas stecken somit rund 20 Gramm Zucker. Zur Einordnung: Die
WHO empfiehlt einer erwachsenen Frau, idealerweise maximal 25
Gramm Zucker pro Tag zu sich zu nehmen. Der Saft von Voelkel
erhält wegen seines Zuckergehaltes lediglich den Nutri-Score
C.

Die Health Claims-Verordnung der EU soll Verbraucher:innen vor
irreführenden  Gesundheitsaussagen  schützen.
Lebensmittelhersteller dürfen nur mit solchen Aussagen werben,
die  zuvor  ein  Zulassungsverfahren  unter  Beteiligung  der
Europäischen  Behörde  für  Lebensmittelsicherheit  (EFSA)



erfolgreich durchlaufen haben und in einer EU-weiten Liste
aufgeführt sind. Zugelassen ist etwa die Aussage, dass die
Vitamine  C  und  D  jeweils  zu  einer  normalen  Funktion  des
Immunsystems beitragen. Dies erlaube Herstellern aber nicht,
ihre Produkte als Ganzes „Immun-Smoothie” zu nennen oder Saft
mit „Immunkraft“ zu bewerben, so foodwatch.

Quellen und weiterführende Informationen:

Unterlassungserklärung von Barnhouse
Fotostrecke mit Produktbeispielen, auch von Barnhouse, dm und
Voelkel
WHO-Empfehlungen zum Zuckerkonsum
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Pressemitteilung

Berlin,  22.  November  2024.  Die  Verbraucherorganisation
foodwatch  hat  mehrere  Lebensmittelunternehmen  wegen
irreführender Gesundheitswerbung abgemahnt. Betroffen sind die
Drogeriekette  dm  für  den  „Immun-Smoothie  für  Kinder“,  die
Firma Barnhouse für das Müsli „Krunchy Immune Plus“ und der
Getränkehersteller  Voelkel  für  den  Fruchtsaft  „BioC
Immunkraft“.  Die  Unternehmen  erweckten  den  Eindruck,  ihre
Produkte  seien  gesundheitsfördernd  und  stärkten  die
Abwehrkräfte.  Dies  verstoße  jedoch  gegen  die  Europäische
Health  Claims-Verordnung,  die  Verbraucher:innen  vor
täuschenden  Gesundheitsversprechen  schützen  soll,  erklärte
foodwatch. Zudem seien die Produkte teuer und überzuckert,
kritisierte  die  Verbraucherorganisation.  foodwatch  forderte
die  Unternehmen  auf,  die  irreführende  „Immun-Werbung“  zu
stoppen.

„Die Unternehmen verpassen Zuckerbomben mit dem wohlklingenden
Wort ‚Immun’ einen gesunden Anstrich und verlangen dafür sogar
einen Aufpreis. Damit führen sie Verbraucher:innen, die sich
gerade  jetzt  in  der  kalten  Jahreszeit  gegen  Erkältungen
schützen wollen, hinters Licht und ziehen ihnen das Geld aus
der Tasche“, kritisierte Rauna Bindewald von foodwatch. „Die
dreiste  Immun-Werbung  von  dm,  Barnhouse  und  Voelkel  ist
schlicht rechtswidrig.“

foodwatch  hatte  in  der  vergangenen  Woche  nach  Supermarkt-
Recherchen  mehrere  Fälle  von  irreführender  „Immun-Werbung“
kritisiert, darunter auch die Produkte von Barnhouse, dm und
Voelkel. Um diese Produkte geht es:



Krunchy Immune Plus: Das Bio-Früchtemüsli von Barnhouse wirbt
mit  „Immune  Plus“  und  „reich  an  Vitamin  C“.  Das  Produkt
enthält  lediglich  1,6  Prozent  getrocknete  Schwarze
Johannesbeere und kleinere Mengen Beerenpulver. Aber zugleich
stecken in dem Müsli 18 Prozent Zucker, das entspricht mehr
als  19  Zuckerwürfel  pro  325-Gramm-Verpackung.  Wäre  die
Lebensmittelampel Nutri-Score verpflichtend, dann müsste der
Hersteller ein gelbes C auf die Verpackung drucken. Auch der
Preis des Immun-Müslis ist im Vergleich zu vielen anderen
Früchte-Müslis hoch: Es kostet 4,29 Euro und damit etwa drei
Mal so viel wie ein Bio-Früchtemüsli von dm.

Mivolis Immun Smoothie für Kinder: Die dm-Eigenmarke Mivolis
vermarktet  einen  Obst-Quetschie  als  „Immun  Smoothie  für
Kinder“  und  platziert  das  Produkt  neben
Nahrungsergänzungsmitteln.  Hauptbestandteil  ist  Fruchtpüree,
angereichert mit zugesetzten Vitaminen. Trotz des Hinweises
„ohne  Zuckerzusatz“  enthält  das  Produkt  rund  zehn  Prozent
Zucker – Fruchtzucker, der nachweislich ebenso ungesund ist
wie Haushaltszucker. Der Quetschie bekäme den Nutri-Score D,
die  zweitschlechteste  Bewertung.  Der  Mivolis  Smoothie  (90
Gramm) kostet obendrein 1,25 Euro und ist damit fast doppelt
so teuer wie der dm Bio Quetschie Apfel, Banane, Erdbeere mit
Hafer (0,75 Euro für 100 Gramm).

BioC Immunkraft: Voelkel vermarktet seinen Multifruchtsaft als
Stärkung für das Immunsystem. Zwar enthält der Saft positive
Bestandteile wie Vitamine, er enthält aber auch 7,8 Prozent
Zucker. In einem 250-Milliliter-Glas stecken somit rund 20
Gramm  Zucker.  Zur  Einordnung:  Die  WHO  empfiehlt  einer
erwachsenen Frau, idealerweise maximal 25 Gramm Zucker pro Tag
zu sich zu nehmen. Der Saft von Voelkel erhält wegen seines
Zuckergehaltes  lediglich  den  Nutri-Score  C.  Die  Flasche
Immunkraft von Voelkel kostet 3,99 Euro und ist damit mehr als
ein Euro teurer als ein vergleichbarer Bio-Multifrucht-Saft
von dm.

Verstoß gegen Health-Claims-Verordnung



Erst  kürzlich  hatte  das  Oberlandesgericht  Koblenz  dem
Safthersteller  Eckes  Granini  verboten,  sein
Erfrischungsgetränk  als  „Immun  Water“  zu  bewerben.  Der
Hersteller erwecke den Eindruck, das beworbene Getränk als
Ganzes  habe  einen  positiven  Einfluss  auf  das  Immunsystem.
Damit handele es sich um eine spezifische gesundheitsbezogene
Angabe, die von der Europäischen Union nicht zugelassen und
deshalb verboten sei, urteilte das Gericht. Ähnlich sieht es
foodwatch  bei  den  jetzt  abgemahnten  Produkten  von  dm,
Barnhouse  und  Voelkel.

Die Health Claims-Verordnung der EU soll Verbraucher:innen vor
irreführenden  Gesundheitsaussagen  schützen.
Lebensmittelhersteller dürfen nur mit solchen Aussagen werben,
die  zuvor  ein  Zulassungsverfahren  unter  Beteiligung  der
Europäischen  Behörde  für  Lebensmittelsicherheit  (EFSA)
erfolgreich durchlaufen haben und in einer EU-weiten Liste
aufgeführt sind. Zugelassen ist etwa die Aussage, dass die
Vitamine  C  und  D  jeweils  zu  einer  normalen  Funktion  des
Immunsystems beitragen. Dies erlaube Herstellern aber nicht,
ihre Produkte als Ganzes Immun-Smoothie oder Immun-Wasser zu
nennen, so foodwatch.

Quellen und weiterführende Informationen:

Abmahnungen an dm, Barnhouse und Voelkel
Pressemitteilung  vom  16.11.2024:  foodwatch  kritisiert
irreführende „Immun-Werbung“ von dm, Eckes Granini & Co.
Fotostrecke mit allen Produktbeispielen, darunter Einzelfotos
von dm, Barnouse und Voelkel
Urteil zu Hohes C
WHO-Empfehlungen zum Zuckerkonsum

Pressekontakt:

foodwatch e.V.
Dario Sarmadi
E-Mail: presse@foodwatch.de
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„Geiz ist geil“ – doch nicht
im Fairen Handel?!
geschrieben von Andreas | 6. Dezember 2024

Pressemitteilung WeltPartner eG
21.08.2024

Der alte Slogan „Geiz ist geil“ hat auf den ersten Blick
nichts mit dem Fairen Handel (auch Fair Trade) zu tun. Firmen
wie die Ravensburger WeltPartner eG fördern seit Jahrzehnten
bewusst eine gegensätzliche Argumentation und Zielsetzung. Sie
möchten  hochwertigen  fair+bio-Lebensmittelprodukten  eine
größtmögliche Wertschätzung geben. Dies gilt besonders fur̈ die
Kleinbauernfamilien, die nach international anerkannten Fair
Trade Standards fur̈ ihre harte Arbeit fur̈ Anbau und Ernte von
landwirtschaftlichen Erzeugnissen fair entlohnt werden sollen.

Warum Fair Trade Produkte ihren Preis haben
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Fair Trade und Bio zertifizierte Lebensmittel sind nicht nur
aromatisch, sondern erzielen nachweislich einen positiven und
nachhaltigen  Erfolg  in  den  Ursprungsländern.  Hohe
geschmackliche und soziale Qualitäten sind ihren Preis wert.
Um Fair Trade und Bio zertifizierte Produkte zu etablieren,
muss  diese  Preis-Philosophie  auch  bei  den  Konsumenten
verankert  werden.  Denn  wenn  die  Kunden  die  Mehrwerte  der
Lebensmittel erkennen, sind sie letztlich bereit, dafur̈
bewusst mehr zu bezahlen.

Menschenrechtsverletzungen sind noch Alltag

Leider  ist  es  nicht  die  Regel,  dass  Menschenrechte  in
landwirtschaftlichen  Betrieben  in  Asien,  Afrika  und
Lateinamerika  eingehalten  werden.  Kinderarbeit  und
ausbeuterische  Arbeitsstrukturen  sind  im  internationalen
Handel nach wie vor verbreitet. Fair-Trade-Unternehmen, die
bewusst  einen  anderen,  menschenfreundlichen  und  gerechteren
Weg fur̈ ihren Handel wählen, stellen jedoch eine absolute
Minderheit dar. Diese Unternehmen haben sich in der Regel zu
100  %  dem  Fairen  Handel  und  größtmöglicher  Transparenz
verschrieben. So setzen Unternehmen wie WeltPartner auch auf
langfristige  Partnerschaften  auf  Augenhöhe  mit  weltweit
tätigen Kleinbauernfamilien, die vielfältig davon profitieren.

Es ist daher auch zu kurz gedacht, den Fairen Handel/Fair
Trade  auf  den  fairen  Preis  zu  reduzieren,  den  die
Kleinbauernfamilien im Globalen Sud̈en erhalten – auch wenn
dies als ein wesentliches Element dieser besonderen Idee eines
sozial-  und  umweltverträglichen  Handels  in  den  Fair  Trade
Kriterien verankert ist.

Gesetzliches  Verkaufsverbot  von  Lebensmitteln  unter  dem
Einstandspreis

Ohne diese Reduzierung auf den fairen Preis ist das Thema Fair
Trade komplexer, als viele Anbieter wahrhaben wollen. Es passt
oft  nicht  in  deren  Unternehmens-  und  Vertriebsstrategien.



Warum sollte ein Discounter sonst einen eigenen Weg mit einem
riesigen Kundenrabatt gehen, der den Konsumenten bewusst oder
unbewusst suggeriert, dass „Fair Trade à la Discounter“ auch
billig sein kann und ein angebotener Fair Trade und Bio-Kaffee
keinen  höheren  Preis  als  ein  konventioneller  Kaffee  haben
muss.

So hatte ein Discounter in seiner Aktionsbroschur̈e, gul̈tig vom
29.7.  bis  3.8.2024,  ein  unserer  Meinung  nach  nicht
kostendeckendes Sonderpreisangebot abgedruckt. Dort wurde ein
Kilo eines Fairtrade- und Biozertifizierten Kaffees mit 50 %
Rabatt zum Preis von 5,39 € angeboten.

Auch wenn der informierte Kunde unsicher ist, wie ein solch
niedriger  Preis  zustande  kommt,  ist  dessen  Bewerbung  nach
geltendem Recht nur dann illegal, wenn ein Unternehmen seine
Marktmacht  missbraucht,  um  Mitbewerber  mit  unrealistischen
Preisangeboten  einer  so  genannten  unbilligen  Behinderung
auszusetzen.

Der Aktionsverkaufspreis von 5,39 €/kg liegt unseres Erachtens
in diesem Fall unter dem Einkaufspreis. Dieser setzt sich
unter anderem aus dem garantierten Fairtrade Mindestpreis fur̈
die  Kaffeebauern,  der  Seefracht,  den  Röst-  und
Verpackungskosten,  den  Kosten  entstehend  durch  den
Röstverlust, sowie der deutschen Kaffeesteuer – diese allein
beträgt schon 2,19 €/kg – zusammen.

Die Überwachung durch ein strenges, unabhängiges Fairtrade-
Kontrollsystem stellt sicher, dass der betreffende Discounter
den  Rohkaffee  zu  den  geltenden  Fairtrade  Mindestpreisen
eingekauft hat.

Zuständiges, luc̈kenhaftes Gesetz schadet dem Fairen Handel

Leider ist das hierfur̈ maßgebliche “Gesetz gegen
Wettbewerbsbeschränkungen”  (GWB)  zu  schwach  und  ermöglicht
Discountern, nicht extern nachpruf̈bare Bezugsvergun̈stigungen,
wie zum Beispiel Werbekostenzuschus̈se des Lieferanten in



Europa,  von  den  Einkaufspreisen  abzuziehen,  was  das  GWB
erlaubt. Im konkreten Fall könnte dies bedeuten, dass der
Importeur/Zwischenhändler  bei  seinem  Verkauf  von  Bio-  und
Fairtrade-Kaffee an den Discounter diesem Vergun̈stigungen
gewährt, die den Preis kun̈stlich unter die Herstellungskosten
druc̈kt. Dadurch könnte der Discounter seine große Marktmacht
ausspielen. Dies fuḧrt vermutlich dazu, dass Kunden von
bisherigen  Fair-Trade-Anbietern  zu  den  extrem  billigen
Fairtrade-Angeboten  des  Discounters  wechseln.  Das  ist  zwar
alles legal, aber unseres Erachtens fur̈ die Konsumenten
undurchschaubar – so bleiben diese im Unklaren und freuen sich
sogar vielmehr ub̈er den superbilligen Angebotspreis.

Auch  wenn  eine  solche  Vorgehensweise  derzeit  legal  ist,
verzerren sie nicht nur den Wettbewerb, sondern schaden auch
dem gesamten Image und der visionären Fair Trade-Idee. Eine
„Geiz-ist-geil“-Mentalität fur̈ Fair-Trade-Produkte passt nicht
zu den Anspruc̈hen bewusster Konsumenten.

Zeichen ohne Leerzeichen: 4.476
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Windbeutel 2024
geschrieben von Andreas | 6. Dezember 2024

Alete  gewinnt  Goldenen  Windbeutel  2024:  Verbraucher:innen
wählen Obsties zur dreistesten Werbelüge des Jahres

– Alete erhält den Negativpreis bereits zum dritten Mal
– Kinder-Snack besteht zu 72 Prozent aus Zucker
–  foodwatch  fordert:  Bundesregierung  muss  Kindergesundheit
schützen

Berlin, 2. Juli 2024. Alete erhält den Negativpreis Goldener
Windbeutel:  Bei  einer  Online-Abstimmung  der
Verbraucherorganisation foodwatch wählten rund 57 Prozent der
mehr als 55.000 Teilnehmer:innen die Obsties Erdbeer-Banane
mit Joghurt von Alete bewusst zur dreistesten Werbelüge des
Jahres. Die Kritik: Alete bewirbt den Fruchtsnack „für Kinder”
und nutzt den Claim „ohne Zuckerzusatz“ – doch die Obsties
bestehen zu 72 Prozent aus Zucker. Auch wenn es sich dabei
ausschließlich  um  Zucker  aus  Früchten  handelt,  sei  dieser
nicht gesünder als anderer Zucker, kritisierte foodwatch. Nach
den  Kriterien  der  Weltgesundheitsorganisation  (WHO)  dürften
die Alete Obsties nicht an Kinder beworben werden. foodwatch
forderte die Bundesregierung auf, Kinder besser vor ungesunden
Lebensmitteln zu schützen.

„Für Alete sind aller schlechten Dinge offensichtlich drei:
Der Babynahrungshersteller erhält bereits zum dritten Mal den
Goldenen Windbeutel für ein ungesundes Kinderprodukt. Wie oft
sollen wir Alete denn noch mit dem Negativpreis auszeichnen,

https://www.ecopressblog.de/alete-gewinnt-goldenen-windbeutel-2024/


damit  der  Konzern  keine  Zuckerbomben  mehr  an  Kinder
vermarktet?”, sagte Dr. Rebekka Siegmann von foodwatch.

Die Verbraucherin Susanne hatte die Alete Obsties auf der
foodwatch-Plattform Schummelmelder.de eingereicht. Sie schrieb
dazu: „Hier wird mit den Attributen ‚Bio‘, ‚bewusst‘, ‚für
Kinder‘ und ‚ohne Zuckerzusatz‘ ein Produkt als gesund und
bestens für Kinder geeignet dargestellt, das ganze 71,8 %
Zucker enthält.“

Der Fall mache einmal mehr deutlich, dass die Politik endlich
handeln  müsse,  so  foodwatch.  Denn  ungesunde  Ernährung  im
Kindesalter  könne  im  späteren  Leben  zu  schwerwiegenden
Folgeerkrankungen  wie  Typ-2-Diabetes  führen.  Die
Verbraucherorganisation  forderte  die  Bundesregierung  auf,
endlich  wirksame  Junkfood-Werbeschranken  zum  Kinderschutz
einzuführen  und  diese  auch  auf  die  Verpackungsgestaltung
auszuweiten.  Hierfür  müsse  insbesondere  die  FDP  ihren
Widerstand gegen das von Bundesernährungsminister Cem Özdemir
vorgelegte  Kinderschutzgesetz  aufgeben.  „Statt  die
Profitinteressen  der  Konzerne  zu  schützen,  muss  die
Bundesregierung  der  Kindergesundheit  oberste  Priorität
einräumen”, forderte Rebekka Siegmann.

Alete  ist  eine  Marke  des  Molkereikonzerns  Deutsches
Milchkontor (DMK). In einer Mail an foodwatch reagierte der
Hersteller auf die Windbeutel-Nominierung und räumte ein, dass
es bei den Obsties zu einer „Aufkonzentrierung des natürlichen
(Frucht-)Zuckers“  komme.  Das  ist  gesundheitlich  ungünstig:
Fruchtzucker in verarbeiteten Produkten ist nicht besser zu
bewerten  als  Haushaltszucker.  Es  herrscht  ein  breiter
wissenschaftlicher  Konsens  darüber,  dass  ein  zu  hoher
Zuckerkonsum  die  Entstehung  von  zahlreichen  Krankheiten
fördert, dazu gehören Adipositas, Typ-2-Diabetes und Karies.
Zum Hauptkritikpunkt von foodwatch, dass die Obsties aufgrund
ihres  hohen  Zuckergehalts  laut  WHO-Kriterien  gar  nicht  an
Kinder beworben werden dürften, bezog DMK keine Stellung.

https://www.schummelmelder.de/


Neben den Alete bewusst Obsties waren vier weitere Produkte
für  den  Goldenen  Windbeutel  2024  nominiert.  Rund  56.000
gültige Stimmen gingen im Wahlzeitraum seit Anfang Juni ein.

Das Ergebnis im Detail:

1.  Platz:  Alete  bewusst  Obsties  von  Deutsches  Milchkontor
(Humana Vertriebs GmbH) (57,1 Prozent der abgegebenen gültigen
Stimmen)
2. Platz: Langnese Cremissimo Bourbon Vanille von Unilever
(26,8 Prozent)
3. Platz: Veganer Schinken Spicker Mortadella von Rügenwalder
Mühle (11,1 Prozent)
4. Platz: Offset Nutrition Pretty Little Meal Bar von Famous
Brands GmbH (2,9 Prozent)
5.  Platz:  Heisse  Tasse  Champignon  Creme  von  GB  Foods
Deutschland  GmbH  (2,2  Prozent)

In  einem  aktuellen  foodwatch-Marktcheck  mit  77  an  Kinder
beworbenen  Fruchtsnacks  gehörten  die  Alete  Obsties  zu  den
Spitzenreitern mit dem höchsten Zuckergehalt. Nur insgesamt 14
der  77  untersuchten  Produkte  dürften  aufgrund  des  hohen
Zuckergehalts laut den Kriterien der WHO an Kinder beworben
werden.  Burkhard  Rodeck,  Kinder-  und  Jugendarzt  und
Generalsekretär  der  Deutschen  Gesellschaft  für  Kinder-  und
Jugendmedizin, sagte dazu gegenüber Spiegel Online: „Wenn man
schon als Kind stark übergewichtig ist, dann ist das so gut
wie nicht mehr rückgängig zu machen im Erwachsenenalter – und
zu viel Zucker im Kindesalter spielt dabei eine wesentliche
Rolle.“

Um  auf  das  Problem  der  Verbrauchertäuschung  im
Lebensmittelbereich hinzuweisen, verleiht foodwatch seit 2009
den Goldenen Windbeutel – 2024 zum dreizehnten Mal. Alete
gewann den Negativpreis bereits 2014 für eine hochkalorische
Trinkmahlzeit für Säuglinge sowie 2017 für einen zuckrigen
Babykeks. Das Unternehmen änderte darauf die Verpackung des
Kekses und reduzierte den Zuckergehalt. Alete bewirbt den Keks



aber  weiterhin  „ab  8.  Monat”.  Laut  Ärzt:innen  und
Ernährungsexpert:innen sollte Beikost für Säuglinge gar keinen
Zucker  enthalten.  Seit  2019  gehört  Alete  zum
Molkereiunternehmen  DMK.

Quellen und weiterführende Informationen:

Grafik: Abstimmungsergebnis der Wahl zum Goldenen Windbeutel
2024

Grafik: Der Gewinner des Goldenen Windbeutels 2024

Fotostrecke  und  Bewegtbildmaterial  mit  allen  Kandidaten:
www.foodwatch.org/downloads

Factsheet zu den Alete Obsties

Stellungnahme Alete (DMK) per Mail zur foodwatch-Kritik

Spiegel-Artikel  zum  foodwatch-Marktcheck  (20.6.24):  “So
überzuckert und gefährlich sind Fruchtsnacks für Kinder”

foodwatch-Marktcheck:  Kinder-Fruchtsnacks  meist  stark
überzucker

foodwatch-PM  (26.2.24):  Verbände  warnen  vor  Scheitern  des
Kinderlebensmittel-Werbegesetzes

Pressekontakt:

foodwatch e.V.
Sarah Häuser
E-Mail: presse@foodwatch.de
Tel.: +49 (0)174 375 16 89

https://www.foodwatch.org/fileadmin/-DE/Themen/Windbeutel/Bilder/2024/Statistik_1460x820px.jpg
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https://www.foodwatch.org/fileadmin/-DE/Themen/Windbeutel/Bilder/2024/windbeutel_2024_Gewinner_2310x1299px__1_.jpg
https://www.foodwatch.org/de/presse/downloads/goldener-windbeutel/
https://www.foodwatch.org/fileadmin/-DE/Themen/Windbeutel/Dokumente/Factsheets_2024/1_Factsheet_Alete_bewusst_Obsties.pdf
https://www.foodwatch.org/fileadmin/-DE/Themen/Windbeutel/Dokumente/2024_Antwort_Windbeutel_Alete_geschwaerzt.pdf
https://www.spiegel.de/gesundheit/ernaehrung/gesunde-ernaehrung-so-ueberzuckert-und-gefaehrlich-sind-fruchtsnacks-fuer-kinder-a-8135866a-bc2f-4f35-b5e9-7463fc28bf16
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Wir  suchen  zum
nächstmöglichen Zeitpunkt…
geschrieben von Andreas | 6. Dezember 2024

MitarbeiterInnen im Naturkostladen (m/w/d) in Vollzeit oder
Teilzeit  für  unseren  Verkauf  zur  Kundenberatung  im
Frischebereich sowie an der Käse- und Brottheke, Bedienen der
Kasse und Warendisposition.

PFLANZLICH  GENIESSEN,  GESUND
LEBEN  –  VEGGIENALE  zum
dritten  Mal  im  Breisgau  am
3./4. Februar 2024
geschrieben von Andreas | 6. Dezember 2024
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Berlin/Freiburg. Nach zwei Jahren macht die VEGGIENALE – Messe
für  pflanzlichen  Lebensstil,  Gesundheit  und  Nachhaltigkeit
wieder Station im Breisgau, konkret am 3. und 4. Februar 2024
in der Messe Freiburg, Messehalle 1.

Die  Besucher:innen  dürfen  sich  auf  einen  Marktplatz  mit
Ausstellerangeboten zur pflanzenbasierten gesunden Ernährungs-
und Lebensweise freuen. Dabei geht es nicht nur um Essen,
sondern z.B. auch um Kleidung, Kosmetik und viel Information
zu Tier- und Klimaschutz im Alltag. Es kann also entdeckt,
probiert  und  natürlich  gekauft  werden.  „Information  und
Aufklärung stehen im Vordergrund“, sagt Daniel Sechert vom
Veranstalter ECOVENTA. Daher sind nicht nur „eingefleischte“
Veganer eingeladen, sondern auch Menschen, die Fleischverzicht
und  Nachhaltigkeit  im  Alltag  bisher  eher  als  nachteiligen
Kompromiss sehen.

Die  Highlights  im  Rahmenprogramm  sind  die  Kochshows  sowie
Fachvorträge von Buchautorin Katja Mathes („Blessed Food –
Kochen mit neuem Bewusstsein“). Sie ist an beiden Messetagen
live zu erleben. Im Kinderprogramm gibt es Puppentheaterstücke
zu nachhaltigen Themen.
Außerdem  lädt  der  Verein  GREENPEACE  zu  einer
Kleidertauschparty  ein.  Wer  mindestens  drei  Kleidungsstücke
zum  Tauschen  mitbringt,  erhält  50%  Rabatt  auf  den
Eintrittspreis an der Tageskasse. Mit der Kleidertauschparty



möchte  GREENPEACE  gemeinsam  mit  der  VEGGIENALE  einen
alternativen  Weg  aufzeigen:  wiederverwenden,  reparieren  und
teilen statt neu kaufen und wegwerfen.

Das  Messeprogramm  wird  ab  dem  19.02.2024  auf
https://veggienale.de/besuchen/freiburg-2024  veröffentlicht.
Alle  Programmpunkte  sind  kostenfrei  und  im  Eintrittspreis
bereits  enthalten.  Der  Eintritt  kostet  8,00  EUR  an  den
Tageskassen  (6,00  EUR  ermäßigt),  im  Online-Vorverkauf  auf
https://veggienale.de/tickets gibt es Eintrittskarten bereits
ab 5,00 EUR. Kinder bis 14 Jahre haben freien Eintritt.
Die Öffnungszeiten sind Samstag und Sonntag jeweils von 11.00
bis 18.00 Uhr. Die jeweils ersten 333 Tagesgäste erhalten
kostenfreie Goodiebags u.a. mit Gutscheinen, Produktproben und
Magazinen.
Alle weiteren Infos gibt es auf www.veggienale.de

Veranstalter:

ECOVENTA GmbH – Agentur für ökologische Veranstaltungen
Heinrich-Roller-Str. 13
10405 Berlin
Büro: Palisadenstr. 40, 5. OG, 10243 Berlin

Ansprechpartner: Daniel Sechert
Telefon (030) 555 775 201
E-Mail sechert@ecoventa.de

***************
Save-the-Dates!

VEGGIENALE – Messe für pflanzlichen Lebensstil und Gesundheit

Freiburg 3./4. Februar ´24
München 16./17. März ´24
Leipzig 13./14. April ´24
Hannover 27./28. April ´24
Berlin 25./26. Januar ´25

https://veggienale.de/besuchen/freiburg-2024
https://veggienale.de/tickets
https://www.veggienale.de


www.veggienale.de

HELDENMARKT – Messe für nachhaltigen Konsum

München 16./17. April ´24
Frankfurt 21./22. September ´24
Stuttgart 5./6. Oktober ´24
Hamburg 2./3. November ´24
Berlin 16./17. November ´24

www.heldenmarkt.de

ECOVENTA GmbH
Agentur für ökologische Veranstaltungen
Heinrich-Roller-Str. 13
10405 Berlin

Büro: Palisadenstr. 40, 10243 Berlin

Telefon 030 555 775 201
Fax 030 555 775 209

www.ecoventa.de
sechert@ecoventa.de

ECOVENTA GmbH
Agentur für ökologische Veranstaltungen
Heinrich-Roller-Str. 13, 10405 Berlin
Registergericht: AG Charlottenburg Berlin, HRB 165387 B
Steuernummer: 37/271/30891
UmsatzsteuerIdentifikationsnummer: DE299543853
vertretungsberechtigter Geschäftsführer: Daniel Sechert



EU-Report:  Jeder  zweite
importierte  Honig  ist
möglicherweise  gefälscht  –
foodwatch  fordert  bessere
Kontrollen
geschrieben von Andreas | 6. Dezember 2024

Pressemitteilung

Berlin,  23.  März  2023.  Nach  dem  Bekanntwerden  von
Laborergebnissen der EU-Kommission zu gefälschtem Honig, hat
die Verbraucherorganisation foodwatch die zuständigen Behörden
in  Deutschland  aufgefordert,  ihre  Kontrollen  gegen
Lebensmittelbetrug zu verbessern. Weil die staatlichen Labore
veraltete  Analysemethoden  verwendeten,  blieben  die  meisten
Fälschungen von Honig unentdeckt, kritisierte foodwatch. Das
Labor der Gemeinsamen Forschungsstelle (JRC) hatte im Auftrag
der Europäischen Kommission anhand einer moderneren Methodik
in 46 Prozent von 320 Honigproben Zuckersirupe unter anderem
aus Reis, Weizen oder Zuckerrüben gefunden. Das ist nach EU-
Recht verboten. Auch von den 32 in Deutschland entnommenen
Proben steht die Hälfte im Verdacht, gefälscht zu sein.

„Wer Honig kauft, bekommt auch Honig – diese Gewissheit ist in
Europa leider keine Selbstverständlichkeit: Verbraucher:innen
haben  jahrelang  gefälschten  Honig  in  Supermärkten  gekauft,
ohne es zu wissen“, erklärte Chris Methmann, Geschäftsführer
von  foodwatch  Deutschland.  „Die  Betrüger:innen  nutzen  die
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Lücken in der Lebensmittelüberwachung schamlos aus. Erst mit
moderneren Analysemethoden können Kontrollbehörden Fälschungen
erkennen und dafür sorgen, dass sie vom Markt verschwinden.“
foodwatch forderte die zuständigen Behörden auf, ihre Labore
auf die neusten Analyseverfahren umzustellen.

Die Quote der Fälschungen ist mit 46 Prozent etwa drei Mal so
hoch wie während des letzten EU-Kontrollberichts 2017. Damals
lag  der  Anteil  der  beanstandeten  Proben  bei  lediglich  14
Prozent. Ein möglicher Grund: In der Vergangenheit verdünnten
die Betrüger den Honig mit Zuckersirupen aus Maisstärke oder
Zuckerrohr.  Mittlerweile  verwenden  sie  jedoch  Sirupe,  die
hauptsächlich aus Reis, Weizen oder Zuckerrüben hergestellt
werden  –  ein  Betrug,  der  derzeit  von  den  meisten  Laboren
technisch nicht entdeckt werden kann.

Der Honig-Betrug ist lukrativ: Im Durchschnitt kostet nach
Europa  eingeführter  Honig  2,17  Euro  pro  Kilo,  während
Zuckersirupe aus Reis zwischen 0,40 und 0,60 Euro pro Kilo
kosten. Die EU importiert jährlich 175.000 Tonnen Honig aus
Drittländern. Damit ist die EU nach den Vereinigten Staaten
der zweitgrößte Honigimporteur der Welt – und deckt damit 40
Prozent des Verbrauchs. foodwatch schätzt, dass in der EU
jedes  Jahr  80.000  Tonnen  gefälschter  Import-Honig  verkauft
wird. Da Betrug jedoch auch innerhalb der EU stattfindet, sei
die Gesamtzahl des verbotenen Honigs im europäischen Handel
deutlich höher.

Quellen und weiterführende Informationen:

EU-Report „From the Hives“

Pressekontakt:

foodwatch e.V.
Dario Sarmadi
E-Mail: presse@foodwatch.de
Tel.: +49 (0)174 375 16 89

https://food.ec.europa.eu/safety/eu-agri-food-fraud-network/eu-coordinated-actions/honey-2021-2022_en


Studie zu Zuckerreduktion in
Softdrinks:  „Das  Prinzip
Freiwilligkeit hat versagt“
geschrieben von Andreas | 6. Dezember 2024

Presse-Statement

Berlin, 21. Februar 2023. Der durchschnittliche Zuckergehalt
in Softdrinks ist in den vergangenen sechs Jahren laut einer
Studie  der  Deutschen  Allianz  Nichtübertragbarer  Krankheiten
(DANK)  um  nur  etwa  zwei  Prozent  gesunken.  Dabei  hat  die
Lebensmittelindustrie  im  Rahmen  der  „Nationalen
Reduktionsstrategie“ deutlich mehr versprochen. Dazu erklärt
Luise Molling von der Verbraucherorganisation foodwatch:

„Das Prinzip Freiwilligkeit hat im Kampf gegen Fehlernährung
und  Übergewicht  komplett  versagt.  Wer  die
Lebensmittelindustrie weiter nur höflich darum bittet, weniger
Zucker  in  die  Getränke  zu  tun,  der  macht  sich
mitverantwortlich für die Ausbreitung von starkem Übergewicht
und  der  damit  verbundenen  Erkrankungen  wie  Typ-2-Diabetes.
Bundesernährungsminister  Cem  Özdemir  muss  die  von  seiner
Vorgängerin  Julia  Klöckner  ins  Leben  gerufene  freiwillige
Reduktionsstrategie  einstampfen  und  eine  Limo-Steuer  nach
britischem  Vorbild  einführen:  Dort  bekommen  Softdrink-
Hersteller seit 2018 durch die drohende Abgabe einen Anreiz,
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weniger  Zucker  einzusetzen  –  und  das  mit  Erfolg:  Der
Zuckergehalt in den Getränken ist um 30 Prozent gesunken und
auch die Zahl der übergewichtigen Kinder ist zurückgegangen.“

Hintergrund:

Im  Rahmen  der  Nationalen  Reduktionsstrategie  des
Bundesministeriums für Ernährung und Landwirtschaft (BMEL) hat
die  Lebensmittelindustrie  versprochen,  den  Zuckergehalt  in
Softdrinks von 2015 bis 2025 auf freiwilliger Basis um 15
Prozent  zu  senken.  Einer  Studie  der  Deutschen  Allianz
Nichtübertragbare Krankheiten (DANK) in Zusammenarbeit mit der
Ludwig-Maximilians-Universität  München  (LMU)  und  der
Technischen  Universität  München  (TUM)  zufolge,  ist  der
Zuckergehalt zwischen 2018 und 2023 tatsächlich nur um zwei
Prozent heruntergegangen. In Großbritannien, wo es seit 2018
eine  Limo-Steuer  gibt,  ist  der  Zuckergehalt  im  gleichen
Zeitraum  um  knapp  30  Prozent  gefallen,  bei  ähnlichen
Ausgangswerten.

Weltweit  haben  mittlerweile  mehr  als  50  Regierungen  eine
Abgabe  oder  Steuer  auf  Zuckergetränke  eingeführt.
Fachgesellschaften,  die  Weltgesundheitsorganisation,
Verbraucherorganisationen  und  Krankenkassen  empfehlen  seit
Jahren die Einführung einer entsprechenden Regelung auch in
Deutschland.

Quelle und weiterführende Informationen:

Pressemitteilung inkl. Studie der DANK
Übersicht: Soft drink taxes worldwide
Studie zum Zusammenhang der britischen Limo-Steuer und
Übergewicht

Pressekontakt:

foodwatch e.V.
Dario Sarmadi
E-Mail: presse@foodwatch.de

https://adipositas-gesellschaft.de/studie-zuckerreduktion-bei-softdrinks-kommt-nicht-voran-reduktionprogramm-der-bundesregierung-unzureichend/
https://www.globalfoodresearchprogram.org/wp-content/uploads/2022/11/Sugary_Drink_Tax_maps_2022_11.pdf
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/36701272/
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/36701272/


Tel.: +49 (0)174 375 16 89

MIT  KONSUM  DIE  WELT  RETTEN
ODER  WARUM  NACHHALTIGKEIT
KEIN KOMPROMISS IST?
geschrieben von Andreas | 6. Dezember 2024

6. Auflage der Nachhaltigkeitsmesse VEGGIENALE & FAIRGOODS am
3./4. Dezember in Hamburg

Berlin/Hamburg.  Die  VEGGIENALE  &  FAIRGOODS  –  Messe  für
pflanzlichen Lebensstil und ökologische Nachhaltigkeit findet
am Wochenende des 3. und 4. Dezember 2022 im Cruise Center
Altona  und  damit  bereits  in  der  6.  Auflage  in  der
Hansemetropole  statt.

Das Spektrum reicht u.a. von Bio-Food, Upcycling, Ökostrom,
Fairtrade,  nachhaltigen  Geldanlagen  bis  hin  zu  ethisch-
korrekter Mode und Angeboten zur pflanzenbasierten gesunden
Ernährungs-  und  Lebensweise.  „Information  und  Aufklärung
stehen  dabei  im  Vordergrund“,  sagt  Daniel  Sechert  vom
Veranstalter ECOVENTA. Daher sind nicht nur „eingefleischte“
Veganer und „Ökos“ eingeladen, sondern auch die Menschen, die
Nachhaltigkeit  im  Alltag  bisher  eher  als  nachteiligen
Kompromiss  sehen.

https://www.ecopressblog.de/mit-konsum-die-welt-retten-oder-warum-nachhaltigkeit-kein-kompromiss-ist/
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Neben dem Marktplatz mit Angeboten zum Entdecken, Probieren
und Kaufen gibt es ein Rahmenprogramm mit Vorträgen, Kochshows
und Kindertheater. So sind u.a. Buchautor und Vegan-Koch Timo
Franke sowie der Raw-Food-Experte Boris Lauser am Start. Das
vollständige  Programm  ist  unter
https://veggienale.de/besuchen/hamburg-2022  veröffentlicht.
Tickets gibt es bereits ab 7,00 EUR im Online-Vorverkauf oder
an den Tageskassen ab 8,00 EUR. Kinder haben freien Eintritt.

Die Öffnungszeiten sind Samstag und Sonntag jeweils 10.00 bis
18.00  Uhr.  Die  jeweils  ersten  333  Tagesgäste  erhalten
kostenfreie  Goodiebags.

Alle  weiteren  Infos  gibt  es
aufveggienale.de/besuchen/hamburg-2022.

Bilder  /  Fotos  können  angefordert  werden  per  Mail  an
presse@ecoventa.de.

************************************
Save-the-Dates!

Veggienale & FairGoods – Öko meets vegan.

Termine 2022 /2023:
************************************

Hamburg am 3./4. Dezember ´22
Berlin am 21./22. Januar ´23
Hannover am 4./5. März ´23
Nürnberg am 11./12. März ´23
Köln, 22./23. April ´23
München, 29./30. April ´23
Region Stuttgart am 16./17. September ´23
Konstanz am 7./8. Oktober ´23
Frankfurt am 28./29. Oktober ´23
Münster am 4./5. November ´23

www.veggienale.de

https://veggienale.de/besuchen/hamburg-2022
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ECOVENTA GmbH
Agentur für ökologische Veranstaltungen
Heinrich-Roller-Str. 13
10405 Berlin

Büro: Palisadenstr. 40, 10243 Berlin

Telefon 030 555 775 201
Fax 030 555 775 209

www.ecoventa.de
sechert@ecoventa.de

ECOVENTA GmbH
Agentur für ökologische Veranstaltungen
Heinrich-Roller-Str. 13, 10405 Berlin
Registergericht: AG Charlottenburg Berlin, HRB 165387 B
Steuernummer: 37/271/30891
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vertretungsberechtigter Geschäftsführer: Daniel Sechert

Greenwashing  bei  Aldi  –
foodwatch:  Handelskonzern
muss  irreführende
Klimawerbung  auf  Milch
stoppen
geschrieben von Andreas | 6. Dezember 2024
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Pressemitteilung

Berlin, 22. Juni 2022. Die Verbraucherorganisation foodwatch
hat Aldi aufgefordert, Milch nicht mehr als „klimaneutral“ zu
bewerben. foodwatch kritisierte, dass Aldi bei der „Landmilch“
seiner Eigenmarke FAIR & GUT keine ernsthaften Maßnahmen zur
Reduktion  der  Treibhausgasmissionen  durchführe.  Stattdessen
setze der Discounter auf Kompensationsprojekte, mit denen die
CO2-Emissionen  angeblich  ausgeglichen  werden  sollen.  Zwei
dieser Projekte seien jedoch höchst fragwürdig, unter anderem
eine  Eukalyptus-Monokultur  in  Uruguay,  in  der  Glyphosat
gespritzt  wird.  Das  ZDF-Magazin  Frontal  berichtete  am
Dienstagabend  über  das  Projekt.  Milch  sei  außerdem  kein
besonders  klimafreundliches  Produkt  und  solle  deshalb
grundsätzlich  nicht  als  „klimaneutral“  beworben  werden,  so
foodwatch.

„Greenwashing  mit  Klima-Labeln  liegt  im  Trend  –  die
vermeintlich klimaneutrale Aldi-Milch ist ein Musterbeispiel
dafür.  Der  Discounter  rechnet  ein  per  se  nicht
klimafreundliches  Produkt  mit  fragwürdigen  CO2-Zertifikaten
grün“,  kritisierte  Manuel  Wiemann  von  foodwatch.
„Verbraucher:innen  können  sich  auf  Klima-Werbung  überhaupt
nicht verlassen. Wir brauchen ein Verbot von Umwelt-Werbelügen
und  endlich  wirksame  Klimaschutz-Gesetze,  die  auch  die
Landwirtschaft in die Pflicht nehmen.“

Die als „klimaneutral“ beworbene FAIR & GUT Landmilch 3,8 %
Fett  Milch  wird  als  Eigenmarke  bei  Aldi  Nord  und  Süd
vertrieben und von der Molkerei Gropper hergestellt. Obwohl
die Aldi-Milch bereits seit November 2020 als „klimaneutral“
verkauft  wird,  stelle  Aldi  keine  effektive  Reduktion  der



Treibhausgas-Emissionen  sicher,  kritisierte  foodwatch.  Die
Molkerei  Gropper,  und  damit  auch  Aldi,  hat  nach  eigenen
Angaben noch nicht einmal einen Überblick darüber, wie hoch
der CO2-Ausstoß der Milchlieferbetriebe tatsächlich ist. Erst
bis  Oktober  2022  sollen  die  genauen  Emissionswerte  der
Rohmilch vorliegen. Verbindliche Reduktionsmaßnahmen für die
Landwirt:innen  fehlen  bisher.  „Wenn  uns  die
Treibhausgasmissionen der einzelnen Milchlieferbetriebe im IST
vorliegen, können wir mit der Planung von Reduktionsmaßnahmen
starten“, erklärte Gropper in einer E-Mail an foodwatch. Dabei
sind die Einsparungen auf den Höfen entscheidend, denn 89% der
Emissionen für die Aldi-Milch stammen nach Angaben von der
Molkerei aus den Rohstoffen, also der Milchproduktion. Gropper
erkläre  zudem  die  Einhaltung  von  Tierschutz-Maßnahmen  als
Klimaschutz und brüste sich etwa damit, dass die Ställe nicht
mehr „überbelegt“ werden, bemängelte foodwatch.

Statt  die  Emissionen  der  Milchherstellung  konsequent  zu
reduzieren,  kauft  Aldi  zum  CO2-Ausgleich  Zertifikate  von
Kompensationsprojekten.  Zwei  dieser  Projekte  sind  laut
foodwatch-Recherchen  höchst  fragwürdig.  Das  ZDF-Magazin
„Frontal“ berichtete am Dienstag über ein Aufforstungsprojekt
in Uruguay. In dem Projekt in Guarané werden Monokulturen aus
Eukalyptus angelegt. Dabei kommen die Pestizide Glyphosat und
Fipronil zum Einsatz. Aldi nutzt außerdem Zertifikate eines
umstrittenen Waldprojekts in Tambopata/ Peru. Eine foodwatch-
Recherche  hatte  im  vergangenen  November  gezeigt,  dass  das
Projekt  nicht  die  Anforderungen  an  Kompensationsprojekte
erfüllt und keine Klimaschutz-Zertifikate ausgeben dürfte. Der
Handelskonzern Rewe hatte die Zusammenarbeit mit Tambopata in
der Folge gestoppt.

„Statt  den  Treibhausgasausstoß  vor  Ort  auf  dem  Bauernhof
soweit  wie  möglich  zu  reduzieren,  betreibt  Aldi  billigen
Ablasshandel.  Der  Discounter  setzt  zum  Ausgleich  der
Emissionen  auf  Eukalyptus-Monokulturen,  in  denen  mit  dem
Ackergift  Glyphosat  Artenvielfalt  zerstört  wird.



Verbraucher:innen, die der Umwelt mit dem Kauf der Milch etwas
Gutes  tun  möchten,  werden  dreist  getäuscht“,  sagte  Manuel
Wiemann von foodwatch.

foodwatch  bewertet  Klima-Werbung  auf  tierischen  Produkten
grundsätzlich  als  kritisch.  Dreiviertel  aller
Treibhausgasemissionen  der  Landwirtschaft  entfallen  auf  die
Tierhaltung. Will Deutschland seine Klimaziele erreichen, muss
die  Zahl  der  Tiere  und  insbesondere  der  Kühe  drastisch
reduziert werden.

Der Handelskonzern Aldi Süd wurde vergangenes Jahr von der
Wettbewerbszentrale für die Werbung mit „erster klimaneutraler
Lebensmitteleinzelhändler“  verklagt.  Das  Verfahren  ist  noch
nicht abgeschlossen.

Die Europäische Kommission hat im März einen Entwurf für die
Regulierung von Umweltwerbung vorgelegt. Wenn die Richtlinie
vom  Europarat  und  Europaparlament  angenommen  wird,  müssten
Unternehmen  Vorgaben  erfüllen  für  Klima-Werbung.  foodwatch
begrüßt die Initiative zum Schutz der Verbraucher:innen vor
irreführender  Werbung,  sieht  jedoch  große  Schlupflöcher  im
Gesetzesentwurf. So sei es weiterhin möglich, klimaintensive
Produkte  wie  Fleisch,  Heizöl  und  Einweg-Plastik  als
„klimapositiv“  zu  bezeichnen.

Links:

E-Mail-Petition: Aldi, stopp die Klimalüge!

Quellen und weiterführende Informationen:

Recherche zu den Klimaschutzmaßnahmen bei der Aldi-Milch
Recherche  zum  Kompensationsprojekt  in  Guanaré,  Uruguay
(Aufforstung)
ZDF Frontal Beitrag „Klimaneutral mit ALDI“?
Recherche  zum  Kompensationsprojekt  in  Tambopata,  Peru
(Waldschutz)

https://www.foodwatch.org/de/mitmachen/aldi-stopp-die-klimaluege/
https://www.foodwatch.org/fileadmin/-DE/Themen/Klimaluegen/Aldi/foodwatch_Kritik_Aldi_Gropper.pdf
https://www.foodwatch.org/fileadmin/-DE/Themen/Klimaluegen/Aldi/foodwatch_Factsheet_Guanare.pdf
https://www.foodwatch.org/fileadmin/-DE/Themen/Klimaluegen/Aldi/foodwatch_Factsheet_Guanare.pdf
https://www.zdf.de/politik/frontal/klimaversprechen-von-aldi-auf-dem-pruefstand-100.html
https://www.foodwatch.org/fileadmin/-DE/Themen/Windbeutel/Bilder/2021/Dokumente/foodwatch2021_Tambopata-offset-project_Assessment.pdf
https://www.foodwatch.org/fileadmin/-DE/Themen/Windbeutel/Bilder/2021/Dokumente/foodwatch2021_Tambopata-offset-project_Assessment.pdf
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