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Pressemitteilung

»Verbraucher:innen wahlen angeblich ,klimaneutrales”
Hahnchenbrustfilet zur Werbeluge des Jahres

= foodwatch-Aktion am Rewe-Firmensitz in KoOln

« Oko-Institut stitzt foodwatch-Kritik an falschen C02-
Zertifikaten von Climate Partner

+++ Foto von der Verleihung bei Rewe:
https://tlp.de/Foto-Windbeutel2021 +++

Berlin, 14.12.2021. Rewe erhalt den Negativpreis Goldener
Windbeutel: Bei einer Online-Abstimmung der
Verbraucherorganisation foodwatch wahlten rund 28 Prozent der
mehr als 63.000 Teilnehmer:innen das als ,klimaneutral”
beworbene Hahnchenbrustfilet der Rewe-Eigenmarke Wilhelm
Brandenburg zur dreistesten Werbelige des Jahres. Die Werbung
erwecke den Eindruck, dass sich die Produktion des Hahnchens
nicht schadlich auf das Klima auswirke. Tatsachlich werde das
Hahnchenbrustfilet weder emissionsfrei hergestellt noch wirde
der bei der Produktion anfallende C02-Ausstoll ausgeglichen.
foodwatch-Recherchen belegen: Das Wald-Projekt in Peru, durch
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das die Treibhausgas-Emissionen angeblich kompensiert wurden,
schutzt den dortigen Wald nicht. Fleisch als ,klimaneutral” zu
bewerben, sei zudem grundsatzlich irrefuhrend, so foodwatch.
Dreiviertel aller Treibhausgasemissionen der Landwirtschaft
entfallen auf die Tierhaltung.

sRewe rechnet Fleisch mit falschen C02-Zertifikaten
klimafreundlich und tauscht damit umweltbewusste
Verbraucher:innen”, kritisierte Manuel Wiemann, Wahlleiter des
Goldenen Windbeutels. ,Fur den Klimaschutz muss Deutschland
die Tierzahlen drastisch reduzieren. Rewe verkauft Fleisch als
gut fur das Klima, was eine glatte Luge ist. Mit diesem
Greenwashing muss Schluss sein. Grune Werbelugen auf
unokologischen Produkten missen gestoppt werden!”

(Foto: dpa/Henning Kaiser)

Mit einer Aktion an der Rewe-Zentrale in Koln hat foodwatch am
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heutigen Dienstag versucht, den Negativpreis an die
Konzernfihrung zu Uberreichen. Eine 1lebensgrole
Hahnchenverpackung protestierte mit dem Schild ,,Ich will keine
Klimaluge sein!“, Die Aktivist:innen der
Verbraucherorganisation standen jedoch — trotz vorheriger
Anmeldung — vor verschlossenen Turen: Rewe stand fur ein
Gesprach nicht =zur Verfligung. In einer schriftlichen
Stellungnahme hatte der Handelskonzern die Kritik in der
vergangenen Woche zuriuckgewiesen: Der Anbieter Climate
Partner, uUber den die Supermarkkette die (C02-Zertifikate
gekauft hatte, hatte versichert, die foodwatch-Vorwlrfe seien
unbegrindet, so Rewe. Manuel Wiemann von foodwatch erklarte
dazu: ,Rewe zeigt den Verbraucher:innen die kalte Schulter.
Der Ausgleich eigener Emissionen Uber den Kauf von (C02-
Zertifikaten ist ein moderner Ablasshandel, mit dem
Unternehmen ruckzuck auf dem Papier ,klimaneutral” werden
konnen — ohne selbst ernsthaft etwas fur mehr Klimaschutz tun
zu mussen. Es kann nicht verwundern, dass die Profiteure
dieses Geschaftsmodells sich gegenseitig eine weille Weste
bescheinigen.“

Fuir die vermeintliche ,Klimaneutralitat” der in Bayern
verkauften Wilhelm Brandenburg-Gefligelprodukte kompensiert
Rewe Treibhausgas-Emissionen UuUber den Anbieter ,Climate
Partner”. Dafur werden ausschlieBlich Zertifikate eines
Projekts zum Waldschutz in Tambopata/ Peru gekauft. Eine von
foodwatch in Auftrag gegebene Recherche zeigt jedoch: Das
Projekt erfullt nicht die grundlegenden Anforderungen an
Kompensationsprojekte. Es schafft keinen zusatzlichen Nutzen
fur das Klima. Nach Projektbeginn hat die Entwaldung nicht wie
versprochen abgenommen, sondern sogar zugenommen. foodwatch
hat Rewe sowie die Lohmann & Co. AG (PHW-Gruppe), die das
Hahnchenbrustfilet im Auftrag von Rewe herstellt, deshalb
Anfang Dezember wegen irrefuhrender Klima-Werbung abgemahnt.
Beide verweigerten die Unterzeichnung einer
Unterlassungserklarung. Das Unternehmen Climate Partner warf
foodwatch methodische Fehler vor, ohne jedoch wichtige Quellen



und Berechnungen transparent zu machen. Ein wissenschaftliches
Gutachten des unabhadngigen Oko-Instituts bestatigt die
Stichhaltigkeit wesentlicher Kritikpunkte von foodwatch am
Tambopata-Projekt.

Neben dem Hahnchenbrustfilet von Rewe waren vier weitere
Produkte fur den Goldenen Windbeutel 2021 nominiert. Mehr als
63.000 gultige Stimmen gingen im Wahlzeitraum seit Mitte
November ein. Das Ergebnis im Detail:

1. Platz: Wilhelm Brandenburg Hahnchen-Brustfilet von Rewe
(17.661 Stimmen, entspricht rund 27,8 Prozent der abgegebenen
gultigen Stimmen)

2. Platz: Volvic Natiirliches Mineralwasser von Danone (17.031
Stimmen, 26,8 Prozent)

3. Platz: Movenpick Green Cap Kaffeekapseln von J.J. Darboven
(9.930 Stimmen, 15,6 Prozent)

4. Platz: Katjes Wunderland Fruchtgummis (9.894 Stimmen, 15,6
Prozent)

5. Platz: Clean Protein Bar von Naturally Pam by Pamela Reif
(8.972 Stimmen, 14,1 Prozent)

Um auf das Problem der Verbrauchertduschung im
Lebensmittelbereich hinzuweisen, verleiht foodwatch seit 2009
den Goldenen Windbeutel — 2021 zum elften Mal. Bisherige
Preistrager waren unter anderem der Trinkjoghurt Actimel von
Danone (2009), die Milch-Schnitte von Ferrero (2011) und das
»Smart Water” von Coca-Cola (2018). Vergangenes Jahr gewann
der Kasereikonzern Hochland fur seinen Grunlander Kase, der
mit ,Milch von Freilaufkuhen” warb — die Tiere standen aber
tatsachlich im Stall. Hochland &anderte daraufhin die
Verpackung.

Quellen und weiterfithrende Informationen:

Foto: Protestaktion bei Rewe:
https://tlp.de/Foto-Windbeutel2021
» Grafik: Abstimmungsergebnis: https://tlp.de/zi@Oxm
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- Review des Oko-Instituts zur foodwatch-Recherche:
https://www.oeko.de/fileadmin/oekodoc/Kurzanalyse Tambop
ata Bericht foodwatch.pdf

= Abmahnung gegen Rewe und PHW (Pressemitteilung,
02.12.2021): https://tlp.de/r2zi

= Stellungnahme von Rewe als Reaktion auf foodwatch-
Abmahnung: https://tlp.de/lafy

»weiteres Pressematerial zum Goldenen Windbeutel 2021
(Fotostrecke mit allen Produkten, Factsheets,
Bewegbildmaterial/Schnittbilder):
www . foodwatch.org/downloads
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281 Kinderlebensmittel im
Test — foodwatch-Studie
belegt: Selbstbeschrankung
der Lebensmittelindustrie beil
Kindermarketing wirkungslos -
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Medizinische
Fachgesellschaften und
Gesundheitsorganisationen
fordern gesetzliche
Begrenzung

geschrieben von Andreas | 14. Dezember 2021
Gemeinsame Pressemitteilung von Deutscher Adipositas

Gesellschaft, Deutscher Diabetes Gesellschaft, diabetesDE -
Deutsche Diabetes Hilfe und foodwatch / Thema: Kinderernahrung

Berlin, 24. August 2015. Die seit 2007 bestehende freiwillige
Selbstbeschrankung der Lebensmittelindustrie beim
Kindermarketing ist wirkungslos: Die Hersteller bewerben in
Deutschland weiterhin fast ausschlieBlich ungesunde Produkte
gezielt an Kinder — obwohl sie sich im sogenannten ,EU Pledge”
zu einem verantwortungsvollen Marketing verpflichtet haben.
Das belegt eine Studie von foodwatch, die die
Verbraucherorganisation heute gemeinsam mit der Deutschen
Adipositas Gesellschaft, der Deutschen Diabetes Gesellschaft
und diabetesDE — Deutsche Diabetes-Hilfe in Berlin vorgestellt
hat. FUr die Studie hat foodwatch alle an Kinder vermarkteten
Produkte derjenigen Hersteller unter die Lupe genommen, die
den ,EU Pledge” unterzeichnet haben — mit eindeutigem
Ergebnis: Trotz der Selbstverpflichtung sind 90 Prozent von
insgesamt 281 untersuchten Produkten keine ausgewogenen
Kinderlebensmittel nach den Anforderungen der
Weltgesundheitsorganisation (WHO). Gerade einmal 29 Produkte
im Test durften nach den Kriterien der WHO-Experten an Kinder
vermarktet werden.

Die medizinischen Fachgesellschaften und
Gesundheitsorganisationen und foodwatch forderten
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Bundesgesundheitsminister Hermann Grohe sowie
Bundesernahrungsminister Christian Schmidt auf, an Kinder
gerichtetes Marketing nur noch fur Lebensmittel zu erlauben,
die den WHO-Kriterien entsprechen. Rein freiwillige Malnahmen
der Lebensmittelindustrie reichten nicht aus, wie das
Studienergebnis deutlich zeige.

+Mit wohlklingenden Selbstverpflichtungen inszeniert sich die
Lebensmittelbranche als Vorreiter im Kampf gegen Ubergewicht
und Fehlernahrung — und vermarktet gleichzeitig tonnenweise
SuRigkeiten und Junkfood gezielt an Kinder. Ein trauriges PR-
Manover, das nur von der eigenen Verantwortung ablenken soll.
Die Lebensmittelwirtschaft ist nicht Teil der LOsung, sondern
Kern des Problems”, sagte Oliver Huizinga, Experte fir
Kindermarketing bei foodwatch.

,Die sogenannte Selbstverpflichtung der Lebensmittelindustrie
fur die Kinderlebensmittelwerbung ist eine Mogelpackung und
tauscht den Verbraucher. Die meisten ,Kinderlebensmittel’ sind
keine Lebensmittel, sondern schlichtweg SuBigkeiten. Marketing
fur ,Kinderlebensmittel’ muss per Gesetz eingedammt werden,
sonst werden wir die Welle der Fehlernahrung und Adipositas
bei Kindern und Jugendlichen nicht stoppen”, erklarte Dr.
Dietrich Garlichs, Geschaftsfuhrer der Deutschen Diabetes
Gesellschaft wund Sprecher der Deutschen Allianz
Nichtubertragbarer Krankheiten (DANK).

Im Rahmen einer Initiative der Europaischen Union haben
zahlreiche Lebensmittelunternehmen bereits 2007 in einer
Selbstverpflichtung (dem sogenannten ,EU Pledge”) zugesichert,
Regeln fur an Kinder gerichtetes Marketing einzuhalten. So
sollen beispielsweise nur noch Lebensmittel, die bestimmte
Nahrwertanforderungen erfillen, an Kinder unter zwolf Jahren
beworben werden. foodwatch wollte uberprufen, ob diese
Selbstverpflichtungserklarung dazu gefihrt hat, dass
tatsachlich nur noch ausgewogene Lebensmittel an Kinder
vermarktet werden. Dazu wurde das Marketing der EU Pledge-
Unterzeichnerfirmen in Deutschland, unter anderem Kellogg's,



Ferrero, Danone, Nestlé und Coca-Cola, untersucht: Die
Nahrstoffzusammensetzung aller Produkte, die sich in Marketing
oder Werbung direkt an Kinder richten, wurde mit den
Anforderungen der Weltgesundheitsorganisation an
ernahrungsphysiologisch ausgewogene Lebensmittel abgeglichen.
Ergebnis: Von insgesamt 281 Produkten im Test erfudllen nur 29
die WHO-Kriterien. 90 Prozent (252) der Lebensmittel sollten
nach Meinung der Gesundheitsexperten hingegen nicht an Kinder
vermarktet werden.

Das deutliche Ergebnis zeigt, dass die freiwillige
Selbstverpflichtung der Lebensmittelindustrie auch acht Jahre
nach Unterzeichnung nicht zu einem verantwortungsvollen
Lebensmittelmarketing fur Kinder gefuhrt hat. foodwatch und
die medizinischen Fachgesellschaften und
Patientenorganisationen kritisierten, dass der ,EU Pledge” aus
mehreren Grinden wirkungslos ist:

1. Die Nahrwertgrenzen, wonach ein Produkt als ungesund gilt,
sind zu lasch. Die WHO erlaubt beispielsweise einen
Zuckergehalt bei Kinder-Frihstlucksflocken von maximal 15
Prozent — im ,EU Pledge” sind bis zu 30 Prozent erlaubt. Auch
fettig-salzige Chips sind gemall der EU Pledge-
Nahrwertkriterien fur das Kindermarketing zugelassen.

2. Zwar gibt es fur klassische Werbung, beispielsweise im
Fernsehen, Einschrankungen. Wichtige Marketingkanale wie die
Gestaltung der Verpackung (etwa mit Comic-Figuren oder
Gewinnspielen) oder Aktionen direkt im Supermarkt sind aber
ausgenommen — hier ist Kindermarketing fur alle Produkte
moglich.

3. Langst nicht alle Unternehmen haben die Selbstverpflichtung
unterzeichnet. Zahlreiche BranchengroéBen wie Dr. Oetker,
Haribo, Bahlsen, Ehrmann oder Hipp fehlen ebenso wie der
Lebensmitteleinzelhandel mit seinen Eigenmarken.

4. Die Altersgrenze ist mit 12 Jahren zu niedrig gewahlt. Das



Werbeverbot sollte fur Kinder bis mindestens 16 Jahre gelten.

Das WHO-Regionalblro fur Europa hatte Anfang 2015 konkrete
Vorgaben definiert, wonach nur noch ernahrungsphysiologisch
ausgewogene Produkte an Kinder vermarktet werden sollten.
Dabei spielen unter anderem die Anteile von Fett, Zucker und
Salz, aber auch der Kaloriengehalt oder zugefugte SuBstoffe
eine Rolle.

In Deutschland sind 15 Prozent der Kinder Ubergewichtig, sechs
Prozent sogar adipods, also fettleibig — ihnen drohen
Krankheiten wie Diabetes Typ 2, Gelenkprobleme, Bluthochdruck
und Herz-Kreislauferkrankungen. Im Vergleich zu den 80er- und
90er-Jahren 1ist der Anteil Ubergewichtiger Kinder um 50
Prozent gestiegen. Der wichtigste Grund fur das
Ubergewichtsproblem: Kinder erndhren sich falsch. Sie essen zu
viele SuBigkeiten, fettige Snacks und trinken zu viele
zuckerhaltige Getranke; Obst und Gemiuse kommen dagegen zu
kurz.

Redaktionelle Hinweise:

— foodwatch-Studie zu Kindermarketing mit allen untersuchten
Produkten im Uberblick: tinyurl.com/qed78kp

- Fotostrecke mit Produktfotos zum Download:
tinyurl.com/nee7xj4

— Gemeinsame Erklarung der Deutschen Adipositas Gesellschaft,
Deutschen Diabetes Gesellschaft und diabetesDE — Deutsche
Diabetes Hilfe: tinyurl.com/p2uok75

— Hintergrundpapier der Deutschen Adipositas Gesellschaft,
Deutschen Diabetes Gesellschaft und diabetesDE — Deutsche
Diabetes Hilfe zum WHO-Nahrwertmodell: tinyurl.com/n9lyae3
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