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Editorial

LIEBE UNTERSTUTZER:INNEN,

ich esse wirklich gerne Lachs. Egal, ob als
Sushi oder frisch vom Grill — einfach lecker.
Aber seit wir bei foodwatch unseren Report
zur Lachsindustrie veroffentlicht haben (S. 4),
ist mir der Appetit vergangen. Das Beispiel
Lachs steht sinnbildlich fir einen Irrsinn, der
sich durch weite Teile der Agrar- und Lebens-
mittelindustrie zieht: Aus einem Luxuspro-
dukt, das man sich ab und zu gegonnt hat,
ist industrielle Massenware geworden. An
jeder Bahnhofsbackerei gibt's heute Lachs-
brotchen. Méglichst viel, moglichst billig —
das ist das Prinzip. Den Preis zahlen die
Tiere und die Umwelt. Und doch verkaufen
Rewe, Aldi und Co. Lachs einfach weiter als
vermeintlich gesundes Naturprodukt. Wohl-
klingende Siegel gaukeln Umweltschutz und
gute Tierhaltung vor — wahrend unter Was-
ser ein okologisches Desaster tabt.

Dass wir gegen solche Missstande ankamp-
fen konnen, verdanken wir Ihnen.

Vielen Dank!

Herzliche Griil3e
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Andreas Winkler
Leiter Presse- und
Offentlichkeitsarbeit

Fotos: TikTok/ effectenergy

Erst Flugel,
dann Herzrasen

Ein neuer foodwatch-Report zeigt, wie Red Bull,
Monster & Co. Energydrinks direkt an Kinder ver-
markten - trotz ernster Gesundheitsrisiken.

Red Bull verleiht keine Fligel — sondern erhoht das
Risiko fir Herzrasen, Bluthochdruck und Konzen-
trationsstorungen. Besonders bei Kindern. Trotzdem
machen Energydrink-Hersteller aggressiv Werbung
— und zwar gezielt an Minderjahrige. Kinderarzt:in-
nen und Verbraucherverbande wie foodwatch war-
nen schon lange vor den gesundheitlichen Risiken
der koffeinhaltigen Getranke. Doch auch die neue
Bundesregierung ignoriert das Problem.

Red Bull & Co. kddern gezielt Kinder
und Jugendliche

Der Lobbyverband Energy Drink Europe behauptet:
Energydrinks seien sicher und auRerdem ziele das
Marketing nicht auf Kinder, sondern konzentriere sich
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Red Bull Merchandise fiir
Kinder.

Der Influencer Lewinray —
Gewinner eines Awards des
Kinderkanals von ARD und
ZDF - bewirbt in TikTok-Vi-
deos Energydrinks von Effect
Energy.

>
=3
=a
o
c
=
0a
[}
2
I
=%
=3
=
o
>
<}
©
a
o
3




Interview mit MXGP-Champion Lottie van Drunen

Lauf die erwachsene Bevolkerung” Ein neuer Report
von foodwatch zeigt: Die gro3en Marken der Branche
—allenvoran Red Bull, Monster und Rockstar — nutzen
Marketingstrategien, die die Koffeindrinks vor allem
Kindern und Jugendlichen schmackhaft machen soll.

Die Hersteller der aufputschenden Getranke spon-
sern zum Beispiel Sportveranstaltungen fir Jugend-
liche. Red Bull lasst in seinen FuBballvereinen sogar
Grundschiler:iinnen in Trikots mit Markenlogo auf-
laufen. Marken wie Monster platzieren ihre Produkte
bei Influencer:innen mit riesiger Fangemeinde unter
Minderjahrigen — so landen die Produkte direkt auf
dem Smartphone von Kindern. Die Hersteller ko-
operieren auch mit Streamer:innen und sponsern
Computerspiel-Events, um sich als festen Bestand-
teil dieser Jugendkultur zu etablieren. All diese Akti-
vitaten sind kein Zufall, sondern Teil einer perfiden
Strategie: moglichst friih Gewohnheiten und Mar-
kenbindung erzeugen — selbst wenn das auf Kosten
der Gesundheit geht.

Bundesregierung muB Kinder schiitzen

In vielen Landern wie Polen, Litauen oder Lettland
gibt es langst Altersgrenzen fir Energydrinks. Und

in Deutschland? Hierzulande kdnnen Kinder die Pro-
dukte ohne Probleme kaufen. Auch die neue Bun-
desregierung scheint nicht aktiv werden zu wollen:
Im Koalitionsvertrag findet sich nichts zum Schutz
der Kinder vor den gefahrlichen Koffeingetranken.
foodwatch fordert: Die Bundesregierung muss drin-
gend nachsteuern — und ein Verkaufsverbot an unter
18-Jahrige auf den Weg bringen!

.Eine einzelne Dosis von Energydrink,
die am Vormittag konsumiert wurde, bewirkt
einen Anstieg des Blutdrucks und der Herz-
frequenz, begtinstigt das Auftreten von Herz-
rhythmusstorungen und fiihrt zu einer um etwa
eine Stunde verringerten Schiafdauer. Da in der

Regel mehrere Energydrinks getrunken werden,
ist klar: Dieser Konsum fiir Kinder und Jugend-
liche muss aus gesundheitlichen Griinden ein-
geschrdnkt werden’.

PROF. DR. NIKOLAUS HAAS, DIREKTOR DER
KINDERKARDIOLOGIE DES UNIKLINIKUMS MUNCHEN
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< Das Sponsoring teils minder-
jahriger Extremsportler:innen
verleiht den Energydrink-Marken
ein cooles, sportliches Image.
Monster Energy kooperiert mit
der 17-jahrigen Motocross-
Rennfahrerin Lottie van Drunen.

Ein ausfuhrliches Gesprach zu
den Risiken von Energydrinks
gibt esim
.Geschmacksverstarker”-
Podcast von foodwatch:
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Lachs ist beliebt. Der Speisefisch gilt als gesund und
schmeckt auch vielen Menschen, die sonst nicht so
gerne Fisch essen. Doch wahrend Massentierhal-
tung etwa bei Hiihnern oder Kiihen mittlerweile ein
groRes Thema ist, denkt bei Fischen kaum jemand
daran. Dabei gibt es auch versteckt unter der Was-
seroberflache Enge und Tierleid. Das enthiillt ein
neuer foodwatch-Report.

Sorgenfrei Lachs
genieBen: Der
Unterschied des
ASC-Siegels
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Fjorde, Walder, unbertihrte Natur — kommen auch Ih-
nen diese Bilder in den Sinn, wenn Sie an Norwegen
denken? All das ist Norwegen, aber auch: Massen-
tierhaltung in den Aquakulturen vor der Kiste des
Landes. Die dortige Lachsindustrie verursacht enor-
mes Tierleid und Umweltschaden. Eine foodwatch-
Recherche zeigt: Etwa jeder vierte junge Lachs und
jeder sechste grofdere Lachs in norwegischen Zucht-
kafigen verendet noch vor der Schlachtung. Infekti-
onen machen den Tieren zu schaffen, viele sind von
Lachslausen zerfressen. Das Ungeziefer verbreitet
sich schnell in den engen Netzkafigen — und stellt
auch eine groRe Gefahr fiir wildlebende Fische au-
Rerhalb der Zuchtfarmen dar.

Siegel bieten keine Sicherheit

Die traurige Wahrheit ist: Wer Lachs aus Norwegen
kauft, hat mit ziemlicher Sicherheit ein Produkt im
Einkaufskorb, flr das Tiere und Umwelt leiden. Auch
Siegel wie ASC sind leider keine Garantie flr gute
Tierhaltung. Die versprochene Ruckverfolgbarkeit
funktioniert kaum. foodwatch hat den Test gemacht:
\Jon zehn ASC-Produktenin einer Stichprobe konnten
wir gerade einmal zwei zu einer konkreten Lachsfarm

WS ULI0) (0304




zurlckverfolgen. Hinzu kommt: Die Zertifizierung
mit einem Siegel kann die eklatanten Missstande
offensichtlich nicht verhindern. ASC zertifiziert nach
eigenen Angaben 42 Prozent, das gelbe GGN-Sie-
gel angeblich sogar 90 Prozent der norwegischen
Lachsaquakultur — trotzdem verenden und erkran-
ken jedes Jahr Millionen Tiere. In der Vergangenheit
kam es immer wieder zu Skandalen, bei denen auch
ASC-zertifizierte Betriebe betroffen waren.

In Norwegen sind noch nie so viele Lachse vor
der Schlachtung gestorben wie 2024. Laut
dem Norwegischen Veterinarinstitut verende-

ten insgesamt 103 Millionen Lachse in Zucht-
kafigen. Das ist ein Anstieg von drei Millionen
toten Tieren gegenlber 2023. Hauptursache

sind Infektionskrankheiten und Verletzungen.

Deutsche Handelsketten tragen Verantwortung

Deutschland ist eines der groRten Importlander fir
Lachs. Jeder zweite Lachs im Supermarktregal stammt
aus Norwegen. Die deutschen Handelsketten be-
sitzen also eine immense Marktmacht. foodwatch
fordert: Solange sich die Zustande nicht verbessern,
durfen Rewe, Edeka, Aldi und Lidl keine Lachspro-
dukte mehr aus dem Land verkaufen!

Nicht unbedingt. Fuir Bio-Lachs gelten zwar
strengere \lorgaben zur Anzahl der Fische pro
Kafig. Eine Garantie fiir gesunde Fische ist das
aber nicht, auch wenn die enorm hohe Dichte
von Tieren pro Kdfig einer der Hauptgriinde

flr das schnelle und unkontrollierte Ausbrei-
ten von Krankheiten und Parasiten ist. Dazu
kommt: Der Anteil von Bio-Lachs in Norwegen
ist mit nicht einmal zwei Prozent aulRerst

gering.

ool watch®

FAULE g
FISCHE

Zum foodwatch-
Report:
Faule Fische”

Kurz gemeldet

GroRe Mehrheit fiir bezahlbare
Lebensmittel

Die anhaltend hohen Lebensmittelpreise sind
fur viele Menschen in Deutschland eine Be-
lastung: Zwei Drittel der VVerbraucher:innen
machen sich dartber Sorgen. Fast 90 Prozent
wunschen sich von der neuen Bundesregie-
rung MalBnahmen, damit Lebensmittel auch
in Zukunft bezahlbar sind. Das zeigt eine re-
prasentative forsa-Umfrage. foodwatch setzt
sich fir die Streichung der Mehrwertsteuer
auf Obst und GemlUse und eine staatliche
Preisbeobachtungsstelle ein.

«Schoki, die schlank macht”?

foodwatch stoppt Werbeliige

Manche Dinge sind einfach zu gut, um wahr
zu sein. So auch die angeblich schlankma-
chende Schokolade von Offset Nutrition. Nach
einer Klage von foodwatch hat das Landge-
richt Koln dem Hersteller die Werbung mit
bestimmten irrefiihrenden Gesundheitsver-
sprechen in den sozialen Medien untersagt.
Sie verstoRRen gegen die europdische Health-
Claims-Verordnung.

Ohne Pestizide keine Lebensmittel?

Ohne Pestizide drohe eine Lebensmittel-
knappheit — behauptet die Agrarindustrie
gerne. Ein neuer foodwatch-Report zeigt je-
doch: Das ist falsch. Denn tatsachlich werden
gerade einmal 16 Prozent der in Deutschland
eingesetzten Pestizide direkt fir die Produk-
tion von Lebensmitteln verwendet. Ein Grof3-
teil der Ackergifte — knapp 45 Prozent — landet
auf Flachen, auf denen Tierfutter, Energie-
pflanzen oder Genussmittel wie Zucker an-
gebaut werden. foodwatch setzt sich fur
einen schrittweisen Pestizid-Ausstieg ein.
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Zu gesund, um wahr zu sein?

Werbung fiir Nahrungserganzungsmittel hat in den
sozialen Medien Hochkonjunktur. Ein foodwatch-
Report deckt auf: Beliebte Influencer:innen fiihren
Verbraucher:innen mit falschen Gesundheitsver-
sprechen in die Irre.

Die junge Frau berichtet auf Instagram ganz offen
aus ihrem stressigen Leben: ,Mein Alltag ist als drei-
fache Mutter oft sehr voll und ich muss vieles orga-
nisieren und im Kopf haben!” Wie gut, dass sie ein
Wundermittel gefunden hat, dass ihr zu ,mentaler
Klarheit und ausreichend Energie” verhilft: ein Nah-
rungserganzungsmittel zum Anrihren in Pulverform,
das sie ihren Follower:innen sogleich ans Herz legt.

Influencer:innen besitzen hohe Glaubwiirdigkeit
Ein typisches Beispiel, das zeigt, wie Hersteller von
Nahrungserganzungsmitteln mit Influencer:innen
kooperieren. Die Sacial-Media-Profis wirken authen-
tisch und nahbar — so erscheinen ihre Tipps weniger
wie Werbung und eher wie der Ratschlag einer guten
Freundin.
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Das Problem dabei: Mit der Wahrheit nehmen es die
Instagram-Stars nicht immer so genau. food-
watch hat die Szene der Gesundheits-
und Fitnessinfluencer:innen auf In-
stagram unter die Lupe genom-
men: Alle untersuchten Produkt-
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werbungen mit Gesundheitsversprechen waren aus
Sicht von foodwatch unzulassig. Sie verstiel3en ge-
gen die europaische Health-Claims Verordnung, die
Verbraucher:innen vor irrefuhrender Gesundheits-
werbung schitzen soll.

Meist iiberfliissig: Nahrungserganzungsmittel
Dazu kommt: Die Lebensmittelindustrie gaukelt Ver-
braucher:innen vor, sie benctigten zwingend Nah-
rungserganzungsmittel, um gesund, schlank und fit
zu sein. Dabei urteilt etwa das Bundesinstitut fur
Risikobewertung, dass Nahrungserganzungsmittel
zwar in Einzelfdllen sinnvoll sein kannten: ,Fur die
uberwiegend gut versorgte Bevdlkerung sind sie aber
nicht notwendig"

Im besten Fall schadet das nur unserem Geldbeutel
— eine Monatspackung des oben erwahnten Pulvers
kostet immerhin um die 100 Euro. Im schlechtesten
Fall schaden die Mittelchen auch unserer Gesundheit.
Denn ohne gesetzliche Hochstmengen fiir Vitamine
und Mineralstoffe besteht die Gefahr der Uberdosie-
rung. Und: Die vermeintlichen Gesundmacher konnen
auch Schadstoffe enthalten, sie gelangen ungepruft
auf den Markt.

Kontrolle ist besser

Die zustandigen Behorden versagen bei der Kontrolle
der Gesundheitswerbung. Die kommunal organisier-
ten Uberwachungsémter leiden ohnehin schon an
Personalmangel. Beider Uberpriifung der Werbungin
sozialen Medien stoRen sie endgtiltigan ihre Grenzen.

foodwatch fordert: Die Uberwachung des Online-
Markts muss in einer Behdrde gebiindelt und

‘ \‘J ausreichend personell ausgestattet werden.



Bunte Lutscher, saure Sprays, scharfe Chips: Knal-
lige Import-SiiRBigkeiten mit teils extremem Ge-
schmack liegen im Trend. Doch was lustig aussieht,
kann Kinder gefahrden: Mangelhafte Kennzeich-
nung, bedenkliche Inhaltsstoffe und aggressives
Social-Media-Marketing stehen im Zentrum einer
aktuellen foodwatch-Untersuchung.

SuBigkeiten aus den USA, Japan oder China sind un-
ter jungen Leuten ein regelrechter Hype. Zu kaufen
gibt es die Produkte sowohl online als auch in Can-
dy-Shops, die es inzwischen in jeder groReren In-
nenstadt gibt. Das Problem: Die SiRigkeiten konnen
nicht nur viel Zucker, sondern auch gefahrliche Zu-
satzstoffe enthalten. Darunter Azofarbstoffe: Diese
konnen Pseudoallergien auslosen und stehen unter
Verdacht, bei Kindern zu Hyperaktivitat und Aufmerk-
samkeitsstorungen zu fihren.

H
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Ein foodwatch-Marktcheck zeigt auBerdem: Viele
Produkte sind mangelhaft gekennzeichnet. Haufig
fehlen Nahrwertangaben, Zutatenlisten und gesund-
heitsrelevante Warnhinweise.

Angesichts des gefahrlichen Candy-Trends fordert
foodwatch wirksame MalBnahmen der Politik: Bes-
sere Lebensmittelkontrollen auf Tiktok & Co., Verbot
von riskanten Zusatzstoffen und effektive Junkfood-
Werbeschranken.

GOLDENER WINDBEUTEL 2025

Jetzt abstimmen

Ein Uberzuckerter Eistee, der schon machen soll.
Eine angeblich , 100 % naturliche” Industrie-Margari-
ne. Eine bekannte Schokolade, die still und heimlich
schrumpfte — und gleichzeitig deutlich teurer wurde.
Ein Fisch, der lange nicht so nachhaltig ist, wie er
tut. Und eine Uberteuerte SiBigkeit, die bei Mens-
truationsproblemen helfen soll. Auch dieses Jahr hat
foodwatch wieder dreiste Werbelligen nominiert.
Doch welche ist die dreisteste? Das entscheiden Sie
auf www.goldener-windbeutel.de
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Extreme-Candy-Hersteller fordern
die Kids auf, bei ,Challenges” ihren
Mut zu beweisen, indem sie vor

laufender Kamera mdéglichst saure,
scharfe oder eklige Produkte essen.

Hier fiir den Windbeutel
abstimmen!
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Anne Markwardt
Leiterin Recherche und
Kampagnen

Ein ausflhrliches Gesprach
mit Anne zur Frage
«Essen wir uns krank?”
hort ihrim
foodwatch-Podcast:

NACHGEFRAGT

3 FRAGEN AN...

Anne leitet seit November 2024 das Kampagnen-
team von foodwatch Deutschland.

Willkommen bei foodwatch, liebe Anne! Oder bes-
ser: Willkommen zuriick! Denn deine Karriere als
Verbraucherschiitzerin startete ja schon vor vielen
Jahren bei uns.

Genau! 2007 habe ich bei foodwatch begonnen. Da-
mals habe ich den Goldenen Windbeutel ins Leben
gerufen. Nach sieben Jahren war dann Zeit flr etwas
Neues. Ich bin als Wissenschaftliche Mitarbeiterin in
den Bundestag gegangen. Da habe ich live gesehen,
wie viel Aufwand die Industrie betreibt, um Politiker:in-
nen zu beeinflussen. Es gibt ein wahnsinniges Un-
gleichgewicht, was sich die Industrielobby leisten kann
im Vergleich zu Organisationen wie foodwatch. Des-
halb sind unser Engagement und offentlicher Druck
umso wichtiger. Zwar gibt es engagierte Leute in den
Parteien, aber den Parteispitzen ist das Thema oft
nicht wichtig. Das ist fatal: Ernahrung betrifft die
Menschen doch jeden Tag! Weil ich mich wieder zivil-
gesellschaftlich engagieren wollte, bin ich danach zur
Umweltorganisation WWF gegangen. Und dann habe
ich das Team flr Lebensmittel bei der Verbraucher-
zentrale geleitet

Toll, dass du nun wieder bei foodwatch bist, denn
es gibt viel zu tun: In Deutschland belaufen sich die
wirtschaftlichen Folgekosten allein fiir Adipositas
jahrlich auf mehr als 60 Milliarden Euro. Warum fallt
es vielen so schwer, sich gesund zu erndahren?

Die meisten Menschen wissen im Prinzip, wie eine
gesunde Ernahrung aussieht. Und doch sagen viele:
Das ist im Alltag echt schwierig. Die Lebensmittelin-

dustrie willuns eine Menge ungesunder Produkte ver-
kaufen. Die Gewinnmargen sind bei Softdrinks oder
salzigen Snacks einfach viel hoher als bei Obst und
Gemtse. Ausgekliigelte Rezepturen machen Junkfood
besonders schmackhaft. Geschicktes Marketing setzt
schon bei den Jungsten an. Und wenn man sich das
Angebot anschaut — sei es in der Schulmensa, der
Kantine oder im Bahnhof: Das ist haufig alles ande-
re als ausgewogen. Gesundes Essen ist auch eine
Preisfrage: Die Inflation hat bei Lebensmitteln zuge-
schlagen. Reprasentative Umfragen zeigen: Die Leu-
te wollen keine Verbote, aber wirksame Politik: Kin-
der mlssen besser vor Junkfood-Werbung geschitzt
werden, Tiere gut gehalten werden, Lebensmittel frei
von Schadstoffen sein. Das ist die Aufgabe fir die
neue Bundesregierung,.

< Anne 2009 in Aktion
fiir foodwatch bei der
Verleihung des aller-
ersten Goldenen
Windbeutels. Der
Negativpreis ging
damals an den Trink-
joghurt Actimel von
Danone.

Was erwartest du dir hier vom neuen Bundesernah-
rungsminister Alois Rainer?

Im Koalitionsvertrag steht praktisch nichts — nur der
Hinweis, jeder sollte selbstbestimmt entscheiden
konnen. Dabei geht es doch gar nicht darum, vor-
zuschreiben, wer was essen soll — sondern um eine
aktive Ernahrungspolitik, um mehr Tier- und Umwelt-
schutz! Das wiinschen sich die Menschen — und hier
erwarte ich vom neuen Minister, dass er aktiv wird.
Wir werden uns bei foodwatch in den nachsten Jah-
ren daftir stark machen!
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