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Liebe Unterstiitzerin, lieber Unterstiitzer,

erinnern Sie sich an den ,,Marlboro Man*“?
Dieser einsame Reiter in der Prarie, der vor
allem eines verkérpern sollte: Freiheit. Eigent-
lich ein absurder Gedanke. Ausgerechnet ein
Suchtmittel, die Zigarette, soll Freiheit bringen.
Doch die Marlboro-Werbung hat viele Gene-
rationen gepragt. Und die Tabakbranche hat
erreicht, dass wirksame Regelungen zum Ge-
sundheitsschutz tber viele Jahre verschleppt
wurden. Auf dem Titelbild dieser Ausgabe halt
der ,Marlboro Man*“ keine Zigarette, sondern
eine Cola-Flasche in der Hand. Wieso? Weil es
erschreckende Parallelen gibt zwischen den
Lobbymethoden der Tabakbranche und des
weltgroBten Getréanke-Konzerns. Mit welch fie-
sen Marketingtricks Coca-Cola um Kinder und
Jugendliche wirbt und weshalb das Unterneh-
men Mitverantwortung tragt fiir den Anstieg
von Ubergewicht und Diabetes, haben wir in
unserem ,Coca-Cola-Report* ausfiihrlich dar-
gestellt (s. S. 4). Damit haben wir eine deutsch-
landweite Debatte losgetreten. Das war nur
moglich, weil Sie uns unterstitzen, liebe For-
derinnen und Férderer. Deshalb geht mein
herzlicher Dank an Sie! Gemeinsam kénnen
wir auch die groBten Konzerne herausfordern!

O —

Oliver Huizinga, Leiter Recherche und
Kampagnen, foodwatch Deutschland

LEBENSMITTEL-ONLINEHANDLER IM VERGLEICH

Klingt verlockend: Bequem von der Couch aus den Einkauf machen, statt durch den Supermarkt
zu rennen. Zwar kaufen in Deutschland die meisten noch selbst im Laden ein, doch der Onlinehan-
del mit Lebensmitteln gilt als Zukunftstrend. foodwatch hat deshalb fiinf groBe Online-Lebensmit-
telhdndler genauer unter die Lupe genommen. Unsere Berliner Testkauferinnen kauften jeweils
drei Mal einen einheitlichen Warenkorb beim Rewe-Lieferdienst, bei Amazon Fresh, Allyouneed-

fresh, Mytime und dem zu Edeka gehdrenden Anbieter Bringmeister ein.

HIER DIE WICHTIGSTEN ERGEBNISSE:

Vor allem bei Zustand und Frische der Ware
leisteten sich alle Héndler kleinere Fehler. So
lieferte Amazon Fresh beim ersten Test schimm-
lige und zermatschte Tomaten, Mytime einen
zerbroselten Kuchen, bei Bringmeister und Rewe
war ein Ei kaputt. Die meisten Produkte waren
jedoch einwandfrei.

Welcher Shop das giinstigste Angebot hat, ldsst
sich pauschal nicht sagen. Denn der Preis hdngt
stark von Lieferzeiten und sonstigen Aufschldgen
ab. So war unser Warenkorb bei Amazon Fresh
mit 41,41 Euro zwar am billigsten. Allerdings
kann dort nur bestellen, wer eine , Prime“-Mit-
gliedschaft flir 69,90 Euro jdhrlich und ein
»Fresh“-Abonnement fiir 9,99 Euro monatlich
abschlieRt. Bei Bringmeister, Rewe und Allyou-
needfresh hidngen die Liefergebiihren maligeb-
lich davon ab, wie viel bestellt wird und in wel-
chem Zeitfenster geliefert werden soll.
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Hinsichtlich der Verpackung zeigen sich enor-
me Unterschiede. Wahrend Mytime mit jeder
Lieferung einen riesigen Miillberg hinterlieR,
lieferte beispielsweise Rewe nur in Papiertiiten.
Eine Riickgabe des Verpackungsmaterials ist bei
Mytime nur {iber einen kostenpflichtigen DHL-
Versand fiir 4,99 Euro pro Paket moglich. Ein
echtes Manko!

UNSER FAZIT: Beim Testkauf machten die meis-
ten Anbieter zwar bereits einen recht guten Job,
doch unsere dariiber hinausgehenden Priifun-
gen offenbarten einige Méngel, vor allem im Be-
reich Datenschutz und Kennzeichnung. Aktuell
ist Online-Lebensmittelshopping vor allem fiir

Bei der Lebensmittelkennzeichnung
miissen vier von fiinf Anbieter nach-
sitzen. Allyouneedfresh, Rewe und
Amazon Fresh geben bei vielen Obst-
und Gemiisesorten mehrere Her-
kunftsldnder an — bei Bringmeister
ist vereinzelt gar kein Land angege-
ben. Auch fehlen bei Bringmeister
oftmals die Herstellerangaben. Aus

amazonfresh
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Sicht von foodwatch ein klarer Ver-
stoll gegen die Vorgaben fiir die
Kennzeichnungvon Lebensmitteln.
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= an Meiang Wirtschaft

Menschen in der Stadt bequem und einfach —
obwohl fiir sie die ndchste Einkaufsmd&glichkeit
ohnehin meist in Laufndhe liegt. Wihrend
Stadtmenschen aus vielen und schnellen Liefer-
optionen wihlen konnen, miissen Verbrauche-
rinnen und Verbraucher auf dem Land mit lan-
gen Lieferzeitfenstern, hoheren Versandkosten
und viel Verpackungsmiill durch die Paketzu-

Beim Datenschutz zeigten alle An-
bieter deutliche Médngel: In jeder
Datenschutzerkldrung steckten un-
klare Formulierungen. Auferdem
setzten alle Anbieter, mit Ausnahme
von Allyouneedfresh, eine hohe An-
zahl von Werbetrackern ein, die die
Online-Aktivitdten der Nutzerinnen
und Nutzer verfolgen und dann zum
Beispiel auf vielen anderen Web-
seiten Werbung schalten. Und auch
die Bezahlmdoglichkeiten sind nicht
bei allen Anbietern datenschutz-
freundlich — nur zwei Anbieter
bieten Bezahloptionen, bei denen
keine Daten an Dritte {ibermittelt
werden.

stellung rechnen. Fiir foodwatch ist wichtig:
Egal ob im Online-Shop oder im Supermarkt um
die Ecke — Verbraucherinnen und Verbraucher
miissen alle vorgeschriebenen Produktinforma-
tionen schnell und einfach finden kénnen. ©

Mehr Infos: test-onlinehandel.foodwatch.de
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Wie Coca-Cola Kinder kodert

Die fiesen Marketingtricks des Getrankekonzerns

»Eine  Geschichte von
iiber 130 Jahren Lebens-
freude“ - so blickt das
Unternehmen Coca-Cola,
Weltmarktfiihrer fiir soge-
nannte  Erfrischungsge-
tranke, auf seine eigene
Historie. ,Lebensfreude”
ist fiir Coca-Cola das, was
fir die Zigarettenmarke
Marlboro ,Freiheit“ war:
das Gefiihl, das wir Verbraucherinnen und Ver-
braucher am starksten mit der Marke verbin-
den sollen. Die Wahrheit konnte kaum weiter
entfernt sein von diesem Image. Denn der Ge-
tranke-Riese fordert die weltweite Fettleibig-
keits- und Diabetes-Epidemie wie kaum ein
anderes Unternehmen. Besonders perfide:
Mit millionenschweren Marketingkampagnen
nimmt Coca-Cola Kinder und Jugendliche ins
Visier - obwohl der Konzern sich selbst dazu
verpflichtet hat, keine Werbung an Kinder un-
ter zwolf Jahren zu richten. Das zeigt der neue
»Coca-Cola-Report* von foodwatch.

Deutschland ist mit 84 Litern pro Kopf und Jahr
eines der Lander mit dem hdchsten Konsum an
zuckergesiifiten Getrdnken weltweit. Das ist be-
denklich, denn Zuckergetranke liefern viele Ka-
lorien, haben aber kaum einen Sittigungseffekt.
Schon eine Dose am Tag erhoht das Risiko fiir
Ubergewicht, Fettleibigkeit oder Typ-2-Diabe-
tes. Gerade Kinder und Jugendliche hierzulan-
de trinken viel zu viele solcher Zuckergetranke
— ménnliche Jugendliche sogar etwa einen hal-

ben Liter pro Tag. Und Coca-Cola trdgt dazu
bei, denn das Unternehmen investiert jahrlich
Millionen, um seine fliissigen Krankmacher
gerade bei jungen Zielgruppen noch attraktiver
zu machen.

Das beweisen die folgenden Beispiele:

COCA-COLA KAUFT
SICH EIN SPORTLICHES
IMAGE

Eine zentrale Sdule des Coca-Cola-Marketings
ist das Sportsponsoring. Ob FuBball-Europamei-
sterschaft, FuBball-Weltmeisterschaft oder FIFA
Youth Cup: Das Logo des Konzerns ist {iberall
zu sehen. Zu den groflen Turnieren verkauft

Coca-Cola bei Kindern beliebte Sammelartikel
wie Sticker oder Dosen mit Ful3ball-Motiven.
Auch FuRballstars wie Manuel Neuer oder Tho-
mas Miiller machen Werbung fiir Coca-Cola.
Mit Sportsponsoring und Sportlern als Werbe-
figuren erreicht das Unternehmen gezielt Kinder
und Jugendliche — und vermittelt ihnen die Bot-
schaft, dass der Konsum von Zuckergetrinken
nicht dick und krank, sondern sportlich und
erfolgreich macht.

YOUTUBE-STARS WERBEN
FUR COCA-COLA

Youtube ist fiir Jugendliche die wichtigste Seite
im Netz. Die Video-Plattform hat ldngst ihre ei-
genen Stars hervorgebracht. Diese verdienen als

Coca-Cola nutzt die Popularitét einzelner Sportler wie Manuel Neuer fir seine Testimonial-Kampagnen.
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Jetzt Coke Flasche mit
eigenem Namen bestellen!
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Cheng und Dner schlagen Saltos in Berlin | #CokeTVMoment

@ CokeTV Deutachland

ABONMIEREN 335 TS0

Die Youtube-Stars Cheng und Dner werben auf ,,Coke TV* fiir Coca-Cola.

sogenannte ,Influencer” viel Geld damit, Pro-
dukte an die jugendliche Zielgruppe zu ver-
markten. Und Coca-Cola versteht es wie kein
anderer Lebensmittelkonzern, das zu nutzen:
Neun der zwanzig meistabonnierten deutschen
Youtuber traten schon auf dem konzerneigenen
Kanal ,,Coke TV“ auf. Dort drehen sie lustige
Videos im Stil der Youtube-Jugendkultur — die
Marke Coca-Cola dabei immer geschickt in
Szene gesetzt. Beliebte Clips bei ,,Coke TV* wer-
den Millionen Mal angeklickt, Coca-Cola er-
zielt damit Reichweiten, von denen die Mache-
rinnen und Macher vieler Fernsehsendungen
nur trdumen kénnen. In der Werbebranche

gilt ,Coke TV* daher als bestes
Beispiel fiir erfolgreiches
Jugendmarketing.

WEIHNACHTSZAUBER
MIT COCA-COLA

,Wenn das Horn tutet und der leuchtende
Coca-Cola Weihnachtstruck um die Ecke biegt,
geht der Traum vieler Kinder in Erfiillung”,
schreibt der Konzern auf seiner Webseite. Tat-
sdchlich sind es vor allem Kinder in Begleitung
ihrer Eltern, die in hunderten Stadten weltweit
die von bunten Showeinlagen und Weihnachts-
ménnern begleiteten ,Coca-Cola Weihnachts-
trucks“ begeistert in Empfang
nehmen. In Wahrheit sind
die Weihnachtstrucks nichts
anderes als eine kluge Mar-
ketingstrategie, um das po-
sitive Image der Marke Co-
ca-Cola schon bei den Klein-
sten zu verankern.

COCA-COLA IST KERN
DES PROBLEMS

Bewegungsinitiativen fordern, kalorienarme
Alternativen und kleinere Portionsgrofen an-
bieten — gerne betont Coca-Cola, dass es so
seinen Teil zur Bewdltigung der Fettleibigkeits-
epidemie beitrédgt. Tatsdchlich unternimmt der
Konzern jedoch einiges, um wirksame gesund-
heitspolitische MaBnahmen zu verhindern und
den Konsum von Zuckergetranken schon bei
Kindern und Jugendlichen zu befordern.

Das Fazit unseres Reports: Coca-Cola ist nicht
Teil der Losung, sondern Kern des Problems. Die
Politik muss endlich auch gegen den Wider-
stand von GroRkonzernen wie Coca-Cola kon-
krete MaBnahmen gegen die Ausbreitung er-
ndhrungsbedingter Krankheiten ergreifen: Eine
Herstellerabgabe auf iibersiiSte Getrdnke und ein
Verbot des Marketings ungesunder Lebensmit-
tel an Kinder wiéren wichtige erste Schritte. ©
Mehr Infos: coca-cola-report.foodwatch.de

T
LUISE MOLLING

Luise arbeitet seit 2014 bei
foodwatch. Als Campaignerin ist
sie verantwortlich fiir das Thema
Ubergewichtsprévention.
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Report kritisiert neue EU-Freihandelsabkommen - erste Aktion von
foodwatch International in Brissel

Weitgehend unbemerkt von der Offentlichkeit
verhandelt die Europdische Union derzeit eine
Reihe neuer Freihandelsabkommen. Doch die
geplanten Handelsvertrage hatten teilweise
dramatische Folgen, etwa fiir Verbraucher-
rechte. Das zeigt ein umfassender Report, den
foodwatch zusammen mit der Organisation
PowerShift in Briissel vorgestellt hat. Es war
die erste Pressekonferenz von ,foodwatch In-
ternational“ - und ein wichtiger Schritt fiir uns
hin zu einer européischen Verbraucherorgani-
sation! Pressesprecher Andreas Winkler be-
richtet aus Briissel.

Stolz und glticklich: Das franzésisch-deutsche foodwatch-
Team (Mitte: Thomas Fritz von PowerShift) in Briissel.

Eine Pressekonferenz erst um zehn oder elf Uhr
starten? Nein! Was in Berlin vollig normal ist,
ist in Briissel fiir eine politische Veranstaltung
offenbar viel zu spét. Deshalb hatten wir schon
fiir 8:30 Uhr eingeladen — eine der vielen klei-
nen Lektionen, die wir lernen mussten, als wir

unsere erste Pressekonferenz auf internationa-
lem Parkett planten. In der europdischen Haupt-
stadt ticken die Uhren eben anders. Und wah-
rend wir mit unseren nationalen Biiros in Ber-
lin, Paris und Amsterdam seit vielen Jahren fiir
Verbraucherrechte kdmpfen, stehen wir mit un-
serer Arbeit in Briissel noch am Anfang.

Kontakte kniipfen, Journalisten, Politikerin-
nen und andere Organisationen treffen, ,Klin-
ken putzen“ und foodwatch erst einmal besser
bekannt machen in der viel zitierten ,Briissel-
Blase“ — das war daher ein willkommener Ne-
beneffekt unserer Pressekonferenz in der euro-
pdischen Hauptstadt.

Der Einsatz hat sich gelohnt: Der Saal im
Pressezentrum war gut besucht, Journalistinnen
und Journalisten von internationalen Nachrich-
tenagenturen, aus Frankreich, aus Deutschland,
aus Belgien waren da, stellten interessierte Nach-
fragen und baten um Interviews. Endlich wur-
de eine offentliche Debatte {iber die neuen EU-
Handelsabkommen und ihre negativen Folgen
angestoen!

Unsere erste Aktion in Briissel war ein scho-
ner Erfolg — aber hoffentlich erst der Anfang.
Denn es ist wichtig, dass foodwatch auch auf
europdischer Ebene aktiv ist. Fast alle Gesetze
im Lebensmittelbereich werden ,,in Briissel“ ge-
macht und der Lobbyeinfluss der Agrar- und Er-
ndhrungsindustrie ist massiv. Dem wollen wir
etwas entgegensetzen — als echte europdische
Verbraucherorganisation! ®

Die EU verhandelt
derzeit eine Reihe
neuer Freihan-
delsabkommen,
etwa mit Indone-
sien, Japan und
dem stidamerika-
nischen Mercosur-
Staatenbund. Der
Report ,Handel
um jeden Preis” von foodwatch und Power-
Shift zeigt: Ahnlich wie bei dem EU-Kanada-
Abkommen CETA oder dem auf Eis gelegten
TTIP-Abkommen mit den USA finden sich
auch bei diesen neuen Abkommen viele
kritische Punkte, etwa Ausschiisse ohne aus-
reichende demokratische Kontrolle oder
eine Aufweichung des Vorsorgeprinzips
beim Gesundheits- und Verbraucherschutz.
foodwatch fordert den Stopp der Verhand-
lungen und eine Neuausrichtung der euro-
paischen Handelspolitik. Nicht, weil food-
watch gegen freien Handel ist, sondern weil
wir uns flr einen Handel einsetzen, der den
Menschen dient und nicht nur den Kon-
zernen.

waich  P-werShift

L
ANDREAS WINKLER

Andreas gehort seit 2010 zum
foodwatch-Team, seit April 2017
leitet er die Presse- und Offent-
lichkeitsarbeit.
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,Die Verantwortung wird auf uns abgeschoben®

Greenwashing - das Bemiihen von Konzernen,
ihr schmutziges Kerngeschaft hinter schonen
Oko- und Sozialversprechen zu verstecken,
boomt. Die Journalistin und Autorin Kathrin
Hartmann erklart, was hinter den griinen Lii-
gen steckt, wieso sie so erfolgreich sind - und
was wir Verbraucherinnen und Verbraucher
tun kénnen.

Was sind die drei groBten ,,Griinen Liigen*

im Supermarkt?

Auf Platz eins stehen Lebensmittel mit ,,nachhal-
tigem“ Palmol. Die Wahrheit: eine nachhaltige
Produktion von Palmdl, vor allem in den riesigen
Mengen, wie es derzeit angebaut und hergestellt
wird, ist unmdglich. Stattdessen zerstort der
Palmol-Anbau Regenwald-Fldchen und die Le-
bensgrundlage indigener Bevolkerungen — auch
wenn die gleichen Unternehmen, die es anbauen
oder importieren, etwa Unilever, sich damit brii-
sten, am Runden Tisch fiir Nachhaltiges Palm-
0l zu sitzen. Nummer zwei: Aquakulturen, die
angeblich die Uberfischung der Weltmeere ver-
hindern. Doch Aquakulturen zerstéren Mangro-
venwélder sowie landwirtschaftliche Fldchen
und damit die Lebensgrundlage von Bauerinnen
und Bauern. Ein Drittel der weltweit gefange-
nen Seefische werden zu Fischmehl verarbeitet,
das wiederum an Fische und Garnelen in Aqua-
kulturen verfiittert wird. Die Uberfischung wird
also nicht verhindert, sondern eher beftrdert.
Eine dritte griine Liige ist nachhaltige Schoko-
lade: Es gibt zwar viele Siegel, aber die Situa-
tion fiir Kakaobauern in Westafrika, von wo ja
der Grofteil des Kakaos fiir unsere Schokolade
herkommt, hat sich kaum verbessert.

Also aufklaren? Damit die Menschen die
richtige Wahl treffen - und am Ende nur noch
»gute* Produkte im Regal stehen?

Ein so konzertiertes Kaufverhalten hat es noch
nie gegeben. Der Markt funktioniert auferdem
nicht so schlicht, dass die Nachfrage das Ange-
bot bestimmt. Als ich groB geworden bin, war
es total verpont, Plastikverpackungen und Alu-
Papier zu kaufen. Und wo stehen wir heute?
Bei Nespresso-Kapseln aus Alu und einem nie
da gewesenen Plastikverpackungs-Irrsinn. Wa-
rum haben wir {iberhaupt die Wahl zwischen
einem Ausbeuter-Kaffee und einem Fairtrade-
Kaffee? Warum miissen wir Umwelt- und Ernéh-
rungsexperte sein, um einkaufen zu gehen? Die
Verantwortung wird auf uns abgeschoben. Da-
bei sollten wir uns darauf verlassen kdnnen,
dass alle Produkte Okologisch und sozial ge-
recht hergestellt wurden.

Das heiBt die Politik muss einschreiten?
Bisher setzt die Bundesregierung nur auf frei-
willige Vereinbarungen. Statt die Konzerne in die
Pflicht zu nehmen, unterstiitzt und entwickelt
sie Siegel und zeigt mit dem Finger auf die Ver-
braucherinnen und Verbraucher. So macht es
Entwicklungsminister Miiller mit seinem ,,Grii-
nen Knopf* fiir angeblich faire Kleidung und so
macht es Erndhrungsministerin Klockner mit
dem geplanten , Tierwohl-Label“ fiir vermeint-
lich tierfreundliches Fleisch.

Konnen wir Verbraucherinnen und Ver-
braucher also gar nichts bewirken?

Es passiert nichts von selbst! Wir miissen fiir
Verdnderungen kdmpfen, statt einzig im Super-

markt zu den vermeintlich ,richtigen® Produk-
ten zu greifen: Etwa wenn wir uns in Biindnissen
engagieren. Oder wenn wir gegen Freihandels-
abkommen oder Mega-Konzernfusionen mobi-
lisieren. Oder wenn wir lautstark dafiir eintre-
ten, dass die Bundesregierung endlich die UN-
Leitprinzipien fiir Wirtschaft und Menschen-
rechte umsetzt und damit Korruption und
Menschenrechtsverletzungen in globalen Lie-
ferketten einddmmt. ©)
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KATHRIN HARTMANN

Kathrin Hartmann ist Jour-
nalistin und Buchautorin
in Mlnchen. Zuletzt er-
schien ,Die griine Luge.
Weltrettung als profitables
Geschaftsmodell” (Blessing),
das Buch zum Film ,Die
griine Liige" des osterreichischen Regisseurs
Werner Boote (,Plastic Planet®).
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foodwatch-Expertin Lena Blanken: Aluschalen
und Alufolie sind zwar praktisch, Verbraucherin-
nen und Verbraucher sollten beim Grillen aber
besser darauf verzichten. Denn Aluminium kann
in das Grillgut ibergehen und zu gesundheitli-
chen Risiken flihren: Das Leichtmetall kann das
Nervensystem, die Fruchtbarkeit, die Knochen-
entwicklung und bei Schwangeren den Fétus im
Mutterleib schadigen. Vor allem saure und salz-
haltige Lebensmittel sollten nicht mit Aluminium
in Kontakt kommen, denn Salz und Saure I6sen
das Aluminium. Die Européische Behorde fiir Le-
bensmittelsicherheit (EFSA) geht zwar davon aus,
dass bei einer wichentlichen Aufnahmemenge
von bis zu einem Milligramm Aluminium je Kilo-
gramm Kérpergewicht kein Gesundheitsrisiko be-
steht. Laut EFSA wird diese maximale Aufnahme-

© Doppelstandards bei Aldi und Lidl. In Grof3-
britannien verkaufen Aldi Stid und Lidl keine
Energy Drinks mehr an Kinder und Jugendliche.
In Deutschland wollen die Discounter
b jedoch keine Altersbeschrankung fir
\ die gefahrlichen Wachmacher ein-
fihren. In einer E-Mail-Aktion hatte
foodwatch die Unternehmen aufge-
" fordert, Kinder auch hierzulande
n '* zu schitzen. Aldi und Lidl blei-

”_"_‘ ben aber stur. foodwatch fordert:
I_,-‘ :, Nun muss die Bundesregierung

’;.;_;. endlich handeln.

ri.-

Bild: pete pahham/stock.adobe.com, Montage: Iris Kaschl/foodwatch

-

ERNAHRUNGSFRAGE:

menge jedoch bei einigen Menschen Uberschritten.

Auch das Bundesinstitut flr Risikobewertung (BfR)
geht davon aus, dass wir ohnehin schon hohe
Mengen Aluminium aufnehmen.

Kein Wunder: Denn Aluminium gerét nicht
nur Uber die Verwendung von Kochgeschirr und
Lebensmittelverpackungen in unseren Korper,
sondern kann natirlicherweise bereits in unverar-
beiteten Lebensmitteln enthalten sein. Analysen
des Bundesamts flr Verbraucherschutz und Le-
bensmittelsicherheit ergaben, dass zum Beispiel
Sojaerzeugnisse, Krauter, Wildpilze, Getreide und
einige Gemusesorten héhere Gehalte aufweisen
kénnen. Auch als Bestandteil von Lebensmittelzu-
satzstoffen kommt Aluminium vor. Eine besonders
wichtige Belastungsquelle ist laut BfR zudem die

@ Mars will doch keine Industrie-Ampel. Mars
ist aus einem Projekt der Lebensmittelindustrie
zur Einflihrung einer eigenen Ampel-Kennzeich-

nung ausgestiegen. Der Konzern sprach sich statt-

dessen fiir eine EU-weite gesetzliche Regelung
aus. Ein Vergleichstest von foodwatch hatte zu-
vor gezeigt, wie Verbraucherinnen und Verbrau-
cher mit der Industrie-Ampel in die Irre gefiihrt
wirden: Selbst eine SiiBigkeit wie Nutella wiirde
keine rote Ampel erhalten. foodwatch fordert die
Konzerne Nestlé, Coca-Cola, Pepsi, Unilever und
Mondelez auf, ihre Plane fir ein eigenes Ampel-
Modell zu stoppen.

tagliche Verwendung von schweiBhemmendem
Deodorant, die alleine bereits zur Uberschreitung
der unbedenklichen wéchentlichen Aufnahme-
menge fiihren kann.

Was also tun? Ganz vermeiden lasst sich die
Aufnahme von Aluminium nicht, zum Gliick gibt
es zu Alufolie & Co. jedoch gute Alternativen. Das
BfR rat beispielsweise, zum Grillen lieber Behélter
aus rostfreiem Edelstahl, Emaille oder Keramik zu
verwenden. Auch Fleisch sollte in einer solchen
Grillschale und nicht direkt auf dem Rost gebraten
werden. Denn wenn Fett in die Glut tropft, entste-
hen ebenfalls giftige Stoffe. Wer partout nicht auf
die Aluschale verzichten mochte, kann die Alumi-
niumaufnahme verringern, wenn er die Gerichte
erst nach dem Grillen salzt und wiirzt. €]

© Mehrheit fiir ,Limo-Steuer”. Eine reprasenta-
tive Umfrage des Meinungsforschungsinstituts
YouGov im Auftrag von foodwatch ergab: 52 Pro-
zent der Befragten beflirworten eine Steuer auf
Uberzuckerte Getranke. Bei der gleichen Frage-
stellung lag vor zwei Jahren die Zustimmung
noch bei lediglich 45 Prozent. foodwatch fordert
die Bundesregierung auf, eine , Limo-Steuer*
nach britischem Vorbild einzufiihren. Im Gegen-
zug soll sie die Mehrwertsteuer fiir Obst und Ge-
miise streichen. Auch Arzte, Krankenkassen und
Gesundheitsorganisationen sprechen sich fiir eine
,Limo-Steuer” aus.
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