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Pressemitteilung:

»Goldener Windbeutel“ 2011: Verbraucher wahlen die dreisteste Werbeliige
des Jahres - Activia, Ferdi Fuchs Mini-Wiirstchen, Nimm 2, Milch-Schnitte und

Kithnes Schlemmertopfchen zur Internet-Abstimmung nominiert

Berlin, 16. Mai 2011. Wer bekommt den ,,Goldenen Windbeutel” 20117 Per Internet-Abstimmung

kénnen Verbraucher auf www.abgespeist.de ab sofort einen Monat lang darlber abstimmen,

welcher Lebensmittelhersteller den Preis fiir die dreisteste Werbellige des Jahres verdient hat.
»~Angesichts der alltdglichen Irrefihrung durch die Lebensmittelindustrie haben die Verbraucher
allen Grund, sauer zu sein. Jede Stimme beim Goldenen Windbeutel zeigt den Herstellern, dass
die Menschen mit ihren Werbepraktiken nicht einverstanden sind“, erklart Anne Markwardt,

Leiterin der foodwatch-Kampagne gegen Etikettenschwindel.

Die Verbraucherorganisation foodwatch hat fiinf Produkte nominiert, die bis zum 16. Juni 2011

auf www.abgespeist.de zur Wahl stehen:

* ,Activia“, das probiotische Marchenprodukt von Danone. Weder eine Wunderwaffe gegen
Verdauungsbeschwerden noch ein Garant fiir perfektes Darmwohlbefinden: Der Joghurt kann
die Verdauung nicht mal eben regulieren, wie es Danone suggeriert. Selbst wenn sich bei
manchen subjektiv ein besseres Befinden einstellen mag — das kénnten sie mit Hausmitteln wie
Trockenpflaumen, Weizenkleie oder einem Spaziergang sehr viel preisglinstiger haben. Das

foodwatch-Fazit: Minimale Effekte, maximal aufgeblasen — und teuer verkauft.

+ ,Ferdi Fuchs“, Stockmeyers salziges Mini-Wiirstchen fiir Kinder. Comicfiguren fiir die Kids,
Gesundheitsbotschaften flr die Eltern — das ist die Werbemasche des Herstellers. Doch die
vitaminisierten ,,Ferdi Fuchs“-Wirstchen fallen vor allem durch einen hohen Salzgehalt von 2
Gramm pro 100 Gramm auf, der bei der ,,Nahrwert-Ampel“ mit einem roten Farbfeld
gekennzeichnet werden musste. Das foodwatch-Fazit: Statt von einem ,taglichen Beitrag fir die
gesunde Erndhrung” misste Stockmeyer eher von einem téglichen Beitrag zum spateren

Bluthochdruck sprechen.

» Kiihnes ,,Schlemmertopfchen Feine Giirkchen* — auBen Tradition, innen modernste
Lebensmitteltechnologie. Obwohl Aromen und ein Farbstoff drin stecken, werden die

Gewdlrzgurken wie ein handwerkliches Produkt mit jahrhundertealter Tradition und , besten
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natdrlichen Zutaten verkauft. Ein Werbetrick, um hdhere Preise fiir standardisierte Massenware
zu erzielen. Das foodwatch-Fazit: Saure-Gurken-Zeit flr die Liebhaber ehrlicher Werbung und

handwerklich gefertigter Lebensmittel.

+ ,Milch-Schnitte* von Ferrero, die Schoko-Sahnetorte fiir zwischendurch. Ferrero will der
Milch-Schnitte mit Hilfe von Box-Weltmeisterin Susianna Kentikian und den Sportkletterern
Alexander und Thomas Huber (,Huberbuam®) ein sportliches Image verpassen. Der
Werbeslogan lautet: ,,Schmeckt leicht. Belastet nicht. Ideal flr zwischendurch.” Tatsachlich
jedoch besteht die Milch-Schnitte zu etwa 60 Prozent aus Fett und Zucker. Das foodwatch-Fazit:
Wenn Milch-Schnitte leicht ist, ist so manche Schoko-Sahnetorte ein Didtprodukt — denn sie

enthalt prozentual wesentlich weniger Fett und Zucker.

* ,,Nimm2“ von Storck, die Bonbons, die nicht nur sii, sondern auch noch gesund sein wollen.
Der Hersteller rihrt einen kiinstlichen Vitamincocktail in die Bonbonmasse - und will ,Nimm2*

damit ,,gesundwerben®. Doch die zugesetzten, angeblich ,wertvollen Vitamine” sind in der Regel
vollig Uberflissig und werden ganz einfach wieder ausgeschieden. Dafir lernen Kinder, dass sie

ihren Vitaminbedarf auch mit StiBigkeiten statt mit Obst und Gemuse decken kénnen. Das

foodwatch-Fazit: Ein Bonbon bleibt ein Bonbon bleibt ein Bonbon.

foodwatch deckt auf www.abgespeist.de regelmalig Etikettenschwindel bei Lebensmitteln auf.

Der ,,Goldene Windbeutel“ fir die dreisteste Werbellige des Jahres wird 2011 zum dritten Mal
vergeben. Im vergangenen Jahr erhielt ihn die Molkerei Zott fir ihren Uberzuckerten ,Monte
Drink“ — auf das Kinderprodukt entfiel mit 37,5 Prozent der grof3te Anteil der mehr als 81.000
abgegebenen Stimmen. 2009 hatten die Verbraucher Actimel zur Werbellige des Jahres gekiirt,
weil der probiotische Joghurtdrink nicht, wie von Danone suggeriert, vor Erkaltungen schiitzen

kann.

Link:
Die Wahl zum Goldenen Windbeutel findet bis zum 16. Juni 2011 auf www.abgespeist.de statt.

Fotostrecke, Film und Abstimm-Formular als Widget fiir Redaktionen und Website-Betreiber:

* Bildmaterial einschlie3lich einer Fotostrecke: http://www.foodwatch.de/material-abgespeist

 Film zur Windbeutel-Wahl: http://www.youtube.com/foodwatchTV

» Widgets, mit denen Sie das Abstimm-Formular zum Goldenen Windbeutel auf Ihrer

Internetseite einbetten kdnnen: http://www.foodwatch.de/widgets
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Bildmaterial zum Goldenen Windbeutel 2011

Folgendes Bildmaterial zum Goldenen Windbeutel 2011 steht im Internet unter
http://www.foodwatch.de/material-windbeutel zum Download bereit.

Bilder und Grafiken

www.abgespelst.de

Logo Goldener Windbeutel 2011 Alle nominierten Produkte im Uberblick Kandidat Nimm2

(lassic

Kandidat Kiihne Schlemmertdpfchen Kandidat Ferdi Fuchs Mini-Wirstchen

Kandidat Milch-Schnitte Wahlergebnis 2010 Preisverleihung an Zott 2010

Fotostrecke

Bildtexte

01 | Gegen den Etikettenschwindel bei Lebensmitteln: 2011 verleiht die
Verbraucherorganisation foodwatch zum dritten Mal den ,,Goldenen Windbeutel”,
den Preis flr die dreisteste Werbellige des Jahres. Flinf Produkte sind bei der
www.abgespelst.de Internet-Wahl auf www.abgespeist.de nominiert.
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einem  tighchen Beitrag zum
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02 | Kandidat Nummer eins: Nimm2. Hersteller Storck suggeriert, dass seine
Bonbons gestinder sind als andere SiBigkeiten...

03 | ...doch der zugesetzte kiinstliche Vitamincocktail kann nichts daran andern:
Nimm?2 ist nicht gestinder als andere Bonbons, es bleibt ganz einfach eine
SuBigkeit.

04 | Kandidat Nummer zwei: Das Schlemmertopfchen Feine Glrkchen. Hersteller
Kuhne betont in der Werbung die ,besten natlrlichen Zutaten®, die ,erlesenen
Krauter” und eine Tradition ,seit 1722, Echte Handwerkskunst also? Von
wegen...

05 | ...denn drin stecken Farbstoff und Aromen — modernste
Lebensmitteltechnologie also. Saure-Gurken-Zeit fir die Fans ehrlicher Werbung
und traditioneller Lebensmittelerzeugung.

06 | Kandidat Nummer drei: Mit einem Comic-Fuchs lockt Stockmeyer die
Kinder, die Eltern kddert der Hersteller der ,Ferdi Fuchs“-Mini-Wirstchen mit
dem Hinweis auf einen ,taglichen Beitrag fur die gesunde Erndhrung”...

07 | ...doch der Salzgehalt ist alles andere als auf die Erndhrungsbedirfnisse von
Kindern abgestimmt. 2 Gramm Salz pro 100 Gramm - bei der
Ampelkennzeichnung wiirde das mit einem roten Warnsignal gekennzeichnet.
Ehrlicher wére es, von einem ,taglichen Beitrag zum spateren Bluthochdruck® zu
sprechen.
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sprechen. Fazit: Minimale Effekle,
maximal aufgeblasen.
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Der Sehwindet Schmeckt leicht.
Bolastet nicht. Ideal fir zwischen-
durch”, 50 der Slogan. Passend
dazy bewerben seit oh und jo

Die Watrheil Sporther hin oder her:
Die Mich-Schnitte ist alles andere
als eine Jeichte” Zwischenmahlze,
denn sie besteht zu fast 60
Prozent aus Fett und Zucker,
Dagegen ist selbst Schoko-Sahne-
Torte ein Didtprodukt.

wwwabgespelstde

Ich will keine

Wwerbelilge
mehr sein!

08 | Kandidat Nummer vier: Activia. Danone suggeriert in seiner Werbung, sein
probiotischer Joghurt sei so etwas wie ein Wundermittel fir die perfekte
Verdauung...

09 | ...doch die Ergebnisse der von Danone viel zitierten Studien sind dunn.
Activia ist zwar teuer, mal eben die Verdauung regulieren kann es aber nicht.

10 | Kandidat Nummer flnf: Die Milch-Schnitte. ,,Schmeckt leicht. Belastet nicht.
Ideal fur zwischendurch”, behauptet Hersteller Ferrero — und unterstreicht die
Botschaft mit allerlei Spitzensportlern in den Werbekampagnen...

11 | ...die Wahrheit jedoch ist deutlich schwerer: Die Milchschnitte besteht zu
fast 60 Prozent aus Fett und Zucker, das ist sogar mehr als in Schoko-Sahnetorte.
Und die wiirde wohl niemand als leichte Zwischenmabhlzeit bezeichnen.

12 | Bei der ersten Wahl zum Goldenen Windbeutel 2009 hatte der Konzern
Danone fir seinen Trinkjoghurt Actimel den ,Preis”“ gewonnen, weil der — anders
als in der Werbung suggeriert — nicht vor Erkéltungen schitzen kann...

13 | ...als foodwatch-Aktivisten den Preis vor der Firmenzentrale in Haar bei
Minchen Uberreichen wollten, war Danone jedoch nicht zu sprechen.
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14 | 2010 kiirten die Verbraucher den tiberzuckerten Monte Drink der Molkerei

Zott zur dreistesten Werbellige des Jahres. Mehr als 80.000 hatten sich bei der
Online-Wahl beteiligt...

15 | ...doch auch Zott verweigerte die Annahme des ,Goldenen Windbeutel” und

stand foodwatch-Aktivisten am Firmensitz im bayerischen Mertingen nicht fir ein
Gespréach zur Verfugung.

16 | Danones Actimel 2009, der Monte Drink von Zott 2010 — wer bekommt in
diesem Jahr den Goldenen Windbeutel?

17 | Zwischen dem 16. Mai und dem 16. Juni kénnen Verbraucher online wahlen,
welches Produkt die dreisteste Werbellige des Jahres 2011 darstellt. Die
Abstimmung lauft unter www.abgespeist.de

Download unter http://www.foodwatch.de/material-windbeutel
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Widgets zum Goldenen Windbeutel 2011

Mit den Widgets zum Goldenen Windbeutel 2011 kénnen Besucher direkt auf lhrer Internetseite
oder in lhrem Blog Uber die dreisteste Werbellige des Jahres. Die Einbindung erfolgt einfach tber
einen HTML-Code, so wie bei einem Banner.

Zwei Versionen des Widgets stehen unter http://www.foodwatch.de/widgets zum Download bereit:

Widget quer (380 x 235 px) Widget hoch (143 x 600 px)
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Denn Etiketten liigen wie gedruckt die essensretter

16.05.2011

Kompakt-Info: nimm2 von Storck

Zutaten: Glukosesirup, Zucker, Glukose-Fruktose-Sirup, konzentrierte Fruchtséfte 1,3%
(Orange, Limette, Zitrone, Blutorange, Aronia, Holunder), Sduerungsmittel Citronensaure
und Milchséure, gezuckerte, kondensierte Magermilch, Vitamin C, naturliches
Orangenaroma mit anderen nattrlichen Aromen, Niacin, natirliches Orangenaroma,
Vitamin E, Pantothenat, natlirliches Zitronenaroma mit anderen natirlichen Aromen,
Molkenerzeugnis, Vitamin B,, Vitamin B, Vitamin Bg, Folsdure, Vitamin By,.

Néhrwerte pro 100 Gramm: 374kcal/ 1588kJ | Eiweil3 0,1g | Kohlenhydrate 92,39 |
Zucker 68,69 (Traubenzucker 8,5¢g) | Fett <0,1g | gesattigte Fettsduren <0,1g |
Ballaststoffe <0,1g | Natrium <0,01g | Vitamin C 247,8 mg | Niacin 60,8mg |
Vitamin E 41,4mg | Pantothensaure 28,8mg | Vitamin B, 7,1mg | Vitamin B¢ 6,3mg |
Vitamin B; 4,6mg | Folsaure 800ug | Vitamin B, 9ug

Der Schwindel: ,Wertvolle Vitamine®, die den Vitaminhaushalt ,wirksam* ergdnzen, stecken
laut Storck in nimm2, dazu ,Fruchtsaft“ und ,Traubenzucker”. Andere nimm2-Produkte wie
die ,Lachgummis” werden mit dem Slogan ,Lachen ist gesund” beworben — rundum
suggeriert Storck also, nimmz2 seien im Vergleich zu anderen SuRigkeiten die bessere und
gesundere Wabhl.

Die Wahrheit: nimm2-Produkte sind nicht besser oder gesiinder als andere SiRigkeiten.
~Fruchtsaft* ist nur in winzigen Mengen enthalten und Traubenzucker hat gegeniber
anderem Zucker keinen Vorteil. Der kinstliche Vitamincocktail in den Bonbons ist aul3erdem
nicht nur sinnlos, sondern hdchst problematisch. Denn Kinder bekommen vermittelt, dass
SiuRigkeiten so ,wertvoll“ und reich an wichtigen Nahrstoffen sein kénnen wie Obst und
Gemise. Doch gerade fur Kinder ist eine klare Trennlinie zwischen SiuRRigkeiten und anderen
Lebensmitteln auRerordentlich wichtig. Zuckerwerk darf Kindern nicht suggerieren, es sei
~wertvoll“ und damit gesund oder unabdingbar.

Der Hintergrund: Mit Vitaminzusatzen wollen Lebensmittelhersteller StRigkeiten, zuckrigen
Friahsticksflocken oder SuRgetranken einen gesunden Anstrich verleihen. Doch der Zusatz
von Vitamincocktails in so genannten ,Kinderprodukten® ist in vielen Fallen nicht nur
UberflUssig, sondern auf3erst kritisch. In Deutschland sind Kinder mit den meisten Vitaminen
in der Regel ausreichend versorgt. Da, wo die empfohlenen Mengen nicht erreicht werden,
sind angereicherte SuRigkeiten oder Sii3getranke kein Ersatz fir mehr Obst und Gemiise.
Sie verleiten vielmehr dazu, Kinder ruhig mal 6fter zugreifen zu lassen. Aber mit jeder
zusatzlichen Portion SuRigkeiten steigt das Kariesrisiko. Und langfristig auch das Risiko fur
Ubergewicht.

Das Fazit: Im Vergleich zu anderen SuRigkeiten sind die nimm2-Produkte keinesfalls die
bessere oder gesiindere Wahl. Der Vitamincocktail in nimm2 ist nicht mehr als ein
Marketingtrick. Dabei ist es gerade fur Kinder wichtig, dass SuRigkeiten nicht den Eindruck
erwecken, genauso ,wertvoll* oder gesund zu sein wie Obst und Gemlse. Lachen ist
vielleicht gesund, nimm2 sind es nicht.

www.abgespeist.de * foodwatch e.V. * brunnenstraBe 181 - 10119 berlin
fon +49 (0) 30 -240476 0 - fax +49 (0) 30 - 240 476 26 -+ info@abgespeist.de
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Denn Etiketten liigen wie gedruckt die essensretter

16.05.2011

Kompakt-Info: ,,Schlemmertopfchen Feine Giirkchen* von
Kiihne

Zutaten: Gurken, Branntweinessig, Glukose-Fruktose-Sirup, GewUlrze (enthalten
Senfsaat), Zucker, Salz, natirliche Aromen, Farbstoff Riboflavin

Nahrwerte pro 100g: 279kJ (66kcal) | Eiwei3 1,6g | Kohlenhydrate 13,2g | Fett 0,3g

Der Schwindel: ,,Unser Geschmacksgeheimnis: Besondere Sorgfalt und Hingabe fur
hochsten Genuss. So verarbeiten wir immer beste natiirliche Zutaten und verfeinern sie
mit viel Liebe und Leidenschaft. Seit 1722", hei3t es auf dem ,,Schlemmertépfchens
Feine Gurkchen®. AuBerdem enthalten die von Kihne als ,Premiumprodukt®
bezeichneten Gewlrzgurken laut Etikett ,erlesene Krauter und ,handverlesene
Cornichons*.

Die Wahrheit: Die ,,handverlesenen” Cornichons mit ,erlesenen Krautern“ kosten etwa
doppelt so viel wie viele andere Gewirzgurken, sie sind sogar deutlich teurer als
zahlreiche Kihne-Produkte. Doch auch 300 Jahre Firmengeschichte und ein
leidenschaftliches Etikett konnen an der bitteren Realitat im Gurkenglas nichts dndern:
Die angeblich so ,feinen” Traditions-Gurkchen enthalten neben den vermeintlich
erlesenen Krautern auch Farbstoff und Aromen. Mit Tradition und , besten natlirlichen
Zutaten® hat das nichts zu tun.

Der Hintergrund: Die Aromatisierung macht nicht bei den Gurken halt. Egal ob
Gemisekonserven, Senf, Kdse oder Leberwurst. Schon langst sind viele vertraute,
einfache Produkte mit den hochgradig verarbeiteten Geschmacksstoffen versehen,
werden uns aber gleichzeitig als Traditions- oder ,Premium-Produkte“ verkauft. Die
Verwendung von Aromen hat flr die Industrie dabei entscheidende Vorteile: Sie sind
billiger als echte Gewtlirze und Krauter, bendtigen weniger Lagerkapazitaten und sie
beschleunigen und vereinfachen den Produktionsprozess. Weitere Vorteile: Aromen
gleichen nicht nur Geschmacksverluste aus, die bei der industriellen Verarbeitung
entstehen, sondern bringen auch qualitativ unterschiedlichste Rohwaren auf einen
einheitlichen Geschmack. Egal also, was in der Packung landet - am Ende schmeckt
alles nach demselben Aroma.

Das Fazit: ,, Tradition” und ,Premium-Qualitat” sind oft nicht mehr als
Werbeversprechen und Marketingtricks, mit denen die Hersteller Verbrauchern ihren
ganz normalen Industriestandard zu satten Preisen als , besonders hochwertig*
unterjubeln wollen.

www.abgespeist.de * foodwatch e.V. * brunnenstraBe 181 - 10119 berlin
fon +49 (0) 30 -240476 0 - fax +49 (0) 30 - 240 476 26 -+ info@abgespeist.de
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Denn Etiketten liigen wie gedruckt die essensretter
16.05.2011

Kompakt-Info: Ferdi Fuchs Mini Wiirstchen

Zutaten: Schweinefleisch (80%), Wasser, jodiertes Speisesalz, Glucosesirup,
Calciumlaktat, Calciumcarbonat, Gewlrze (mit Sellerie, Senf), GewUrzextrakte,
Vitamine (Niacin, Vitamin E, D-Calciumpantothenat, Vitamine B6, B1; Folsdure, Biotin),
Stabilisator: Natriumcitrate, Verdickungsmittel: Guakernmehl, Antioxidationsmittel:
Ascorbinsaure, Konservierungsstoff: Natriumnitrit.

Nahrwerte pro 100g: 1134kJ (274kcal) | Eiweil3 13 g | Kohlenhydrate 1 g |
Zucker 0,4 g | Fett 24 g | geséttigte Fettsduren 10 g | Ballaststoffe 1 g | Natrium 0,8 g

Der Schwindel: Die ,,Ferdi Fuchs Mini Wirstchen” seien der ,tagliche Beitrag fir die
gesunde Ernahrung®, behauptet Hersteller Stockmeyer auf der Verpackung. Das
rechtfertigt das Unternehmen insbesondere mit zugesetzten Vitaminen.

Die Wahrheit: Das Salz hat Stockmeyer bei der Rechnung mit der ,gesunden
Erndahrung” erfolgreich ignoriert: Mit satten 2g pro 100g bekdmen die Mini Wirstchen
daftr namlich eine rote Ampel. Und nicht nur das. Auch flr Fett und gesattigte Fette
stinde die Ampel auf Rot, was bedeutet: nur in kleinen Mengen hin und wieder
verzehren. Stockmeyer aber empfiehlt das Produkt als téaglichen Snack. Eine schamlose
Hanswursterei!

Der Hintergrund: Wer als Kind zu viel Salz zu sich nimmt, steigert das Risiko, spater an
Bluthochdruck zu leiden — samt seiner moglichen Folgen wie Herz-Kreislauf-
Erkrankungen. Und Stockmeyer ist nicht der einzige Hersteller, der versalzene
Kinderwurste verkauft. Auch Produkte von Reinert und Boklunder bekdmen fir Salz
eine rote Ampel. Das ist alles andere als abgestimmt auf die BedUrfnisse von Kindern,
wie die Hersteller gerne suggerieren wollen.

Das Fazit: Die ,Ferdi Fuchs Mini Wirstchen als ,téglichen Beitrag flr die gesunde
Erndhrung” zu bezeichnen ist eine bodenlose Frechheit! Mit stolzen 2g pro 100g sind
die Wirstchen eher ein ,taglicher Beitrag” flir spateren Bluthochdruck.

www.abgespeist.de « foodwatch e.V. + brunnenstraBe 181 « 10119 berlin
fon +49 (0) 30 -240476 0 - fax +49 (0) 30 - 240 476 26 -+ info@abgespeist.de
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Denn Etiketten liigen wie gedruckt die essensretter

16.05.2011
Kompakt-Info: Activia von Danone

Activia Natur
Zutaten: Joghurt

Nahrwerte pro 100g: 75kcal/ Eiwei3 5g | Kohlenhydrate 6g | Zucker 6g | Fett 3,5g |
gesattigte Fettsauren 2,3 | Ballaststoffe Og | Natrium 0,04g

Activia Erdbeer

Zutaten: Joghurt, Erdbeerzubereitung (mit Erdbeeren, Zucker, Fruktose, Aroma,
Farbstoff Echtes Karmin), Zucker

Nahrwerte pro 100g: 96kcal | Eiwei3 3,7g | Kohlenhydrate 13,9g | Zucker 13,4g | Fett
2,8g | gesattigte Fettsauren 1,8 | Ballaststoffe Og | Natrium 0,05g

Activia Drink Vanille

Zutaten: Joghurterzeugnis, Vanillezubereitung (mit Zucker, natlirlichem Aroma,
Farbstoff: Lutein; Vanillesamen), Verdickungsmittel: Gummi arabicum

Nahrwerte Pro 100g: 80kcal | Eiwei3 2,8g |Kohlenhydrate 13,5g | Zucker 12,5g | Fett
1,7g | gesattigte Fettsauren 1,2 | Ballaststoffe Og | Natrium 0,04g

Der Schwindel: Danone bewirbt Activia wie eine Wunderwaffe gegen ,trége
Verdauung®, ,Blahbauch” und allerlei Verdauungsbeschwerden und suggeriert, jeder
konne damit sein ,,Darmwohlbefinden® verbessern. Das sei ,,wissenschaftlich
nachgewiesen®.

Die Wahrheit: Activia kostet zwar dreimal so viel wie Naturjoghurt, kann aber
keineswegs mal eben die Verdauung ,regulieren®. Es kann auch Verstopfung oder
andere Verdauungskrankheiten weder behandeln noch davor schitzen. Und das
subjektiv bessere Darmwohlbefinden, das sich bei manch einem vielleicht einstellen
mag, kann man auch mit altbewahrten Hausmitteln wie Trockenpflaumen oder einem
Verdauungsspaziergang sehr viel preisgilinstiger haben. Die Ergebnisse von Danones
Studien sind diinn, minimale Effekte werden maximal aufgeblasen. Den satten Aufpreis
zahlen Verbraucher vor allem flir aufgeblasene Werbeversprechen.

Der Hintergrund: Danone hat ein eigenes ,Verdauungsproblem® — der
Lebensmittelmarkt ist verstopft. Mit ganz normalem Joghurt lasst sich nicht viel
verdienen, die Margen sind zu gering. Was also tun, um fir steigende Profite zu sorgen?
Das Produkt nehmen, das man ohnehin herstellt (Joghurt), ein paar Varianten
patentieren lassen und Wissenschaftler suchen, die auf die Suche nach jedem noch so
kleinen Gesundheitseffekt des Produktes gehen, die man dann als ,einzigartige” Effekte
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seiner ,patentierten® Kultur vermarkten kann. Auf diese Art kbnnte man auch

einzigartige Wirkungen von Verdauungsspaziergangen nachweisen und patentieren.
Aber damit lasst sich kein Geld verdienen.

Wenn man, wie Danone, auf das Aufblahen von Werbeversprechen spezialisiert, ist
braucht man flr den weltweiten Milliardenumsatz also gar kein besonders effektives
Produkt, sondern nur besonders effektives Marketing.

Das Fazit: Aufgebldahte Wissenschaft verarbeitet zu aufgeblahter Werbung, um ein
aufgeblahtes Produkt zu aufgeblahten Preisen zu verkaufen.
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Kompakt-Info: Milch-Schnitte von Ferrero

Zutaten: frische Vollmilch (40%), pflanzliche Fette, Zucker, Weizenmehl,
Magermilchpulver, Honig (5%), Butterreinfett, Volleipulver, fettarmer Kakao, Weizenkleie,
Backtriebmittel: Dinatriumdiphosphat, Natriumhydrogencarbonat, Ammoniumcarbonat;
Emulgator Mono- und Diglyceride von Speisefettséauren, Salz, natiirliche Aromen,
Vanillin.

Nahrwerte pro 100g: Brennwert 1750kJ (420kcal) | Eiweil3 8,2g | Kohlenhydrate 34,0g
Zucker 29,5g | Fett 27,9g | gesattigte Fettsauren 16,6g | Ballaststoffe 1,2 g | Natrium
240mg

Der Schwindel: ,Schmeckt leicht. Belastet nicht. Ideal fir zwischendurch®, so der
Slogan zur Milch-Schnitte von Ferrero. Passend dazu werben seit eh und je
Spitzensportler fir das vermeintlich luftig leichte Produkt. Friher die Klitschko-Bruder,
heute die Boxweltmeisterin Susi Kentikian und die Speedkletterer ,,Huberbuam®.

Die Wahrheit: Mit etwa je einem Drittel Fett und Zucker haut Milch-Schnitte mehr rein
als Schoko-Sahnetorte und ist damit alles andere als ein ausgewogenes Produkt fiir
Normalsterbliche. Daran andern auch die Werbemaskottchen nichts.

Der Hintergrund: Konzerne wie Ferrero versuchen auch den unausgewogendsten
Produkten noch einen sportlich-ausgewogenen Anstrich zu verpassen. Damit weder
Erwachsene noch Kinder ein schlechtes Gewissen haben, wenn sie haufiger zu
SuBigkeiten, Kartoffelchips und Fast Food greifen, als es sich flir eine ausgewogene
Ernahrung empfiehlt. Das Verpflichten von jungen, erfolgreichen Profi-Sportlern ist ein
beliebtes Mittel dazu. Fir Werbegelder ignorieren diese offenbar ihre Verantwortung,
die sie insbesondere Kindern und Jugendlichen gegeniber haben. Und werden lhrer
Vorbildfunktion damit nicht gerecht.

Das Fazit: Auch wenn die Werbung etwas anderes suggeriert — Milch-Schnitte besteht
zu fast 60 Prozent aus Fett und Zucker. Ferrero produziert schlichtweg StBigkeiten.
Die Werbekampagnen mit Spitzensportlern sind nichts als Ablenkungsmanover.

www.abgespeist.de « foodwatch e.V. + brunnenstraBe 181 « 10119 berlin
fon +49 (0) 30 -240476 0 - fax +49 (0) 30 - 240 476 26 -+ info@abgespeist.de
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abgespeist.de - die foodwatch-Kampagne
gegen Werbeliigen und Verbrauchertauschung

[Stand: Mai 2011]

Uberzuckerte Kinderprodukte, Rezepturverbesserungen, die keine sind, angebliche , Feinschmecker-
Produkte”, die nicht mehr sind als ein Zusatzstoff-Aromen-Gemisch: Verbraucher werden im
Supermarkt systematisch getduscht und tagtaglich mit kleinen Schwindeleien, groBen Liigen und
einer endlosen Reihe von Tricks verwirrt und in die Irre gefiihrt.

Die foodwatch-Kampagne abgespeist.de entlarvt deshalb anhand konkreter Beispiele die ganz
legalen Werbelligen der Lebensmittelhersteller. Und Uibt gemeinsam mit den Verbrauchern Druck auf
die Lebensmittelindustrie aus, damit diese ihre irreflihrenden Werbepraktiken aufgibt.

Seit dem Start der Kampagne Ende 2007 wurden auf der Kampagnenseite abgespeist.de 30
Produkte vorgestellt — 30 Falle von Werbelligen und Etikettenschwindel. Zu jedem Produkt gibt es
eine E-Mail-Aktion. Rund 150.000 Verbraucherbeschwerden sind auf diesem Wege direkt bei den
Herstellern eingegangen.

Etwa 3.300 Mal haben Besucher auf abgespeist.de von der Funktion Gebrauch gemacht, ein Produkt
vorzuschlagen, von dem sie sich in die Irre gefiihrt sehen.

Jahrlicher Hohepunkt der Kampagne ist die Online-Wahl der , dreistesten Werbellige des Jahres”.
Dem Hersteller des Produktes, von dem sich die Verbraucher am meisten getduscht fuhlen,
Uberreicht foodwatch den ,,Goldenen Windbeutel®.

Wieso, weshalb, warum

Die Lebensmittelindustrie verkauft Zuckerbomben als gesundes Kinderfriihstiick und Standardware
als teure Premiumprodukte. Warum? Weil es legal ist. Und Gesetzgeber und Gerichte erst dann
einschreiten werden, wenn sich die Verbraucher massiv zur Wehr setzen.

Mit abgespeist.de will foodwatch darauf aufmerksam machen, mit welchen Tricks die
Lebensmittelhersteller ihre Kunden hinters Licht fihren. Und Verbraucher dazu aufrufen, sich
dagegen zu wehren. Denn nur wenn Verbraucher deutlich zeigen machen, dass sie sich die
systematische Tauschung nicht langer gefallen lassen, werden sich Lebensmittelindustrie und
Gesetzgeber bewegen.

Link: http://www.abgespeist.de

foodwatch e. v. - brunnenstrae 181 - 10119 berlin - germany - www.foodwatch.de - fon +49 (0) 30 / 24 04 76 -23 - presse@foodwatch.de
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Die Wahl zum Goldenen Windbeutel

[Stand: Mai 2011]

2011 vergibt foodwatch zum dritten Mal den Preis fiir die dreisteste Werbellige, den Goldenen
Windbeutel. Vom 16. Mai bis zum 16. Juni kdnnen Verbraucher auf www.abgespeist.de abstimmen,
welcher Lebensmittelhersteller die Auszeichnung verdient. Finf Produkte stehen zur Wahl.

Mit dem Goldenen Windbeutel macht foodwatch darauf aufmerksam, wie Lebensmittelhersteller ihre
Kunden systematisch hinters Licht fihren. Und ruft Verbraucher dazu auf, sich zu wehren. Denn nur
wenn sie deutlich zeigen, dass sie sich die systematische Tauschung nicht langer gefallen lassen,
wird sich die Lebensmittelindustrie bewegen. Jede Stimme beim Goldenen Windbeutel ist ein Signal
an die Unternehmen, dass die Menschen mit ihren Werbepraktiken nicht einverstanden sind.

Erstmals hatte foodwatch den Goldenen Windbeutel 2009 verliehen. Mehr als 35.000 Verbraucher
beteiligten sich und kiirten Actimel zur Werbelilige des Jahres, weil der probiotische Joghurtdrink
nicht, wie von Danone suggeriert, vor Erkaltungen schiitzen kann. Das Ergebnis im Detail:

Platz/Goldener Windbeutel 2009: Actimel von Danone (47 Prozent)
Platz: ,Biene Maja"-Kinderdrink von Bauer (19 Prozent)

Platz: Bertolli Pesto Verde von Unilever (18,2 Prozent)

Platz: Frucht-Tiger von Eckes-Granini (12,5 Prozent)

Platz: Gourmet-GenieBBerkuchen von Bahlsen (3,3 Prozent)

ok wDd -

Im Jahr 2010 beteiligten sich rund 81.500 Verbraucher an der Wahl. Den Goldenen Windbeutel
erhielt der Monte Drink: Hersteller Zott pries das ,,Milchmischgetrank” als ausgewogene
Zwischenmahlzeit und idealen Pausensnack an, obwohl das Getrank mehr Zucker als Cola enthielt.
Das Ergebnis im Detail:

1. Platz/Goldener Windbeutel 2010: ,,Monte Drink“ von Zott (37,5 Prozent)
2. Platz: ,Der Gelbe Zitrone-Physalis“ von Pfanner (18,6 Prozent)
3. Platz: ,,Duett Champignon Creme-Suppe” von Escoffier (15,2 Prozent)
4. Platz: ,Beo Apfel & Heimat“ von Carlsberg (14,7 Prozent)
5. Platz: ,,Bertolli Gegrilltes Gemise" von Unilever (13,9 Prozent)

Links:

Wahl zum Goldenen Windbeutel 2011: http://www.abgespeist.de
Ergebnisse der Wahl 2010: http://www.abgespeist.de/der goldene windbeutel 2010
Ergebnisse der Wahl 2009: http://www.abgespeist.de/der goldene windbeutel

foodwatch e. v. - brunnenstraBe 181 - 10119 berlin - germany - www.foodwatch.de - fon +49 (0) 30 / 24 04 76 - 23 - presse@foodwatch.de
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foodwatch — Kurzportrat
[Stand: Mai 2011]

foodwatch kampft fiir die Rechte der Verbraucher

foodwatch ist eine Verbraucherrechts- und Kampagnenorganisation im Bereich der Ernah-
rungs- und Agrarpolitik. Ziel der als gemeinnitzig anerkannten Nichtregierungsorganisation
ist es, die Macht der Verbraucher zu biindeln und ihnen eine gemeinsame, starke Stimme zu
verleihen. foodwatch entlarvt die verbraucherfeindlichen Praktiken der Lebensmittelindustrie
und kampft flr das Recht der Verbraucher auf sicheres und gutes Essen.

foodwatch wurde im Oktober 2002 als eingetragener Verein mit Sitz in Berlin vom friiheren
Greenpeace-Chef Thilo Bode gegriindet, der seither als Geschéftsfihrer fungiert. Das Team
besteht derzeit aus zwdlf Voll- und Teilzeitmitarbeitern. Es wird durch externe Experten und
freie Rechercheure unterstitzt.

Um unabhangig agieren zu kdnnen, verzichtet foodwatch auf staatliche Gelder. Auch Spenden
der Wirtschaft nimmt foodwatch nicht an, wenn dadurch Interessenkonflikte entstehen oder
Einfluss auf die inhaltliche Arbeit genommen werden soll. GroBspender werden auf der
foodwatch-Internetseite namentlich genannt. Die Finanzierung erfolgt vor allem durch die For-
derbeitrdge der mehr als 19.000 Unterstitzer. Diese werden durch Einzelspenden und Zu-
wendungen von Stiftungen erganzt.

Was foodwatch will

e Dass Gesetze die Rechte der Verbraucher schitzen - und nicht einseitig die der In-
dustrie.

e Dass Verbraucher beim Essen das Sagen haben und wissen, was in Lebensmitteln drin
ist.

e Dass die Industrie aufhort, ihre Produkte irrefiihrend mit falschen Versprechungen zu
bewerben.

e Dass alle Menschen genug zu essen haben und sich eine ausgewogene Ernahrung
leisten kdnnen.

e Dass Lebensmittel die Gesundheit der Verbraucher nicht gefahrden.

e Dass Verbraucher ihre Macht nutzen: Solange wir uns nicht gemeinsam wehren, sitzt
die Lebensmittelwirtschaft am langeren Hebel.

Link: www.foodwatch.de

foodwatch e. v. - brunnenstraBe 181 - 10119 berlin - germany - www.foodwatch.de - fon +49 (0) 30 / 24 04 76 - O - info@foodwatch.de
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