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Editorial

LIEBE UNTERSTUTZER:INNEN,

.wird foodwatch jetzt zur Veganer-Organi-
sation?” — zu unserem Report Uber die
negativen Auswirkungen der Milchindustrie
(diese und nachste Seite) erreichten uns kri-
tische Riickmeldungen. Denn, dass wir we-
niger Fleisch konsumieren sollten, ist vielen
bereits klar — aber jetzt auch noch weniger
Milchprodukte? Ich kann beruhigen: food-
watch mochte niemandem vorschreiben,
was auf dem Tisch landet. Doch lassen wir
unbequeme Wahrheiten auch nicht unter
den Tisch fallen: Die Massentierhaltung und
auch der hohe Konsum von Milchprodukten
sind ein Problem firs Klima. Ganz abgese-
hen vom Tierleid. Fir mich personlich passt
eine ,flexigane" Ernahrung: Beim Heimat-
besuch in der Pfalz lasse ich mir Saumagen
schmecken und ein Leben ohne Parmesan
halte ich flr maglich, aber sinnlos. Im Alltag
aber versuche ich, mich maglichst pflanzlich
zu ernahren. Bei Hummus auf dem Brot, Ge-
musecurry mit Tofu und Hafermilch im Kaffee
habe ich nicht das Gefiihl, Verzicht zu tben.
Sondern meinen Speiseplan um leckere Al-
ternativen zu erweitern. In diesem Sinne
wiunsche ich Ihnen eine genussvolle Weih-
nachtszeit — egal, ob die Wiirstchen zum
Kartoffelsalat aus Soja oder Schwein be-
stehen!
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Sarah Hauser
Pressesprecherin

Milchmarchen-Rechnung

Mit irrefiihrenden Marketing-Kampagnen versucht
die Milchindustrie, sich als klimafreundlich darzu-
stellen — dabei tragt sie massiv zur Klimakrise bei.

Die Lust auf Milch sinkt: Nicht nur Veganer:iinnen
greifen im Supermarkt immer ofter zur Hafermilch
oder dem Sojajoghurt statt zu Milchprodukten. Kein
Wunder, steht die Milchindustrie doch wegen ihrer
Klimaauswirkungen und der schlechten Haltungs-
bedingungen fir Kihe zunehmend in der Kritik. Die
Branche reagiert auf diesen Trend mit gezielten Mar-
keting-Kampagnen: Reichweitenstarke Videos auf
Tiktok und Co., eigene Websites und sogar Akti-
ons- und Lehrmaterialen fur Kitas und Schulen
sollen das Image verbessern. Unternehmen und
Lobbyverbande verbreiten dabei gezielt irrefiihren-
de Informationen, um die negativen Auswirkungen
der Milchproduktion zu verharmlosen. Unser neuer
foodwatch-Report entlarvt die Milchmarchen:

1. Falschbehauptung:

Die Kuh ist kein Klimakiller

Die Milchlobby behauptet zwar gerne, die gesam-
te Tierhaltung in Deutschland sei fiir nur 5 Prozent
der deutschen Emissionen verantwortlich und die
Rinderhaltung nur fur 3,9 Prozent. Doch bei dieser
Rechnung lasst sie wichtige Treibhausgas-Quel-
len unter den Tisch fallen, etwa die Emissionen aus
dem Futtermittelanbau. Wenn man zum Beispiel
diese ,indirekten” Emissionen, fir die die Nutztier-
industrie klar verantwortlich ist, einbezieht, sind die
klimaschadlichen Auswirkungen der Tierhaltung in
Deutschland mehr als dreimal so hoch, wie die Lob-
byverbande suggerieren!

2. Falschbehauptung:

Die Weidehaltung schiitzt Umwelt und Klima
Griine Landschaften mit grasenden Kiihen sind das
Lieblingsbild der Milchlobby. In Wahrheit sehen 70
Prozent der Milchkihe nie eine Weide, sondern leben

Milch und
Milchprodukte
verursachen rund
3x so hohe Klima-
Emissionen wie
pflanzliche
Alternativen.



Nestlé will den Anschein
erwecken, Milch sei gar nicht
so schlecht fiirs Klima.

im Stall. Und auch wenn die Kuh auf der Weide steht,
ist das nicht unbedingt Naturschutz pur: Die meisten
Grinlandflachen werden heute intensiv genutzt und
stark gedlingt. Die Artenvielfalt ist entsprechend ge-
ring, Nitrat gelangt in Boden und Gewasser. Was noch
hinzukommt: Bei mehr als 20 Prozent des deutschen
Grinlands handelt es sich um entwasserte Moore —
auf solchen Flachen ist die Weidehaltung besonders
klimaschadlich.

3. Falschbehauptung:

Kiihe, die noch mehr Milch produzieren,

schonen das Klima

Durch Zichtung hat sich die sogenannte ,Milchleis-
tung” pro Kuh in den letzten Jahrzehnten mehr als
verdoppelt. Und tatsachlich fallt dadurch heute we-
niger Treibhausgas pro Liter Milch an. Aber eine noch
weitere Steigerung ist nicht die Losung. Das macht
bei dem hohen Leistungsniveau kaum noch einen
Unterschied. Und vor allem: Aus Kihen immer noch
mehr Milch rauszupressen, ist aus Tierschutzgrin-
den der falsche Weg. Schon jetzt leiden die Tiere an
der Hochleistungszucht. So haben rund 40 Prozent
der deutschen Milchkihe schmerzhafte Euterent-
ziindungen. Viele Tiere werden durch die tagliche Be-

lastung krank und miussen fruhzeitig geschlachtet
werden. Milchkuhe sterben im Schnitt nach ungefahr
funf Jahren — dabei konnten die Tiere locker 20 Jahre
alt werden.

4. Falschbehauptung:

Durch Spezialfutter wird die Milch
klimafreundlicher

Spezialfutter mit bestimmten Zusatzstoffen oder
Algen soll die Methanemissionen der Kiihe reduzie-
ren. Doch diese Malinahmen haben nur begrenztes
Potenzial — allein schon, weil es bei der Klima-
schadlichkeit der Milchproduktion nicht nur um das
Methan aus der Verdauung der Kihe geht, sondern
zum Beispiel auch um den Futtermittelanbau oder
die Bewirtschaftung auf trockengelegten Mooren.
AuBerdem funktioniert die Futteroptimierung nur bei
Stallhaltung, was die Lebensbedingungen der Tiere
verschlechtert.

Fazit: Die Milchlobby fiihrt einen Abwehrkampf.
Die Realitat ist: Fiir den Klimaschutz muss die Zahl
der Milchkiihe halbiert werden. Und die Tiere, die
weiter gehalten werden, verdienen ein gutes Le-
ben!

Hier konnen Sie den ge-
samten Report von food-
watch und faba Konzepte

tber die Klimaliigen der

Milchindustrie lesen:




watch®

>

Karoline Borwieck

im Gesprach mit
foodwatch-Pressesprecher
Andreas Winkler.

Interview mit Dr. Karoline Borwieck:

«Signalwirkung fur
die ganze Branche”

More Nutrition will Nahrungs-
erganzungsmittel an den Mann
und die Frau bringen — zum Teil
mit fragwiirdigen Gesundheits-

versprechen.

Fit? Schlank? Schwanger? Von wegen! Wir haben
den Nahrungsergdnzungsmittel-Hersteller More
Nutrition verklagt — und vor Gericht gewonnen.
Warum dieser juristische Erfolg so bedeutsam ist,
erklart foodwatch-Anwaltin Dr. Karoline Borwieck.

Worum ging es bei unserer Klage?

Karoline Borwieck: More Nutrition hatte in den sozi-
alen Medien mit unhaltbaren Versprechen gewaorben
— zum Beispiel suggeriert, dass seine Produkte dabei
helfen konnen, schwanger zu werden. Das Landge-
richt Itzehoe hat entschieden, dass diese Werbung
irrefiihrend ist und damit wettbewerbswidrig. Es ist
ein klarer Sieg fur uns Verbraucher:innen, weil das
Gericht zu 100 Prozent auf unserer Seite stand und
More Nutrition diese Videos nun vom Netz nehmen
Muss.

Warum klagen wir bei foodwatch so
oft gegen irrefiihrende Werbung?

Karoline Borwieck: Leider sind irrefiihrende Werbe-
aussagen gerade bei Nahrungserganzungsmitteln
weit verbreitet. \/iele Hersteller werben auf Social
Media aggressiv damit, dass ihre Protein-Shakes,
SuiRstoff-Pulver und Co. beim Abnehmen helfen oder
gar medizinische Probleme |6sen. Dabei gibt es klare
Regeln — die sogenannte Health-Claims-Verordnung
der EU — die genau vorgeben, welche Werbespriiche
erlaubt sind. Doch die Behdrden kontrollieren auf In-
stagram, Tiktok und Co. viel zu wenig. Deshalb musst
ihr als Verbraucherorganisation handeln.

Was ist das langfristige Ziel solcher Klagen?

Karoline Borwieck: Es geht uns um mehr als nur den
Einzelfall. Durch gerichtlich geklarte Einzelfalle kann
eine Signalwirkung fir die gesamte Branche erzielt
werden: Andere Unternehmen sehen, dass sie sich
an die Regeln halten mussen, sonst drohen rechtli-
che Konsequenzen. So haben wir es beispielsweise
auch mit unseren Abmahnungen zu irrefiihrender



JKlimaneutral”-Werbung geschafft, dass Unterneh-
men sich mittlerweile genau Uberlegen missen, was
sie versprechen. Wir Verbraucher:innen missen uns
auf die Angaben verlassen kdnnen — dafiir setzen wir
uns ein.

Aber ist es nicht normal, dass
Werbung iibertreibt?

Karoline Borwieck: \Werbung darf nattrlich gemacht
werden, das ist nicht das Problem. Aber wenn ein Un-
ternehmen falsche Gesundheitsversprechen macht
oder suggeriert, dass man durch bestimmte Produk-
te ohne weiteres Zutun schlank oder gesund wird,
ist das irreflihrend — und schlichtweg verboten. Be-
sonders auf Social Media, wo viele junge Menschen
unterwegs sind, wird ein vollig verzerrtes Bild von
gesunder Ernahrung vermittelt. Nach dem Motto:
Kauf diese Nahrungserganzungsmittel und du bist
fit, schlank und sexy. Doch solche Produkte sind teu-
er und bringen oft nicht das, was sie versprechen.

Wie konnen wir die Verbraucherinnen
langfristig besser schiitzen?

Karoline Borwieck: Die gesetzlichen Regelungen
sind eigentlich klar genug. Was fehlt, ist die Umset-
zung. Staatliche Stellen, die diese Werbung iberwa-
chen, sind haufig personell unterbesetzt, vor allem,
wenn es um Social Media geht. Deswegen ist es zwar
wichtigals Verbraucherorganisation einzugreifen. Um
das Praoblem langfristig zu losen, brauchen wir aber
mehr staatliche Kontrolle.

Karoline gibt es im
.Geschmacksverstarker”-Podcast
von foodwach:

Kurz gemeldet

GroRe Mehrheit fiir Altersgrenze

bei Energydrinks

90 Prozent der Biirger:innen wollen eine ge-
setzliche Altersbeschrankung fur den Verkauf
von Energydrinks. Das ergab eine reprdsen-
tative Umfrage im Auftrag von foodwatch.
Mehr als die Halfte von ihnen sprach sich fir
ein Mindestalter von 16 Jahren aus, knapp
ein Drittel von 18 Jahren. Wir fordern: Die
Bundesregierung muss junge Menschen vor
den gefdhrlichen Wachmachern schitzen!

Danone steigt aus Nutri-Score aus

Der Lebensmittelkonzern Danone will Teile
seines Sortiments kinftig nicht mehr mit
dem Nutri-Score kennzeichnen. Der Hinter-
grund: Nach einer Uberarbeitung der Nutri-
Score-Berechnungsgrundlagen schneiden
Milch- und Joghurtgetranke mit hohem
Zuckergehalt schlechter ab. Einige Danone-
Produkte erhalten dadurch eine orangene
oder rote Ampel. Wir finden: Verantwortung
fur gesunde Ernahrung sieht anders aus.
Der Rickzieher zeigt: Wir brauchen endlich
einen verpflichtenden Nutri-Score auf allen
Produkten!

Die Limo-Steuer wirkt

Eine aktuelle Studie der Uni Cambridge zeigt:
Wegen der Hersteller-Abgabe auf Softdrinks
haben Pepsi, Coca-Cola & Co. in Grol3britan-
nien den Zuckergehalt in ihren Getranken
deutlich gesenkt. Das Ergebnis: Sowoh! Er-
wachsene als auch Kinder nehmen nun we-
niger Zucker zu sich. In Deutschland dagegen
enthalt zum Beispiel eine Fanta mit 7,6 Pro-
zent fast doppelt so viel Zucker wie in Grol3-
britannien.
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foodwatch fordert: Die Bundesregierung muss endlich eine Limo-Steuer nach
britischem Vorbild einflhren. In Grol3britannien haben die Hersteller als Folge der

Steuer den Zuckergehalt in ihren Getranken stark reduziert. Dadurch sank auch
der Zuckerkonsum von Kindern.



foodwatch gegen Nestlé

Nestlé hat jahrelang Profit mit Wasser aus verun-
reinigten Brunnen gemacht. foodwatch klagt gegen
den Konzern - und lasst sich nicht mit Geld ab-
speisen.

Der Lebensmittelriese Nestlé hat in Frankreich jah-
relang verunreinigtes Wasser illegal gefiltert — und
dann als ,natlrliches Mineralwasser” verkauft. Sehr
wahrscheinlich auch nach Deutschland. Ein klarer
Fall von Betrug. Und vielleicht auch gefahrlich fir
\erbraucher:innen. Denn die Brunnen waren unter
anderem mit Pestizidriickstanden, Bakterien und Fa-
kalkeimen belastet.

Diesen Skandal brachten Anfang des Jahres Medien-
recherchen in Frankreich ans Licht. Als wir von dem
Fall erfuhren, sind wir sofort aktiv geworden. food-
watch hat in Frankreich Klage eingereicht, sowohl
gegen Nestlé als auch gegen die Behdrden, die vor
den Machenschaften des Konzerns viel zu lange die
Augen verschlossen haben.

Strafe ohne abschreckende Wirkung
Im September stellte das zustandige Gericht in
Frankreich das Verfahren jedoch ein — gegen die Zah-
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lung von zwei Millionen Euro. Das ist fur den Lebens-
mittelriesen lacherlich. Zum Vergleich: 2023 machte
Nestlé einen Gewinn von 11,2 Mrd. Schweizer Fran-
ken. Um die nun verhangte Geldstrafe zu verdienen,
braucht Nestlé also gerade einmal umgerechnet 99
Minuten. Dem steht gegeniiber: Uber die Jahre des
Betrugs verkaufte Nestlé mehr als 18 Milliarden Fla-
schen ,naturliches” Mineralwasser. Das brachte dem
Konzern 3 Milliarden Euro ein.

Geld von Nestlé? Nein, danke!

Besonders pikant: Das franzosische Gericht hatte
foodwatch im Vorfeld sogar eine grolRere Entscha-
digung von Nestlé angeboten — wenn foodwatch im
Gegenzug einer Einstellung des Verfahrens zustim-
men wirde. Statt dieses Angebot anzunehmen, kla=
gen wir nun erneut gegen Nestlé. Denn: Die jlingste
Gerichtsentscheidung in Frankreich betraf nur einige
Nestlé-Marken wie Vittel, Hépar und Contrex — nicht
aber zum Beispiel Perrier. Dabei musste Nestlé im
April Millionen Flaschen Perrier wegen Verunreini-
gungen mit schadlichen Bakterien vernichten. food-
watch fordert eine umfassende Untersuchung aller
betroffenen Wassermarken. Und eine gerechte Stra-
fe flr den millionenfachen Betrug.

<

Neben Nestlé ist auch der
Hersteller Sources Alma mit
der Marke Cristaline von dem
Mineralwasser-Skandal be-
troffen. Auch gegen ihn geht
foodwatch vor.
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Bao Linh Nguyén
Engagement-
Campaignerin

Wir freuen uns tiber alle
Menschen, die bei den
kommenden Aktionen dabei
sind. Eine zusdtzliche Spende
ermoglicht uns, noch mehr und
noch eindrucksvollere Mitmach-
Aktionen anzubieten:

3 FRAGEN AN...

Bao Linh verstarkt seit Februar 2024 das Kampa-
gnen-Team von foodwatch. Als Engagement-Cam-
paignerin mochte sie noch mehr Menschen zum
Mitmachen bei unseren Aktionen animieren.

Engagement Campaignerin — was kann man
sich darunter vorstellen?

Ich mdchte Verbraucher:innen ermoglichen, sich fir
ein gerechtes Lebensmittel-System einzusetzen.
Bisher konnten sie zum Beispiel Online-Petitionen
mitzeichnen. Meine Aufgabe im foodwatch-Team ist
es, den Menschen noch mehr Maglichkeiten zu ge-
ben, ihre Stimme zu erheben. In der Vergangenheit
haben uns Unterstltzer:innen immer wieder gefragt:
Wie kann man sich bei euch engagieren?

Du hast Anfang des Jahres bei foodwatch
gestartet — wie war dein erstes Jahr?

Als Quereinsteigerin habe ich in kurzer Zeit unglaublich
viel Uber politische Kampagnenarbeit gelernt. Das
Tolle: der grol3e kreative Freiraum. Mein personliches
Highlight bisher waren die Aktionen gegen die Ketten-
haltung von Kuhen. Der Hintergrund: Die Ampelre-
gierung wollte die tierqualerische Anbindehaltung,
bei denen sich die Tiere im Stall kaum bewegen
konnen, um weitere zehn Jahre verlangern. 60.000
Menschen unterzeichneten unsere Petition fiur ein
sofortiges Verbot der Anbindehaltung. Uber 15.000
haben ihre Abgeordneten direkt per personlicher
E-Mail kontaktiert. Als wir erfuhren, wann die erste
Lesung des Gesetzes stattfindet, war uns klar: Jetzt
mussen wir am Ort der Entscheidung Flagge zeigen.
Innerhalb weniger Tage haben wir eine Protest-
aktion vor dem Bundestag auf die Beine gestellt. Und

dazu auch Unterstiitzer:innen aus der Umgebung ein-
geladen. Zwanzig von ihnen standen spontan mit vor
dem Bundestag. Das war fuir mich ein toller Moment.
Zu sehen: Die Menschen klicken nicht nur unsere Pe-
titionen, sondern zeigen auch Gesicht.

90.000 Protest-Postkarten gegen
die Kettenhaltung von Kiihen

Um noch mehr Druck aufzubauen, haben wir auRRer-
dem eine Postkartenaktion gestartet. Die Idee: Wir
fluten die Briefkasten der vier wichtigsten Abgeord-
neten im Agrarausschuss mit Protest-Post. Die rie-
sige Resonanz hat mich Uberrascht: 22.000 Men-
schen haben das Karten-Set bestellt. Besonders toll:
Die Riickmeldung einer Grundschullehrerin, die gleich
200 Exemplare fiir das Kollegium bestellt hat. Sie will
das Thema mit den Kids im Unterricht aufgreifen. Zehn-
tausende Postkarten sind nun also auf den Schreib-
tischen der Abgeordneten gelandet. Das macht Ein-
druck, die kann man nicht einfach so wegklicken! r o
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Ich mochte noch nicht zu viel ver-
raten. Denn wir wollen unsere
Kontrahent:iinnen ja auch tber-
raschen. Klar ist: Wir kampfen
weiter flr gesunde und zu-
kunftsfahige Lebensmittel.
Und nutzen alle Moglichkeiten,
Allianzen zu schmieden und
die Politik aufzurtitteln.
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