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            »Bio«, »Wellness«, »Tradition«: Wie uns die Lebensmittelindustrie nach Strich und Faden belügt und was wir dagegen tun können.

Noch nie waren Lebensmittel so gut wie heute? Von wegen! Thilo Bode, Gründer der Verbraucherorganisation foodwatch, seziert die ausgebufften Strategien der Lebensmittelkonzerne. »Fitness«-Produkte? Machen nicht fit, sondern fett. - Der traditionell und regional hergestellte Schwarzwälder Schinken? Stammt tatsächlich aus Massentierhaltung und kommt aus ganz Europa. - »Gesunde« Kinderprodukte? Versteckte Zuckerbomben. - Bio-Apfelgetränke? Haben noch nie einen Apfel gesehen …

Diese haarsträubenden Täuschungsmanöver haben System. Die Nahrungsmittelkonzerne sind an die Grenzen ihrer Wachstumsmöglichkeiten gestoßen. Also drehen sie uns mit milliardenschweren Werbe-Etats nur vermeintlich neue und bessere Produkte an. Diese gaukeln jedoch Qualität lediglich vor und gefährden zudem oft genug unsere Gesundheit. Bode nimmt Artikel ins Visier, die wir alle kennen – und er nennt Ross und Reiter. Somit dient dieses Buch auch als Anleitung, die unlauteren Praktiken der Nahrungsmittelkonzerne zu boykottieren.
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               Vorwort

            Ich schreibe dieses Vorwort Anfang Juni 2011. Täglich berichten die Medien über den höchst aggressiven, teilweise todbringenden Darmkeim EHEC, der die Menschen mit jeder Meldung über neue Infektions- und Verdachtsfälle immer stärker beunruhigt. Wieder einmal ein Lebensmittelskandal, wieder einmal sind die Verbraucher zutiefst verunsichert.
Nur wenige Wochen zuvor hält der Bund für Lebensmittelrecht und Lebensmittelkunde (BLL) in Berlin seine Jahrestagung ab. Der BLL firmiert zwar als gemeinnütziger Verein, ist in Wahrheit aber der mächtige Lobbyarm der deutschen Lebensmittelwirtschaft. Der Vortrag des Gastredners bei dieser Jahrestagung trägt den prophetischen Titel »Nach der Krise ist vor der Krise«, und BLL-Präsident Werner Wolf führt den Gastreferenten mit den Worten ein: »Ihr Thema könnte nicht aktueller sein, nachdem wir alle Anfang dieses Jahres sehr unschöne Wochen durchstehen mussten.« Lebensmittel-Lobbyist Wolf meint damit den Dioxin-Skandal vom Januar, als Tausende von Hühnerhöfen und Schweinemastbetrieben gesperrt werden mussten, weil sie im Verdacht standen, mit Dioxin kontaminiertes Tierfutter verwendet zu haben, das letztlich zu erhöhten Dioxin-Werten in Fleisch und Eiern führt.
Für einen wie mich, der sich seit Jahren mit den Machenschaften und dem politischen Einfluss der Ernährungswirtschaft auseinandersetzt, sind solche Lebensmittelskandale ein trauriges Déjà-vu: Gammel-Fleisch, Dioxin-Eier, Imitat-Käse und Imitat-Schinken, Preiskartelle, Uran im Mineralwasser, Mogelpackungen, und nun die lebensgefährlichen EHEC-Bakterien – seit Jahren jagt eine Ungeheuerlichkeit die nächste; besser als der Titel des Gastvortrags bei der Lobbyisten-Tagung lässt sich die Lage nicht analysieren: »Nach der Krise ist vor der Krise.« Es klingt wie das unfreiwillige Eingeständnis, dass sich sowieso nichts zum Besseren wenden kann. Dass etwas faul ist im System.
Die Lebensmittelbranche scheint sich mit dem Label »Krisenbranche« irgendwie arrangieren zu wollen. Jedenfalls reagiert sie so gut wie gar nicht, zieht keine überzeugenden Konsequenzen aus den immer neuen Skandalen. Und auch dafür liefert die Jahrestagung des BLL Anschauungsmaterial: Denn BLL-Präsident Werner Wolf betont unverdrossen, dass das Lebensmittelangebot sich in einer »nie gekannten Vielfalt, Sicherheit und Güte zu niedrigen Preisen« darstelle und beklagt dort vor allem »die mangelnde Wertschätzung zumindest in der veröffentlichten Meinung gegenüber unserem heutigen modernen Lebensmittelangebot«; der »überwiegende Tenor der Medienberichterstattung« sei negativ, als Beispiel nennt Wolf die große ARD-Themenwoche vom Herbst 2010 zum Thema Ernährung, »die bis auf ganz wenige Beiträge unsere Produkte und unsere Wirtschaft verunglimpft hat«. Liegt es also einfach nur an den schlecht gelaunten, überkritischen Journalisten, an Nichtregierungsorganisationen wie foodwatch, die eben immer ein Haar in der Suppe finden müssen?
Kurz blitzt im großen Wehklagen Selbstkritik auf, als Wolf einräumt, es seien »durchaus einzelne Fälle denkbar, in denen der Verbraucher trotz Rechtskonformität das Produkt möglicherweise nicht richtig einordnet, in denen er gegebenenfalls getäuscht werden kann«. Im vorliegenden Buch zeige ich, dass die legale Täuschung, die Wolf hier anspricht, keineswegs vereinzelt passiert, sondern dass sie der inneren Logik einer Branche entspricht, die sich dem irren Diktat zum unbegrenzten Wachstum ergeben hat: Die Folge sind Lebensmittelverpackungen voller Früchte, die das Getränk gar nicht enthält; die Folge ist, dass die »Milchschnitte« von Ferrero laut Werbung eine leichte Zwischenmahlzeit sei, tatsächlich aber schwerer als Schoko-Sahnetorte ist; die Folge ist, dass der probiotische Joghurt »Actimel« der Firma Danone zwar Schutz gegen Erkältungen suggeriert, dieser Schutz aber nichts anderes als eine perfekte Werbelüge ist; und die Folge ist, dass selbst Fruchtgetränke mit dem Bio-Siegel keine Früchte enthalten, sondern lediglich sogenannte »natürliche Aromen«, die aber mit den beworbenen Früchten rein gar nichts zu tun haben.
Die Lebensmittelbranche will ganz offensichtlich, dass es so bleibt. Deshalb hat sie eine Milliarde Euro investiert in den jahrelangen Abwehrkampf gegen die Nährwert-Ampel, die dem Verbraucher eine einfache Orientierung hätte geben können und die von vielen nationalen und europäischen Spitzenverbänden, von Ärzten und Kinderärzten unterstützt wurde, dazu von Patientenorganisationen, Krankenversicherungen und Verbraucherverbänden. Mehr als 70 Prozent der Verbraucher wollen dieses einfache System, das auf der Verpackung in den Ampelfarben rot, gelb, grün anzeigt, ob viel, mittel oder wenig Fett, Zucker, Salz und gesättigte Fettsäuren enthalten sind. Aber als das EU-Parlament Mitte 2010 die Ampel mit 398 zu 243 Stimmen ablehnte, feierte die Branche ihren Sieg – als wäre es nicht gleichzeitig eine Niederlage ihrer Kunden.
Und dennoch: Die fast hysterischen Reaktionen der Konzerne auf die Kritik von Millionen von Verbrauchern zeigen vor allem eines: Schwäche. Wenn Unternehmen darauf fixiert sind, nicht ihre Werbelügen seien das Problem, sondern dass die Verbraucher auf diese Lügen hereinfallen – dann befinden sie sich langfristig auf der Verliererstraße.
Erste Anzeichen gibt es: Selbst das industriehörige Bundesverbraucherministerium finanziert seit 2010 ein Internet-Portal »Klarheit und Wahrheit«, das über den grassierenden, ganz legalen Etikettenschwindel bei Lebensmitteln informieren soll. »Virtueller Pranger«, schreit die mächtige Branche – und läuft Sturm gegen dieses Projekt.
Eines ist allerdings klar: Auf Freiwilligkeit beruht ein solcher Sinneswandel nicht. Es waren die Proteste von hunderttausenden Verbrauchern, die zum Beispiel bei der »abgespeist-Kampagne« von foodwatch mitgemacht und Firmen gezwungen haben, irreführende Werbesprüche zurück- oder sogar Produkte aus dem Regal zu nehmen. Und es wird nicht Selbsterkenntnis sein, die Lebensmittelindustrie und die Politik überzeugen wird, endlich den Missständen im Lebensmittelmarkt ein Ende zu bereiten. Es werden der Unmut und der Protest der Verbraucher sein, die politische Veränderungen erzwingen.
Dazu will dieses Buch einen Beitrag leisten.
 
Thilo Bode im Juni 2011

               1 Die große Irreführung
als Wachstumsstrategie der
Lebensmittelkonzerne

            »Lebensmittel genießen Vertrauen« – gleich vier Tafeln rufen das Motto ins Foyer des »Gürzenich«, Kölns »guter Stube« und Bühne für den »Unternehmertag Lebensmittel« im Frühjahr 2010. Nestlé und Dr.Oetker sind mit Ständen vertreten, auch Kaiser’s Tengelmann und PepsiCo sind da, Sinalco und die »Lebensmittel Zeitung«. Überall Körbchen und Tellerchen mit Schinkenschnittchen und Süßigkeiten, beim Gebäckhersteller Lambertz sprudelt der Schokobrunnen, Kaiser’s Tengelmann presst den vielen Herren und wenigen Damen frische Fruchtsäfte, Nestlés Nescafé-Automaten röcheln pausenlos. Bevor zum Brunch gebratene Scampis, Ente, Mousse vom Hecht und Marillenknödel mit Vanillesauce gereicht werden, treffen sich die 600 Top-Manager aus Lebensmittelhandel und -industrie im großen Saal, wo das Motto des Branchenevents noch einmal durch ein Schild am Rednerpult ausgerufen wird: »Lebensmittel genießen Vertrauen«. Dort stehen dann Jürgen Abraham, Schinken-Produzent und Vorsitzender der mächtigen Bundesvereinigung der Deutschen Ernährungsindustrie (BVE), sowie Josef Sanktjohanser, Präsident des Hauptverbandes des Deutschen Einzelhandels (HDE), und sagen, was Verbandsfunktionäre eben so sagen bei solchen Veranstaltungen: dass Lebensmittel »noch nie so sicher und so gut waren wie heute«; dass es »noch nie so viele unternehmensinterne Kontrollen« gab; und dass dennoch »gezielte Angriffe auf Produkte, Unternehmen und Branchen« geführt würden mit der Absicht, »das Grundvertrauen in Lebensmittel zu zerstören und die Verbraucher beim Lebensmitteleinkauf zu verunsichern«. Fast wortgleich geißeln die beiden Lobbyisten Verbraucherschützer, weil die »kleine Themen skandalisieren« und die Branche »kriminalisieren« würden. Und natürlich warnen sie wieder einmal vor »neuen Reglementierungen und übermäßigen Eingriffen«, die die Branche nur »behinderten«. 50 Millionen Kundenkontakte täglich, ruft Handels-Lobbyist Sanktjohanser mehrfach in den Saal, seien ein deutliches Zeichen für das Vertrauen der Verbraucher in die Ernährungswirtschaft.
Würde man in diesem Moment den Saal verlassen und am nächstbesten Kiosk nach ein paar Zeitungen und Zeitschriften greifen oder ginge man einfach in den nächstgelegenen Supermarkt, käme man zu einem ganz anderen Ergebnis. Nämlich dem, dass die Lebensmittelbranche das Vertrauen der Verbraucher selbst verspielt, und zwar täglich aufs Neue.
Die österreichische Firma Pfanner & Co. zum Beispiel scheint das Misstrauen der Verbraucher geradezu heraufbeschwören zu wollen. Auf Pfanners Teegetränk mit dem Namen »Der Gelbe Zitrone Physalis« sind zwar gleich zwei der exotischen Früchte übergroß auf der Verpackung abgebildet, doch im Getränk selbst steckt kein noch so winziges Stückchen Physalis; stattdessen wird der Physalis-Geschmack lediglich durch Aroma imitiert. Auch sonst besteht bei dem Produkt eine krasse Diskrepanz zwischen Behauptung und Realität: Das Getränk wird als »Wellness«-Tee beworben, ihm werden gar »die heilsamen Kräfte der Natur« zugeschrieben. Doch das ist ausgemachter Wellness-Nepp. Denn der namengebende Gelbe Tee, der als besonders hochwertig gilt, macht gerade einmal 15 Prozent aus, der Rest ist Kräutertee, und außer Zitronensäure E 330 stecken noch umgerechnet 47 Stück Würfelzucker im Zwei-Liter-Tetrapack. Wie dieses Getränk eine »wohltuende« Wirkung entfalten und die »Wellness« befördern soll, wird auf immer das Geheimnis von Pfanner & Co. bleiben. Nach der Kritik von Verbrauchern beteuerte das Unternehmen, es wolle »die Konsumenten auf keinen Fall täuschen oder irreführen«, was angesichts der Fakten ziemlich lächerlich klingt. Das Unternehmen verwies auch auf das Kleingedruckte auf der Verpackung, wo doch alle Bestandteile genannt seien. »So ist jeder mündige Konsument in der Lage, sich zu informieren und diese Information richtig zuzuordnen«, wanden sich die ertappten Teemacher.
So alltäglich wie irreführende Behauptungen auf der Verpackung sind versteckte Preiserhöhungen durch veränderte Verpackungsgrößen. Seit Jahren beobachten Verbraucherschützer die Masche der Hersteller nach dem Motto »Weniger drin, Preis gleich«. Der immer gleiche Trick: Um Kunden nicht durch eine Preiserhöhung vom Kauf abzuschrecken, wird einfach weniger Inhalt für den gleichen Preis geboten – was nur die wenigsten Kunden registrieren. Bis Anfang 2009 bestand vor solchen Mogeleien noch ein gewisser Schutz, weil für bestimmte Produkte wie Milch, Limonade, Fruchtsäfte, Zucker oder Schokolade feste Verpackungsgrößen vorgeschrieben waren. Doch dieser Schutz ist durch eine EU-Richtlinie weggefallen, so dass die Hersteller diese Möglichkeit der Verbrauchertäuschung nun ungebremst nutzen können. Eis zum Beispiel wurde früher üblicherweise in 1000-Milliliter-Fertigpackungen angeboten, inzwischen liegen oft Packungen mit 900 oder gar nur noch 850 Milliliter in den Kühltruhen. Auch bei Fruchtaufstrichen sinkt das Gewicht in den Gläsern, während der Preis oft derselbe bleibt. Die versteckten Preiserhöhungen sind beträchtlich. Der Schokoriegelhersteller Mars etwa reduzierte das Gewicht von »Milky Way« von 26 auf 21,9 Gramm und jubelte seinen Kunden dadurch eine Preiserhöhung von 18,7 Prozent unter. Maggi knöpfte seinen Käufern gar 33 Prozent mehr Geld für seine »Guten Appetit Hühnersuppe mit Tierfiguren« ab, weil der Tüteninhalt nur noch für drei Teller reichte und nicht mehr für vier, wie früher.
Vertrauensbruch, wo man hinschaut: Nur wenige Wochen vor dem »Lebensmittel-genießen-Vertrauen«-Event in Köln wird bekannt, dass das Bundeskartellamt gegen mindestens 15 Handelskonzerne und Lebensmittelhersteller ermittelt und Hausdurchsuchungen durchgeführt hat. Die Namen der Verdächtigen bilden ein »Who is who?« der Lebensmittelbranche: die Handelsriesen Metro, Edeka, Rewe und Lidl sind darunter, ebenso die Drogeriekette Rossmann, der Tierfutteranbieter Fressnapf oder der Schokoriegelhersteller Mars. Der Verdacht der Behörde: dass die beteiligten Unternehmen über die übliche »unverbindliche Preisempfehlung« hinaus konkrete Preisuntergrenzen für Kaffee, Süßwaren und Tiernahrung festlegten – und damit Preiskonkurrenz zu Lasten ihrer Kunden verhinderten. Brisant aus Verbrauchersicht ist vor allem, dass nun möglicherweise auch vertikale Preisabsprachen, also zwischen Herstellern und Händlern, zum Geschäftsmodell in der Lebensmittelwirtschaft gehören. Bisher waren vor allem horizontale Preiskartelle zwischen Anbietern derselben Produkte bekannt.
Über eines dieser Kartelle veröffentlichten die Wettbewerbshüter Ende 2009 einen »Fallbericht« aus der Kaffeerösterbranche. Das Kartellamt spricht in dem Bericht von einem »klaren Hardcore-Kartellverstoß« und verhängte deshalb im Dezember 2009 Geldbußen in Höhe von fast 160 Millionen Euro gegen die drei Kaffeeröster Tchibo, Melitta und Dallmayr sowie gegen sechs verantwortliche Mitarbeiter. Nach den Erkenntnissen der Wettbewerbshüter existierte seit mindestens Anfang 2000 ein »Gesprächskreis«, in dem Geschäftsführer und Vertriebsleiter der vier Kaffeeröster mal eben den Markt aushebelten – jenen Markt, den ihre Vorstandschefs in Veranstaltungen wie der in Köln sonst gerne als funktionierend, ergo verbraucherfreundlich charakterisieren. Zwischen 2000 und 2008 traf man sich nach den Ermittlungen der Kartellbehörde mindestens 20-mal vorwiegend in Flughafen-Hotels in Bremen und Hamburg, mal dauerten die Sitzungen eine halbe Stunde, mal drei Stunden; es gab keine Tagesordnung und keine Teilnehmerlisten, eingeladen wurde meist telefonisch. Um die »Preisarchitektur« der wichtigsten Röstkaffeeprodukte bei den Endverkaufs- und Aktionspreisen aufrechtzuerhalten, sprachen die Konkurrenten Höhe, Umfang, Zeitpunkt der Bekanntgabe sowie das Inkrafttreten beabsichtigter Preiserhöhungen miteinander ab. Die Absprache bezog sich dabei immer auf die Preise der 500-Gramm-Packungen, bei Tchibo waren das »Feine Milde« und »Gala«, bei Kraft »Krönung«, »Meisterröstung« und »Onko«, bei Melitta »Auslese«, bei Dallmayr »Prodomo«. Den Beteiligten war aber klar, so das Kartellamt, dass neben diesen ausdrücklich abgesprochenen Hauptprodukten auch die Preise für andere Produkte in den Sortimentsbereichen Filterkaffee, Ganze Bohne-Produkte/Espresso und Universalpads erhöht wurden. Das Amt konnte für den Zeitraum zwischen Anfang 2003 und Mitte 2008 insgesamt fünf abgesprochene Preiserhöhungen nachweisen, mal waren es 50 Cent pro 500-Gramm-Packung, mal 70 Cent. Die illegalen Preisabsprachen waren nicht zuletzt deshalb aufgedeckt worden, weil der ebenfalls beteiligte US-Lebensmittelkonzern Kraft Foods über die illegalen Preisabsprachen ausgepackt und sich auf diese Weise von der Geldbuße befreit hatte; dem Strafrecht vergleichbar gibt es auch bei Preiskartellen eine Kronzeugenregelung, von der Kraft Foods in diesem Fall profitierte. Tchibo und Melitta legten dem Amt zufolge Einspruch ein, womit das Verfahren ans zuständige Oberlandesgericht übergeht.
Bei der »Lebensmittel-genießen-Vertrauen«-Veranstaltung in Köln wird während der Pausen an den Stehtischen auch noch über eine weitere Sparte gesprochen, die im Verdacht steht, zu Lasten der Verbraucher illegal Preise abgesprochen zu haben: Anlass dazu gibt die überall im Saal ausliegende Ausgabe der »Lebensmittel Zeitung«, die über den neuesten Ermittlungsstand des Bundeskartellamts gegen die Fleischwirtschaft berichtet. Unter der Überschrift »Fleischwarenhersteller zittern« schreibt die Zeitung, dass nach Hausdurchsuchungen bei 19 Herstellern – darunter Markenartikler wie Herta, Stockmeyer, Rügenwalder Mühle oder Wiltmann – die Datenlage »erdrückend« sei. Das Kartellamt habe konkrete Hinweise, dass sich die Betriebe fünf Jahre lang, zwischen 2003 und 2008, über Preiserhöhungen abgesprochen hätten. Ein starkes Indiz dafür ist, dass »mehrere betroffene Unternehmen das Kartellamt bei der Aufklärung (…) inzwischen unterstützen und dafür Bonusanträge gestellt haben« – das heißt, sie stellen sich wie Kraft Foods bei den Kaffeeröstern als Kronzeugen zur Verfügung in der Hoffnung, dadurch einen teilweisen oder totalen Bußgelderlass zu erwirken.
Preiskartelle sind eine üble und eindeutig illegale Methode von Unternehmern, sich auf dem Rücken ihrer Kunden dem Wettbewerb zu entziehen. So weit, so schlimm, aber immerhin kann sich der getäuschte Verbraucher wenigstens damit trösten, dass aufgeflogene Kartellmitglieder gelegentlich stark zur Kasse gebeten werden und wohl auch einen gewissen Imageschaden hinnehmen müssen.
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