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Vorwort

Anfang 2010 war ich zum » World Economic Forum« ein-
geladen. Zu jenem Treffen der Miachtigen und Reichen aus
Politik und Wirtschaft, die jedes Jahr im Schweizerischen
Davos fur ein paar Tage die Lage der Welt erortern, wird
auch eine Handvoll Vertreter von Nichtregierungsorgani-
sationen gebeten. Den Titel der Veranstaltung im Kopf —
»Improve the State of the World: Rethink, Redesign, Re-
build« —, war ich neugierig zu erfahren, wortiber die poli-
tischen und wirtschaftlichen »Fuhrer«, die Bill Gates, Bill
Clintons und Josef Ackermanns dieser Welt, im Jahr eins
nach der schwersten Finanz- und Wirtschaftskrise seit
Jahrzehnten diskutieren, wie sie auftreten, welche Signale
sie an die Welt senden wiirden.

Am Abend des zweiten Tages wollte ich zuriick in mein
Hotel, die »Schatzalp«, ein ehemaliges Lungensanato-
rium, bekannt aus Thomas Manns »Zauberberg«, nur er-
reichbar tiber eine Standseilbahn. Hinter mir lag ein Kon-
ferenz-Tag, der mich zunehmend erntichtert hatte. An der
Talstation der Seilbahn wollte ich einen Fahrschein l6sen,
als mich der Schaffner aufklirte, ich miisse warten, die
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nachste Fahrt sei fiir irgendwelche Banker reserviert. Das-
selbe erlebte ich, als ich schliefSlich eine Stunde spater
als geplant im Hotel ankam und noch etwas essen wollte:
Auch hier erklidrte man mir und einigen anderen verarger-
ten Gisten, dass sowohl das Hotelrestaurant als auch das
Restaurant direkt nebenan von der Barclays Bank kom-
plett reserviert seien — »geschlossene Gesellschaft«. Der
Abend endete im verstaubten Hinterzimmer der »Schatz-
alp«, das einer Besenkammer glich — wir, die an diesem
Abend unerwiinschten Hausgaste, fanden uns wieder am
Katzentisch der »geschlossenen« Banker-Gesellschaft.

Im weiteren Verlauf des »World Economic Forum«
stach mir die Symbolik im Auftreten der Barclay’s-Banker
fur grofSe Teile der Wirtschaft immer drastischer ins Auge:
Nur ein Jahr nach der Krise, die noch Jahrzehnte in Form
astronomischer Staatsschulden weiterwirken wird, geben
sich viele Unternehmensvertreter so abgehoben, elitir und
arrogant wie eh und je. In Davos waren Nachdenklichkeit
und Selbstzweifel Mangelware, keine Spur von »Rethink«
und »Redesign«. In einer der Veranstaltungen sagte der
Vorstandsvorsitzende einer der weltweit grofSten Banken
ungeniert, Unternehmer zeichneten sich vor allem da-
durch aus, dass sie bereit seien, Risiken einzugehen — doch
dariiber, dass Unternehmer auch fir das Risiko haften
missen, verlor dieser Mann kein Wort. Stattdessen horte
ich in Davos die alten Rezepte und Floskeln: Nur die
Unternehmen konnten es richten, und zwar umso besser,
je ungehinderter vom Staat sie agieren konnten. Das Wort
Regulierung fiel, wenn iiberhaupt, im Ton eines freund-
lichen Appells — man miisste doch und sollte vielleicht
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mal — aber nicht im Sinne einer klaren Ansage politischer
Notwendigkeiten.

Gemessen an den Beobachtungen von Davos liegt
die Lebensmittelbranche, mit der ich mich seit acht Jah-
ren intensiv beschiftige, voll im Trend. Ungeachtet von
Gammelfleisch-Skandalen und aufgedeckten Preiskartel-
len, scheinbar unberiihrt von der Wut vieler Verbraucher
uber Mogelpackungen oder Kise- und Schinken-Imitate,
betreibt die Lebensmittelbranche »business as usual«. Fiir
»Rethink« und »Redesign« gibe es tausend gute Griinde,
doch die Unternehmenschefs und ihre Fithrungskrifte ha-
ben die Signale offenbar noch nicht verstanden. Die Bran-
che behauptet munter, Lebensmittel seien so sicher und
gut wie noch nie, und pocht auf die eigene Gesetzestreue.

Die Wirklichkeit sieht anders aus: Taglich tauschen
Nahrungsmittelproduzenten und -hdndler uns Verbrau-
cher mit angeblicher Spitzenqualitit, die nur ein raffinier-
ter Werbegag ist, taglich jubeln sie uns mit sogenanntem
»functional food « Pseudo-Medikamente unter, deren ein-
zige positive Wirkung sich in hohen Umsitzen der Indus-
trie bemerkbar macht. Seit Jahren verhindert die Branche
mit all ihrer Lobbymacht eine transparente Kennzeich-
nung ihrer Produkte, damit sie uns Erwachsenen, aber
vor allem den Kindern, weiterhin Lebensmittel verkaufen
kann, die viel zu viel Zucker, Salz und Fett enthalten und
so zum gesellschaftlichen Megaproblem des Ubergewichts
beitragen.

Meine Erfahrungen mit der Lebensmittelbranche wiah-
rend der vergangenen Jahre biindelten sich beim »World
Economic Forum« in Davos wie unter einem Brennglas:
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Die Politik muss sich wieder selbst stark machen gegen die
Partikularinteressen von Weltkonzernen und Branchen;
es muss Schluss sein mit dem » Weiter so« — in der Lebens-
mittelindustrie genauso wie in der Finanzbranche. Die Le-
bensmittelkonzerne miissen das tun, was ihre eigentliche
Aufgabe ist, den Verbrauchern ehrliche, sichere und gute
Nahrungsmittel anbieten.

Doch von alleine wird sich nichts dndern. Man muss
sich vor Augen fithren: Die Nahrungsmittelindustrie ist
tiberaus machtig. Mit 150 Milliarden Euro Umsatz gehort
sie neben dem Maschinenbau, der Elektrotechnik, der Au-
toindustrie und der Chemieindustrie zu den finf grofSten
Wirtschaftszweigen in Deutschland. Kaum jemand weifs,
dass das Werbebudget mit 2,8 Milliarden Euro grofSer
ausfallt als der Etat der in diesem Bereich einschligig
bekannten Autoindustrie. Essen ist Big Business. Mit al-
len Konsequenzen. Die Nahrungsmittelindustrie handelt
nach den Kriterien aller Wirtschaftsunternehmen, der Er-
folg wird gemessen an der Rendite und am Wachstum.
Doch dem Wachstum des Lebensmittelmarktes sind in
unseren Industrielindern Grenzen gesetzt. Um diesem
Wachstumsdilemma zu entgehen, sind die Lebensmittel-
konzerne erfinderisch geworden: Tauschungs- und Irre-
fuhrungsstrategien gehoren zum ganz normalen Hand-
werk der Branche.

Dieses Buch zeigt, wie die grofSe Irrefuhrung funktio-
niert.

Denn jeder von uns isst und muss wissen, was uns
die Essensfalscher auf die Teller packen. Als Verbraucher
kann man die Macht der groflen Lebensmittelkonzerne
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nicht brechen, das kann nur eine Politik, die die Industrie
in ihre Schranken verweist. Vor allem brauchen wir wirk-
same verbraucherfreundliche Gesetze und einen Staat, der
ihre Durchsetzung auch garantiert. Aber weil der Kon-
kurrenzkampf auf dem Lebensmittelmarkt so grof$ ist,
konnen wir Verbraucher den langst tiberfilligen Wandel
anschieben. Beschwerden lohnen sich. Beispiele von Ver-
braucherprotesten zeigen, dass Konzerne in die Knie ge-
hen. Und noch ein einfaches Mittel der Gegenwehr gibt
es: Nichtkaufen.
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Die groBe Irrefiihrung
als Wachstumsstrategie der
Lebensmittelkonzerne

»Lebensmittel geniefSen Vertrauen« — gleich vier Tafeln
rufen das Motto ins Foyer des » Giirzenich«, Kélns »guter
Stube« und Buihne fiir den »Unternehmertag Lebensmit-
tel« im Fruhjahr 2010. Nestlé und Dr. Oetker sind mit
Standen vertreten, auch Kaiser’s Tengelmann und PepsiCo
sind da, Sinalco und die »Lebensmittel Zeitung«. Uberall
Korbchen und Tellerchen mit Schinkenschnittchen und
StufSigkeiten, beim Gebickhersteller Lambertz sprudelt
der Schokobrunnen, Kaiser’s Tengelmann presst den vie-
len Herren und wenigen Damen frische Fruchtsifte, Nest-
lés Nescafé-Automaten rocheln pausenlos. Bevor zum
Brunch gebratene Scampis, Ente, Mousse vom Hecht und
Marillenknodel mit Vanillesauce gereicht werden, treffen
sich die 600 Top-Manager aus Lebensmittelhandel und
-industrie im groflen Saal, wo das Motto des Branchen-
events noch einmal durch ein Schild am Rednerpult aus-
gerufen wird: »Lebensmittel geniefSen Vertrauen«. Dort
stehen dann Jurgen Abraham, Schinken-Produzent und
Vorsitzender der machtigen Bundesvereinigung der Deut-
schen Erndhrungsindustrie (BVE), sowie Josef Sanktjo-
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hanser, Prasident des Hauptverbandes des Deutschen Ein-
zelhandels (HDE), und sagen, was Verbandsfunktionire
eben so sagen bei solchen Veranstaltungen: dass Lebens-
mittel »noch nie so sicher und so gut waren wie heute«;
dass es »noch nie so viele unternehmensinterne Kontrol-
len« gab; und dass dennoch »gezielte Angriffe auf Pro-
dukte, Unternehmen und Branchen« gefithrt wiirden mit
der Absicht, »das Grundvertrauen in Lebensmittel zu zer-
storen und die Verbraucher beim Lebensmitteleinkauf zu
verunsichern«. Fast wortgleich geifSeln die beiden Lobby-
isten Verbraucherschiitzer, weil die »kleine Themen skan-
dalisieren« und die Branche »kriminalisieren« wurden.
Und natiirlich warnen sie wieder einmal vor »neuen Re-
glementierungen und iibermifSigen Eingriffen«, die die
Branche nur »behinderten«. 50 Millionen Kundenkon-
takte taglich, ruft Handels-Lobbyist Sanktjohanser mehr-
fach in den Saal, seien ein deutliches Zeichen fur das Ver-
trauen der Verbraucher in die Erndhrungswirtschaft.

Wiirde man in diesem Moment den Saal verlassen und
am nichstbesten Kiosk nach ein paar Zeitungen und Zeit-
schriften greifen oder ginge man einfach in den nichstge-
legenen Supermarkt, kime man zu einem ganz anderen
Ergebnis. Namlich dem, dass die Lebensmittelbranche das
Vertrauen der Verbraucher selbst verspielt, und zwar tag-
lich aufs Neue.

Die osterreichische Firma Pfanner & Co. zum Beispiel
scheint das Misstrauen der Verbraucher geradezu herauf-
beschworen zu wollen. Auf Pfanners Teegetrank mit dem
Namen »Der Gelbe Zitrone Physalis« sind zwar gleich
zwei der exotischen Friichte tibergrofS auf der Verpackung
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abgebildet, doch im Getriank selbst steckt kein noch so
winziges Stiickchen Physalis; stattdessen wird der Phy-
salis-Geschmack lediglich durch Aroma imitiert. Auch
sonst besteht bei dem Produkt eine krasse Diskrepanz zwi-
schen Behauptung und Realitat: Das Getrank wird als
» Wellness«-Tee beworben, ihm werden gar »die heilsa-
men Krifte der Natur« zugeschrieben. Doch das ist ausge-
machter Wellness-Nepp. Denn der namengebende Gelbe
Tee, der als besonders hochwertig gilt, macht gerade ein-
mal 15 Prozent aus, der Rest ist Krautertee, und aufSer
Zitronensaure E 330 stecken noch umgerechnet 47 Stiick
Wiirfelzucker im Zwei-Liter-Tetrapack. Wie dieses Ge-
trank eine »wohltuende« Wirkung entfalten und die » Well-
ness« befordern 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 tauschen oder irrefithren«, was angesichts
der Fakten ziemlich licherlich klingt. Das Unternehmen
verwies auch auf das Kleingedruckte auf der Verpackung,
wo doch alle Bestandteile genannt seien. »So ist jeder
miindige Konsument in der Lage, sich zu informieren und
diese Information richtig zuzuordnen«, wanden sich die
ertappten Teemacher.

So alltaglich wie irrefithrende Behauptungen auf der
Verpackung sind versteckte Preiserhohungen durch ver-
anderte Verpackungsgroflen. Seit Jahren beobachten Ver-
braucherschiitzer die Masche der Hersteller nach dem
Motto »Weniger drin, Preis gleich«. Der immer gleiche
Trick: Um Kunden nicht durch eine Preiserhohung vom
Kauf abzuschrecken, wird einfach weniger Inhalt fur den
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gleichen Preis geboten — was nur die wenigsten Kunden
registrieren. Bis Anfang 2009 bestand vor solchen Moge-
leien noch ein gewisser Schutz, weil fiir bestimmte Pro-
dukte wie Milch, Limonade, Fruchtsifte, Zucker oder
Schokolade feste Verpackungsgroflen vorgeschrieben wa-
ren. Doch dieser Schutz ist durch eine EU-Richtlinie weg-
gefallen, so dass die Hersteller diese Moglichkeit der Ver-
brauchertiuschung nun ungebremst nutzen konnen. Eis
zum Beispiel wurde friher ublicherweise in 1000-Milli-
liter-Fertigpackungen angeboten, inzwischen liegen oft
Packungen mit 900 oder gar nur noch 850 Milliliter in
den Kihltruhen. Auch bei Fruchtaufstrichen sinkt das
Gewicht in den Gldsern, wihrend der Preis oft derselbe
bleibt. Die versteckten Preiserh6hungen sind betrichtlich.
Der Schokoriegelhersteller Mars etwa reduzierte das Ge-
wicht von »Milky Way« von 26 auf 21,9 Gramm und ju-
belte seinen Kunden dadurch eine Preiserhohung von
18,7 Prozent unter. Maggi knopfte seinen Kaufern gar
33 Prozent mehr Geld fir seine » Guten Appetit Hithner-
suppe mit Tierfiguren« ab, weil der Tiiteninhalt nur noch
fur drei Teller reichte und nicht mehr fur vier, wie frither.

Vertrauensbruch, wo man hinschaut: Nur wenige Wo-
chen vor dem »Lebensmittel-geniefSen-Vertrauen«-Event
in Koln wird bekannt, dass das Bundeskartellamt gegen
mindestens 15 Handelskonzerne und Lebensmittelherstel-
ler ermittelt und Hausdurchsuchungen durchgefiihrt hat.
Die Namen der Verdichtigen 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 Scho-
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koriegelhersteller Mars. Der Verdacht der Behorde: dass
die beteiligten Unternehmen tber die tibliche »unverbind-
liche Preisempfehlung« hinaus konkrete Preisuntergren-
zen fur Kaffee, SifSwaren und Tiernahrung festlegten —
und damit Preiskonkurrenz zu Lasten ihrer Kunden ver-
hinderten. Brisant aus Verbrauchersicht ist vor allem, dass
nun moglicherweise auch vertikale Preisabsprachen, also
zwischen Herstellern und Hindlern, zum Geschiftsmo-
dell in der Lebensmittelwirtschaft gehoren. Bisher waren
vor allem horizontale Preiskartelle zwischen Anbietern
derselben Produkte bekannt.

Uber eines dieser Kartelle veroffentlichten die Wettbe-
werbshtiter Ende 2009 einen »Fallbericht« aus der Kaffee-
rosterbranche. Das Kartellamt spricht in dem Bericht von
einem »klaren Hardcore-Kartellverstofs« und verhangte
deshalb im Dezember 2009 GeldbufSen in Hohe von fast
160 Millionen Euro gegen die drei Kaffeeroster Tchibo,
Melitta und Dallmayr sowie gegen sechs verantwortliche
Mitarbeiter. Nach den Erkenntnissen der Wettbewerbs-
hiiter existierte seit mindestens Anfang 2000 ein »Ge-
sprachskreis«, in dem Geschiftsfithrer und Vertriebsleiter
der vier Kaffeeroster mal eben den Markt aushebelten —je-
nen Markt, den ihre Vorstandschefs in Veranstaltungen
wie der in Kéln sonst gerne als funktionierend, ergo ver-
braucherfreundlich charakterisieren. Zwischen 2000 und
2008 traf man sich nach den Ermittlungen der Kartellbe-
horde mindestens 20-mal vorwiegend in Flughafen-Hotels
in Bremen und Hamburg, mal dauerten die Sitzungen eine
halbe Stunde, mal drei Stunden; es gab keine Tagesord-
nung und keine Teilnehmerlisten, eingeladen wurde meist
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telefonisch. Um die »Preisarchitektur« der wichtigsten
Rostkaffeeprodukte bei den Endverkaufs- und Aktions-
preisen aufrechtzuerhalten, sprachen die Konkurrenten
Hohe, Umfang, Zeitpunkt der Bekanntgabe sowie das In-
krafttreten beabsichtigter Preiserhohungen 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 »Kronung«, » Meisterros-
tung« und »Onko«, bei Melitta » Auslese«, bei Dallmayr
»Prodomo«. Den Beteiligten war aber klar, so das Kar-
tellamt, dass neben diesen ausdriicklich abgesprochenen
Hauptprodukten auch die Preise fiir andere Produkte in
den Sortimentsbereichen Filterkaffee, Ganze Bohne-Pro-
dukte/Espresso und Universalpads erhoht wurden. Das
Amt konnte fiir den Zeitraum zwischen Anfang 2003 und
Mitte 2008 insgesamt funf abgesprochene Preiserhohun-
gen 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
uber die illegalen Preisabsprachen ausgepackt und sich auf
diese Weise von der GeldbufSe befreit hatte; dem Strafrecht
vergleichbar gibt es auch bei Preiskartellen eine Kron-
zeugenregelung, von der Kraft Foods in diesem Fall pro-
fitierte. Tchibo und Melitta legten dem Amt zufolge
Einspruch ein, womit das Verfahren ans zustindige Ober-
landesgericht uibergeht.

Bei der »Lebensmittel-geniefSen-Vertrauen «-Veranstal-
tung in Koln wird wihrend der Pausen an den Stehtischen
auch noch tiber eine weitere Sparte gesprochen, die im
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Verdacht steht, zu Lasten der Verbraucher illegal Preise
abgesprochen zu haben: Anlass dazu gibt die tiberall im
Saal ausliegende Ausgabe der »Lebensmittel Zeitung«,
die tiber den neuesten Ermittlungsstand des Bundeskar-
tellamts gegen die Fleischwirtschaft berichtet. Unter der
Uberschrift »Fleischwarenhersteller zittern« schreibt die
Zeitung, dass nach Hausdurchsuchungen bei 19 Herstel-
lern — darunter Markenartikler wie Herta, Stockmeyer,
Riigenwalder Miihle oder Wiltmann — die Datenlage »er-
driickend« sei. Das Kartellamt habe konkrete Hinweise,
dass sich die Betriebe fiinf Jahre lang, zwischen 2003 und
2008, tiber Preiserhohungen abgesprochen hitten. Ein
starkes Indiz dafiir ist, dass »mehrere betroffene Unter-
nehmen das Kartellamt bei der Aufklarung (...) inzwi-
schen unterstiitzen und dafir Bonusantrage gestellt ha-
ben« — das heif$t, sie stellen sich wie Kraft Foods bei den
Kaffeerostern als Kronzeugen zur Verfiigung in der Hoff-
nung, dadurch einen teilweisen oder totalen BufSgelderlass
zu erwirken.

Preiskartelle sind eine Uble und eindeutig illegale Me-
thode von Unternehmern, sich auf dem Riicken ihrer Kun-
den dem Wettbewerb zu entziehen. So weit, so schlimm,
aber immerhin kann sich der getiuschte Verbraucher we-
nigstens damit trosten, dass aufgeflogene Kartellmitglie-
der gelegentlich stark zur Kasse gebeten werden und wohl
auch einen gewissen Imageschaden hinnehmen miissen.

Doch Verbraucher werden mit anderen Methoden tag-
lich millionenfach getduscht und in die Irre gefithrt —,
und zwar mit offizieller Duldung staatlicher Organe.
Diese ganz legale Tauschung hat System, sie gehort schon
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so selbstverstandlich zur Struktur der Lebensmittelwirt-
schaft in Deutschland, dass sie vielen gar nicht mehr auf-
fallt. Das Lebensmittelrecht dient als Fassade, auf der
zwar plakativ formuliert ist, dass die »Tduschung und
Irrefihrung« des Verbrauchers verboten ist. Doch zu-
gleich wird diese Norm fortwihrend von Lebensmittel-
produzenten und -handlern unterlaufen, die von der Poli-
tik gedeckt und auch durch die Justiz sanktioniert werden.
Ein prominentes Beispiel dafiir lieferte das Kélner Verwal-
tungsgericht Anfang 2010. Nur elf Tage bevor beim »Le-
bensmittel-geniefSen-Vertrauen«-Event in Koln Cheflob-
byist Jurgen Abraham hymnisch in den Saal rief, »wir
wollen den ehrlichen Dialog mit dem Verbraucher, wir
haben nichts zu verheimlichen«, stellte das Kolner Ver-
waltungsgericht die Heimlichtuerei der Branche tiber das
Schutzbediirfnis des Verbrauchers. Zu befinden hatten die
Richter tiber die Klage, die Sitzungsprotokolle der Lebens-
mittelbuchkommission zu veroffentlichen. Die Lebens-
mittelbuchkommission kennt kein normaler Verbraucher
in Deutschland, geschweige denn weifs er, was diese Kom-
mission treibt. Dabei erfiillt das obskure Gremium eine
hochoffizielle Aufgabe. Die Kommission ist beim Bun-
deserndhrungs- und Verbraucherschutzministerium ange-
siedelt und verantwortlich fur die »Bibel« der deutschen
Nahrungsmittelindustrie — eben das Lebensmittelbuch.
Das Buch legt in seinen »Leitsdtzen« sogenannte »Ver-
kehrsbezeichnungen« von Lebensmitteln fest. Die Leit-
satze und Verkehrsbezeichnungen regeln zum Beispiel,
dass »Brot« nicht gebacken werden muss, dass »Frucht-
kremfiilllungen« nicht aus Frucht bestehen miissen oder
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dass in den »Heringssalat« auch Rindfleisch gemischt
werden darf. Der Leitsatz fiir Puddings besagt: »Schoko-
ladenpudding und Schokoladendessert sowie gleichsinnig
bezeichnete verwandte Erzeugnisse (...) enthalten mindes-
tens § g Kakaopulver (...)«; »Die Mengenangaben bezie-
hen sich auf 500 Gramm (...).« Damit ist amtlich fiir in
Ordnung befunden, dass Schokopudding nicht mehr als
1 Prozent Kakao enthalten muss, aber immer noch Scho-
kopudding heiflen darf. Im Lebensmittelbuch stehen viele
solcher fragwurdigen, absurden Leitsitze, denen gemein
ist, dass sie vor allem den Herstellern niitzen, nicht den
Verbrauchern. Ein Leitsatz legitimiert etwa, dass »Schin-
kenbrot« keinen Schinken enthalten muss (»Ein Zusatz
von Schinken ist nicht tiblich«). Ein anderer Leitsatz sank-
tioniert den Verkauf von »Kartoffelsalat«, der nur zu
20 Prozent aus Kartoffeln besteht. Daran gemessen muss
man froh sein, dass fur Wurstsalat, wenn er mit Speiseol
und/oder Essig zubereitet wird, immerhin ein Mindestan-
teil von 50 Prozent Wurst vorgeschrieben ist; allerdings
sinkt der Prozentsatz auf magere 25 Prozent »bei der Zu-
bereitung mit Mayonnaise«. Ein anderer Leitsatz erlaubt
die groteske Praxis, dass »Muskeln und Muskelgruppen,
die aus dem Zusammenhang gelost worden sind (...),
ohne besonderen Hinweis zu grofSeren Schinken zusam-
mengefligt« werden diirfen; mit anderen Worten: es ist er-
laubt, auch zusammengeklebte Fleischteile als » Schinken«
anzubieten, ungeachtet der Tatsache, dass sich viele Ver-
braucher unter Schinken ein originares Stiick Fleisch vor-
stellen. Man miisste lachen und die Geschichte als »Ge-
heimkommando Kartoffelsalat« verspotten, wenn es nicht
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so beschimend wire: Mit dem Segen einer ausgerechnet
vom Verbraucherschutzministerium berufenen Kommis-
sion wird hier offiziell Verbrauchertiuschung und -irre-
fihrung zum Nutzen der Lebensmittelindustrie prakti-
ziert. Denn derlei Leitsiatze sind wie geschaffen fiir die
Praxis vieler Produzenten, ihren verarbeiteten Lebensmit-
teln bestimmte teurere Inhaltsstoffe in moglichst geringem
Anteil beizugeben und durch billigere Full- oder Ersatz-
stoffe und durch den massiven Einsatz von Zusatzstof-
fen geschmacklich zu kompensieren. Die unausweichliche
Folge: Heute haben viele Lebensmittel eine Scheinqualitit:
Sie scheinen viel hochwertiger, als sie tatsachlich sind.
Massiver Werbeaufwand sorgt dafir, dass dieser schlei-
chende Qualitdtsverlust vom Verbraucher nicht mehr
wahrgenommen werden kann. Nicht nur, dass die im Prin-
zip offentlichen Leitsdtze den allermeisten Verbrauchern
vollig unbekannt sind; es kommt hinzu, dass die Sitzun-
gen der Lebensmittelbuchkommission unter Ausschluss
der Offentlichkeit stattfinden und die Sitzungsprotokolle -
nach der Klageabweisung durch das Kolner Verwaltungs-
gericht — auch weiterhin unter Verschluss bleiben. Ein
ungeheuerlicher Vorgang: Da sitzen 32 von einem Minis-
terium ernannte Kommissionsmitglieder zusammen, dar-
unter Lobbyisten wie der Bund fiir Lebensmittelrecht und
Lebensmittelkunde, der Deutsche Fleischer Verband und
der Bauernverband sowie die Einzelunternehmen Unilever
und bofrost, aber auch die staatlich finanzierten Verbrau-
cherzentralen, und bestimmen wie eine Art Parlament
uber Normen fiir die gesamte Lebensmittelwirtschaft mit
weitreichenden Konsequenzen fir Millionen von Verbrau-
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chern. Und dennoch erlegt ihnen die Geschiftsordnung
ausdriicklich eine Verschwiegenheitspflicht auf. Der Of-
fentlichkeit bleibt damit vollstandig verborgen, wer zum
Beispiel mit welchen Argumenten dafiir stritt, dass auch
zusammengeklebte Fleischteile als »Schinken« verkauft
werden durfen. Zur Freude von Ministerium und Lobby-
isten begriindete das Verwaltungsgericht seine Klageab-
weisung mit dem bizarren Argument, dass »ohne die ge-
botene Vertraulichkeit die offene Meinungsbildung und
neutrale Entscheidungsfindung beeintrachtigt« wiirden.
Doch »offene Meinungsbildung« ist hinter verschlossenen
Tiiren unmoglich. Vollig an der Realitit vorbei geht auch
die Meinung des Gerichts, in der Kommission wiirde eine
»neutrale Entscheidungsfindung« getroffen. Weder Flei-
scher- noch Bauernlobbyisten noch Manager von Unilever
oder bofrost sind neutrale Berater, sondern vertreten ganz
bestimmte Interessen. Niemand wirft ihnen das vor, es ist
ihr Job. Aber gerade deshalb muss in einer Regierungs-
kommission ein offener und offentlicher Streit der Mei-
nungen und Argumente gefiihrt werden konnen. Stattdes-
sen werden gesetzlich verankerte Informationsrechte der
Verbraucher durch ein »Schweigegeliibde« in der Satzung
einer Kommission einfach ausgehebelt. Werbung um das
Vertrauen der Verbraucher sieht eindeutig anders aus.
Daran andern auch die taglich 50 Millionen Kunden-
kontakte nichts, die nach Meinung von Handelslobbyist
Josef Sanktjohanser Ausdruck des Vertrauens der Ver-
braucher in die Erndhrungswirtschaft sind. Denn viele die-
ser 50 Millionen Kundenkontakte, sprich Kaufentschei-
dungen, beruhen auf Tauschungen und sind deshalb alles
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andere als ein Vertrauensbeweis, sondern Beispiele fiir er-
schlichenes Vertrauen durch Irrefithrung. Anders formu-
liert: Wie viele Fruchtjoghurts, auf deren Verpackungen es
viele fette Erdbeeren regnet, in denen aber gerade mal eine
halbe Erdbeere verarbeitet ist, ware Josef Sanktjohanser
bereit abzuziehen von den 50 Millionen »Vertrauensbe-
weisen« am Tag? Und wie viele Hithnersuppen, in denen
nur Hithnerfett verarbeitet ist, aber kein Stiick Hithner-
fleisch? Und Leberkase ohne Leber, Heringssalat mit bei-
gemischtem Rindfleisch und Schokopudding mit 1 Prozent
Kakaoanteil? Weite Teile der Branche haben immer noch
nicht begriffen, dass das Misstrauen schwinden und das
Vertrauen wachsen wiirde, wenn auf der Hithnersuppe
ohne Hithnerfleisch » Geschmacksrichtung Huhn« stiinde
und auf dem Erdbeerjoghurt » Gezuckerter Joghurt mit
1,9 Prozent Erdbeeranteil und Erdbeergeschmack aus
Aromen«. 50 Millionen Kundenkontakte als Vertrauens-
beweis zu interpretieren ist nichts anderes als »Erdbeer-
joghurt« auf einen Joghurt zu schreiben, der nur 1,9 Pro-
zent Erdbeeren enthilt — mit dem Unterschied, dass sich
die Lebensmittelwirtschaft damit selbst in die Tasche liigt.
50 Millionen Kundenkontakte als Vertrauensbeweis dar-
zustellen, ist wie das Pfeifen im Walde. Denn die Bran-
che weifs lingst, dass das Vertrauen ihrer Kundschaft
massiv schwindet und sich teilweise schon aufgelost
hat. Sogar beim »Lebensmittel-geniefSen-Vertrauen «-Event
in Koln bekommen das die Top-Manager aufs Brot ge-
schmiert. Und zwar von Jens Lonneker, Geschaftsfithrer
des Rheingold-Instituts fiur qualitative Markt- und Me-
dienanalysen. Nach der tiefenpsychologischen Befragung
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von 1060 Frauen und Minnern tiber Lebensmittelskan-
dale und kritische Berichterstattung in den Medien sagt
der Psychologe seinen Gastgebern: »82 Prozent der Be-
fragten rechnen mit eher mehr als mit weniger Skandalen
in der Zukunft. Der Vertrauensbruch ist schon da.« Als
Lonneker das sagt, herrscht Ruhe im Saal, die Lebensmit-
telmanager nehmen die Aussage scheinbar unberiihrt zur
Kenntnis, so als hitte der Referent ein Allerwelts-State-
ment abgegeben und nicht das Gegenteil dessen konsta-
tiert, was der Titel der Veranstaltung glauben machen
mochte.

Das Misstrauen, das viele Verbraucher gegentiber der
Lebensmittelbranche eher diffus empfinden, ist ange-
bracht. Viele Hersteller nehmen dieses Misstrauen durch-
aus wahr —und kénnen doch nicht umschwenken. Weil sie
Getriebene des Wettbewerbs sind, weil sie in der Wachs-
tumsfalle stecken. Wie alle anderen Wirtschaftsbereiche in
der Marktwirtschaft ist auch die Erndhrungsbranche zum
Wachstum verdammt und ganz besonders die grofSen, ka-
pitalmarktgetriebenen Konzerne, deren Aktionidre Ren-
dite erwarten. Thr grofSes Problem: Der Markt, zumindest
in den Industrielandern, stagniert, die Grenzen des Wachs-
tums scheinen erreicht — jedenfalls mengenmifSig. Man
kann sich zwanzig Pullover und hundert Paar Schuhe kau-
fen und die uberzdhligen im Schrank verstauben lassen;
man kann sich auch drei Autos in die Garage stellen, ob-
wohl sich immer nur eines davon steuern ldsst; aber nie-
mand kann mehr essen als der Magen fasst. Investoren
und Aktiondre mogen solche Stagnationsszenarien nicht
und erwarten von den Lebensmittel-Managern, dass et-
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was passiert. Irgendetwas. Aber was? Viel von dem, was
die Bosse als Ausweg aus der Wachstumsfalle ausgeben,
untergrabt das Vertrauen der Konsumenten nur noch star-
ker. Manche Unternehmen driften — siehe oben — ins Kri-
minelle ab und bilden jahrelang Preiskartelle auf dem Rii-
cken ihrer Kunden. Andere investieren zunehmend in die
Wachstumsmairkte der Schwellenlinder, um so einen Aus-
gleich fur die weitgehend gesittigten Markte vieler Indus-
trielinder zu schaffen. Der Schweizer Weltmarktfiithrer
Nestlé etwa will den Anteil dieser Markte am Konzernum-
satz (knapp 108 Milliarden Schweizer Franken) von heute
rund 32 auf 45 Prozent in zehn Jahren steigern. Und der
nach Nestlé zweitgrofste Nahrungsmittelproduzent der
Welt, Kraft Foods aus den USA, zahlte unliangst mehr als
13 Milliarden Euro fiir die Ubernahme des britischen Siif3-
warenkonzerns Cadbury, auch um sich damit Zugang zu
den schnell wachsenden Mirkten in Osteuropa, Asien und
Lateinamerika zu verschaffen.

Doch was tun auf den gesattigten Lebensmittelmarkten
der Industrielinder? An einfachen, klassischen Lebensmit-
teln, etwa Butter, Margarine, Kaffee, Mehl, Haferflocken,
lasst sich schon lange nichts mehr verdienen. Dafiir hat
ein gnadenloser Wettbewerb gesorgt. Profite locken also
nur, wenn man etwas » Neues« kreiert. Auf der Suche nach
neuen Wachstumsfeldern »entdecken« die Marketing-Ab-
teilungen immer neue Trends, mit denen sie meinen, einen
noch nicht uiberreizten Nerv der Kundschaft zu treffen.
Eine Zeit lang war es die »Frische«, die den Lebensmitteln
neuen Verkaufsschub verleihen sollte; doch mit zuneh-
mender Ent-Frischung als Folge hochgradiger industrieller
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Verarbeitung und europa- und weltweiter Vertriebswege
wird die »Frische«-Karte inzwischen seltener gespielt. En
vogue sind mit wachsender Globalisierung vor allem Pro-
duktattribute, die dem Bediirfnis der Kunden nach Nihe
und Uberschaubarkeit entsprechen. Auf unzihligen Ver-
packungen werden deshalb die »Heimat«, »Omas Re-
zept«, die »traditionelle Art« und die »Herkunft aus der
Region« beschworen, dass man fast meinen konnte, die
Produkte im Supermarkt kdmen hauptsiachlich aus Le-
bensmittel-Manufakturen um die Ecke. Dass dem nicht so
ist, sondern im Gegenteil die Nahrungsmittelindustrie im-
mer internationaler operiert, konnte auch diesen » Trend «
bald an sein Ende fithren — und einen erneut desillusionier-
ten Kunden zurticklassen. Selbst der Boom der Bio-Le-
bensmittel scheint nach einigen euphorischen Jahren an
seine Grenze zu stofSen. Unter anderem deshalb, weil das
amtliche Bio-Siegel nur einen Mindeststandard verlangt,
dafur aber die inflationare Verbreitung des Siegels ermog-
licht. Auch hier wird taglich Vertrauen verspielt.

In den Regalen der Supermirkte liegen zwar bereits
170 000 verschiedene Lebensmittel, doch das tut der Stra-
tegie der Konzerne, fiir Wege aus den satten Markten und
in neue Wachstumszonen immer noch neuere »Neuhei-
ten« oder sogar als »Innovationen« geadelte Produkte an-
zubieten, um dadurch die Kauflust zu stimulieren, keinen
Abbruch. Darunter fallen vor allem jahrlich Hunderte von
neuen Geschmacksrichtungen (meist jedoch durch einen
verdnderten Aromencocktail und weniger mit echten Roh-
stoffen/Zutaten komponiert). So versucht Kraft Foods
mit neuen »Frischkisekompositionen« zu locken: die
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neuen Sorten schmecken mal nach gegrillter Paprika, mal
nach Radieschen mit Krautern oder nach Ziegenkise mit
getrockneten Tomaten.

Die Molkerei Miller verspricht »noch mehr Abwechs-
lung fiir leichtes und natiirliches GeniefSen« mit den neuen
Geschmacksrichtungen Zitrone und Himbeere bei fettar-
men Joghurts mit Buttermilch, angeblich »eine neue Gene-
ration« unter den fettarmen Fruchtjoghurts.

Dr. Oetker prisentiert als »neue franzosische Dessert-
spezialititen« Creme Brilée mit Karamellzucker und
Créme Caramel mit KaramellsofSe, zwei »Dessert-Klas-
siker«, die mit Dessertpulver »im Handumdrehen gelin-
gen«.

Und die Privat-Fleischerei Reinert preist ihren »Oma
Alma’s Schnippel Schinken« als »Produktinnovation« an;
der ist zwar eine alte westfalische Spezialitit, sei nun aber
auf »die Bedurfnisse des wachsenden Marktes fiir Fertig-
produkte zugeschnitten« worden und verleihe Pfannku-
chen, Suppen und Salaten »im Handumdrehen eine herz-
hafte Note«.

Der Wettbewerbsdruck und die Wachstumslogik, in
denen die Konzerne gefangen sind, erzeugen eine aber-
witzige Flut von »Neuheiten«, die allermeistens faktisch
weder neu noch qualitativ besser sind. Im Gegenteil: Oft
bieten sie den Herstellern die Gelegenheit, das Lebens-
mittel trotz unverdanderter oder sogar minderer Qualitat
teurer zu verkaufen als das Vorgangerprodukt. Das Ver-
haltnis von echten und nur behaupteten Neuheiten ist
ungefdhr so miserabel wie in der Finanzbranche, die sich
bis vor kurzem gerne mit ihren »kreativen und innovati-
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ven Produkten« bristete; in Wahrheit aber, spottete ein-
mal Paul Volcker, der legendire Prasident der US-Noten-
bank Federal Reserve, sei die einzige sinnvolle Innovation
der letzten Jahrzehnte der Geldautomat gewesen.

Auch die Pharmaindustrie ist bekannt dafiir, dass sie in
Ermangelung bahnbrechender neuer Medikamente zum
Beispiel zur Krebstherapie oder gegen Multiple Sklerose
auch noch die harmlosesten Rezepturinderungen von
Medikamenten zu Innovationen stilisiert und sie mit ent-
sprechend hohen Preisen in den Markt driickt. Mit ihrem
verschlimmbessernden Innovationshype ist die Lebens-
mittelindustrie auf dem besten Weg, den vorgenannten
Branchen beim Imageverlust zu folgen.

Schaut man sich genauer an, was wihrend der letzten
Jahrzehnte tatsachlich an originar Neuem aus den Labor-
kiichen der Essensmacher kam, bleiben im Grunde nur
zwei Neuerungen tibrig, die den Titel »Innovation« mog-
licherweise verdienen: Convenience-Produkte und Tief-
kiihlkost. Tiefkithlkost, weil Rohstoffe so linger frisch
gehalten und tiber weite Strecken transportiert werden
konnen — allerdings unter erheblichem Energieaufwand.
Convenience-Produkte (convenience = Bequemlichkeit),
weil sie das Kochen erleichtern und beschleunigen und
kiichen-, gar-, zubereitungs- oder sogar verzehrfertig an-
geboten werden; sie reichen von der Ravioli-Konserven-
buichse bis zur Ttuitensuppe und zur Fiinf-Minuten-Terrine,
von den Fischstabchen bis zu FertigklofSchen. Thr Sieges-
zug fuhrte sie lingst auch in die Kiichen von Berufsko-
chen, die sich zum Beispiel gerne industrieller Soflenfonds
aus dem Plastikeimerchen bedienen. Mit gutem Grund
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kann man einwenden, dass sowohl Convenience- als auch
Tiefkithlprodukte eigentlich nur eine Variation in der Dar-
reichungsform sind, eine Art Geldautomat. Auch behaup-
tet niemand, dass vorgeschnittener Salat, der seit Tagen im
Supermarkt liegt, und Pizzen aus der Tiefkiihltruhe quali-
tativ besser sind als frischer Salat und frische Pizzen — aber
das erwartet auch niemand, es handelt sich nun mal um
Tiefkithlkost und Fertigessen. Allerdings machen es hoch-
gradig verarbeitete Produkte der Branche leicht, dem Kun-
den »Innovationen« anzudrehen, die eigentlich nur Mo-
gelpackungen sind. Wer erkennt schon, ob der Kisebelag
auf der Tiefkiithlware echter Kise oder Imitatkise ist, ob
dort wirklich Schinken oder nur als solcher ausgegebenes
Formfleisch in Gelmasse verwendet wurde? Die Moglich-
keiten fiir Tauschung des Kunden sind bei Fertigessen ge-
waltig. Und dies nutzt die Branche konsequent.

So bleibt am Ende eine ziemlich durchwachsene Innova-
tions-Bilanz, in der nur eines sicher ist: dass der Umsatz
stimmt. Fertiggerichte sind der Renner, nicht einmal die
Rezession beeintrachtigt ihren Verkauf. Im Gegenteil: Lie-
ber verzichten die Menschen auf Restaurantbesuche und
greifen dafiir hdufiger zu Convenience Food — zu Getrock-
netem, Geputztem, Vorgekochtem, Zerkleinertem oder zu
Tiefkithl-Toastys. Neun von zehn Kindern essen mindes-
tens jeden dritten Tag ein Fertiggericht, jeder Deutsche
verzehrt heute statistisch fast acht Kilogramm mehr Tief-
kiihlkost als vor zehn Jahren, insgesamt 39 Kilo.

Selbst Weltmarktfithrer Nestlé, der mit seinen rund
3500 Mitarbeitern im »Forschungs-Netzwerk « unter Ex-
perten als Innovationsfithrer der Branche gilt, listet auf
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seiner Website gerade mal neun Produkte als »Meilen-
steine« aus 140 Jahren Nestlé-Innovationsgeschichte auf.
Und an welchem »Meilenstein« wollte man ohne Zogern
einen Haken dranmachen, wenn als Kriterium gilt, dass
der Verbrauchernutzen mindestens ebenso wichtig sein
muss wie der Vorteil firs Unternehmen? Tatsachlich eine
»bahnbrechende Innovation« war das von Henri Nestlé
1867 erfundene »Kindermehl«, die erste industriell herge-
stellte Sduglingsnahrung. Einen Haken bekidmen auch
noch die Maggi Wiirze (von 1886) und der Nescafé (von
1938), der wohl erste sofortlosliche Kaffee. Aber wer
wiirde fiir die Funf-Minuten-Terrine (1980) die Hand he-
ben, bei der nur noch kochendes Wasser tiber das Eintopf-
Allerlei gegossen werden muss? Oder fur Nestlés probio-
tischen Trinkjoghurt namens LC1, der angeblich »ausglei-
chend auf die Darmflora« wirkt? Oder den patentierten
Cappuccino-Schaum, »auf dem sogar ein Keks liegen
bleibt«? Den in den Medien oft als »innovativ« gelobten
Kapselkaffee Nespresso fihrt Nestlé schon selber gar
nicht erst auf. Das Produkt ist ein echter Verkaufsschlager
fur den Schweizer Multi, aber am Ende dreht es sich auch
nur um Kaffee, der zudem noch jihrlich tausende Ton-
nen Alukapsel-Mull produziert und den Konsumenten
zwingt, auch die dazu passende Kaffeemaschine bei Nestlé
zu erwerben.

Geradezu halbseiden ist die Innovationsflut, die den
Verbraucher bei sogenanntem Functional Food seit eini-
gen Jahren heimsucht. Functional Food ist jenes Essen, das
die Hersteller mit angeblichem (gesundheitlichen) Zu-
satznutzen versehen — da isst und trinkt man dann in der
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Hoffnung auf Wellness, Gesundheit und Schonheit. Zum
Beispiel Activia-Joghurt, weil der »die Verdauung in
Schwung bringt«. Oder Kinderschokolade, weil sie »beim
Wachsen hilft«. Oder Schwarzen Tee, weil der die Konzen-
trationsfahigkeit unterstiitzt. Die frisierten Lebensmittel
sind mit Vitaminen, Mineral- und anderen Stoffen an-
gereichert und sollen Knochenschwund vorbeugen, die
Magenschleimhaut regenerieren, den Stoffwechsel ankur-
beln, die Haut straffen, das Abnehmen zum Kinderspiel
machen. Der Markt fur diese vorgeblich innovativen Pro-
dukte ist viele, viele Milliarden Euro und Dollar schwer,
was der wahre Grund fiir den Wildwuchs an Gesundheits-
versprechen der Lebensmittelindustrie ist. Die von der
Europaischen Union beauftragte Europaische Lebensmit-
telbehorde (EFSA), bei der die Hersteller einen wissen-
schaftlichen Nachweis fiir die Wirkung ihrer Lebensmittel
fithren miissen, wurde mit mehr als 40 000 sogenannten
»Health-Claim-Antriagen« tiberschiittet. Damit reklamie-
ren die Produzenten zum einen das Recht auf eine werb-
liche Aussage uiber die gesundheitlichen Wirkungen ihrer
Produkte — und stecken damit gleichzeitig ihren » Claim«
gegeniiber der Konkurrenz ab. Inzwischen hat die Be-
horde die Liste der beantragten Werbespriche mit »ge-
sundheitsbezogenen Angaben« zwar auf ein Zehntel zu-
sammengekiirzt und erst zum Teil abgearbeitet. Doch
selbst wenn eines Tages eine Positivliste mit vielen Hun-
derten genehmigten Claims vorliegen wird, ist damit der
Verbrauchertiuschung immer noch Tiir und Tor geoffnet.

Angesichts solcher Entwicklungen fragt man sich, ob es
bald wieder als innovativ gelten konnte, wenn sich ein
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Hersteller entschliefSt, einfach nur normale Butter, norma-
len Joghurt, normalen Kise und normalen Quark anzu-
bieten. Es braucht jedenfalls nicht viel Phantasie, um sich
auszumalen, dass es eines Tages leichter sein wird, im Su-
permarkt fettfreies Movenpick-Eis zu finden, darmflora-
anregende Trinkjoghurts, Kise gegen Herzinfarkt und
Quark in dreierlei Light-Versionen, als einfach nur Butter,
wie sie seit Jahrtausenden von Menschen gemacht und
gern gegessen wird, oder frische Milch. Oder Naturjo-
ghurt, der noch sauerlich schmeckt. Oder Haferflocken
ohne alles. Oder Mineralwasser, das nur Mineralwasser
sein will und sonst gar nichts. Fiir die borsennotierten
Multis und ihre Strategie, uns mit Scheininnovationen zu
blenden, wire ein Zuriick zu den einfachen Produkten
freilich der GAU. Weil die Rendite aus Haferflocken und
Brunnenwasser nun mal bescheidener ist als aus probioti-
schen Joghurts und Fitness-Drinks.

Der Blick auf ein Beispiel zeigt, welche Absurdititen
diese Entwicklung mit sich bringt: »Rama Cremefine zum
Schlagen« von Unilever ist angeblich eine »innovative«,
weil »weniger fetthaltige Alternative« zur klassischen
Sahne. Das Imitat wartet zwar mit elf Prozent weniger
Fett als das Original auf, dafiir aber auch mit Etiketten-
schwindel: »Rama Cremefine« sei eine »leichte Alterna-
tive zu Sahne und Komposition aus pflanzlichen Fetten
und Milch«, schreibt Unilever auf seiner Website; pflanz-
liche Ole gelten als gesund, weil sie viele ungesittigte Fett-
sduren enthalten. Nur: » Cremefine zum Schlagen« enthalt
so gut wie keine ungesittigten Fettsduren. 90 Prozent der
enthaltenen Fettsduren sind gesittigte Fettsdauren, die Uni-
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lever in Broschiiren selbst oft als »schlechtes Fett« be-
zeichnet. Gekennzeichnet ist das »schlechte Fett« auf der
Schlagcreme-Verpackung nicht. Und somit einfach nur
Etikettenschwindel, den wohl nur Unilever fiir innovativ
hélt. Damit noch nicht genug: Um die kiinstliche Sahne
ihrem Vorbild optisch und geschmacklich anzupassen,
hat Unilever nicht an Zusatzstoffen gespart. Fiir Stabilitat
sorgt unter anderem der gesundheitlich umstrittene Zu-
satzstoff Carrageen, das aus Rotalgen hergestellt wird.
Auf der Zutatenliste stehen auflerdem die Stabilisatoren
Guarkernmehl und Johannesbrotkernmehl, Mono- und
Diglyceride von Speisefettsduren als Emulgatoren und der
Farbstoff Carotin. SchliefSlich hat Unilever die Sahne-
Kopie auch noch mit Aroma aufgepeppt, will aber nicht
preisgeben, woraus das besteht. So ladsst sich sagen, dass
das als »innovativ« beworbene Produkt weder besser
noch gestinder ist als das Original, dafiir aber fast doppelt
so teuer wie Schlagsahne. Das Produkt lasst sich des-
halb getrost unter dem Motto »Innovationen, die die Welt
nicht braucht« abhaken.

Ein anderer Briller im Wachstums- und Innovations-
wahn, wieder von Unilever, ist die Pasta Sauce »Gegrilltes
Gemiise Classico« der Konzern-Marke Bertolli. Das Ver-
kaufsargument fiir die Pasta Sauce ist diesmal nicht die
»Innovation«, sondern die »verbesserte Rezeptur«. Was
aber auch nichts an der Tatsache dndert, dass die Qualitat
des Lebensmittels schlechter wurde. Ein Blick auf die Zu-
tatenliste ist erhellend: Die neue Rezeptur beinhaltet im
Gegensatz zu vorher nun den Zusatzstoff Zitronensaure
(E 330), ein nicht naher definiertes Aroma und den Ge-

34



Die groBe Irrefithrung als Wachstumsstrategie

schmacksverstiarker Hefeextrakt. Unilever hat aufSerdem
Sardellenpaste hinzugefiigt, womit die Sauce nun ungeeig-
net fur Vegetarier ist. Andere Geschmacksvarianten der
Produktlinie wie »Basilico« oder » Sonnengetrocknete To-
maten« enthalten nach der »Verbesserung« weniger Basi-
likum und weniger getrocknete Tomaten. Was aus Ver-
brauchersicht eine glasklare Mogelpackung ist, ergibt fiir
die Lebensmittelindustrie Sinn: Aromen und Zusatzstoffe
anstelle oder als Ergidnzung zu echtem Gemiise machen
die Produktion der Lebensmittel kontrollierbarer, plan-
barer, giinstiger. Anstatt ein ginzlich neues Produkt ent-
wickeln zu mussen, wird die Rezeptur eines bestehenden
Produktes geringfiigig verdndert und dann als »besser«
verkauft.

Und noch eine Luftnummer, diesmal mit pseudo-wis-
senschaftlichem Anstrich aus dem Haus Adelholzener Al-
penquellen, das einem Nonnenorden gehort und einen Teil
des Gewinns in soziale und medizinische Einrichtungen
investiert. Schon wire es, das Unternehmen wiirde ebenso
in eine vertrauensvolle Beziehung zu seinen Kunden inves-
tieren. Die ist allerdings gefahrdet, weil es mit windigen
Versprechen Verbraucher blufft. Das Getrank »Active
02« sei mit der »15fachen Menge an Sauerstoff« ange-
reichert und deshalb ein wahrer »Powerstoff« fiir die
Gesundheit oder die sportliche Leistung, behauptet Adel-
holzener. Die wissenschaftliche Basis fiir die angeblich
leistungssteigernde Wirkung von »Sauerstoff-Getranken «
ist freilich mehr als diinn. Adelholzener nennt eine Studie
von 2002, die zwar einen minimalen Effekt auf bestimmte
Messwerte »im Hochstleistungsbereich «, also bei Extrem-
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sportlern, feststellt, jedoch keine »direkte Erhohung der
Leistungsfihigkeit«. In einer neueren Studie von 2005
konnten dieselben Forscher dann nicht einmal mehr diese
Minimaleffekte vollstindig bestitigen und kamen zu
dem Schluss, dass Sauerstoffwasser die Leistungsfahigkeit
nicht verbessert. Bei gesunden Menschen hat die Sauer-
stoffzufuhr via »Active O2« also so gut wie keinen Ef-
fekt —aufSer den, dass der Konsument fiir das Wunderwis-
serchen etwa 300-mal mehr zahlt als fiir Leitungswasser
und drei- bis viermal so viel wie fur normales Mineral-
wasser.

Mit solchen Produkten und Versprechen mogen die
Hersteller neuen Umsatz generieren, neue Wachstums-
nischen besetzen und sich einen Vorteil gegentiber der
Konkurrenz sichern. Am Bediirfnis der Verbraucher nach
Glaubwiirdigkeit gehen sie jedoch glatt vorbei. Sie tun das
schon lange und immer konsequenter. 2009 kam die grofs-
angelegte Nestlé-Studie »So is(s)t Deutschland« auf der
Grundlage von Interviews mit 4000 Verbrauchern zu dem
Schluss, dass 85 Prozent der Befragten unzufrieden mit ih-
rer eigenen Erndhrung sind, sich gerne anders erndhren
mochten; nur jeder dritte deutsche Verbraucher habe Spaf$
am Einkaufen von Lebensmitteln (37 Prozent), 63 Prozent
sagten aus, dass ihnen der Lebensmitteleinkauf keine
Freude mache. Als Grund dafiir nennt Nestlé »vor allem
die Widerspriiche zwischen der Einkaufswirklichkeit und
den Wiinschen der Verbraucher. Denn wihrend die Dis-
counter nach wie vor die bevorzugte Adresse fiir den Ein-
kauf von Lebensmitteln sind, triumen die Deutschen am
haufigsten vom Einkauf auf dem Wochenmarkt. Und dies,
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obwohl in Wirklichkeit nur jeder vierte Verbraucher dort
einkauft. «

Nicht erst seit der Nestlé-Studie weif§ die Branche,
was zu tun wire, und unterlisst es dennoch. Gefangen im
Wettbewerb und seiner Wachstumslogik macht die Le-
bensmittelindustrie einfach weiter wie bisher, so als gibe
es keine Alarmsignale. Doch ihre Kunden sind lustlos,
frustriert, veradrgert, erschlagen von der Scheinvielfalt,
verwirrt von den dubiosen Werbeversprechen, von den
Mogeleien und Betriigereien in und auf den Verpackun-
gen. Die Kunden wollen gerne personlichere, ehrlichere
Beziehungen zu ihrem Lebensmittelhersteller und -hind-
ler, ebenso wie auf dem Wochenmarkt, wo man sich kennt
und schatzt. Schon klar: Die Vorstellung vom gemiitlichen
Schwatz mit der Gemusehdndlerin auf dem Marktplatz ist
romantisch und kitschig, in jedem Fall aber illusorisch fiir
den allergrofSten Teil der Deutschen, die im Supermarkt
und beim Discounter einkaufen miissen, aus zeitlichen
und finanziellen Griinden. Als Anleitung zum Besserma-
chen ist der Wochenmarkt-Traum deshalb noch lange
nicht unbrauchbar. Auch sonst behauptet die Branche ja
gern, sie wisse, wie man » Triume wahr werden ldsst«.
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