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VORWORT

Abzocke — ein hartes Wort, das auf den ersten Blick vielleicht etwas
reiflerisch klingt. Dennoch finde ich, dieser Begriff trifft das ganz gut:
Jeden Tag werden wir millionenfach tiber den Tisch gezogen. Wissent-
lich oder unwissentlich, aber es passiert.

Es gibt die klassischen Betriiger, die ganz bewusst versuchen, uns das
Geld aus der Tasche zu ziehen, und vor denen wir schon seit vielen Jah-
ren in Verbrauchermagazinen und TV-Sendungen wie »Vorsicht Falle!«
gewarnt werden. Aber es gibt auch die groflen und kleinen »norma-
len« Unternehmen, die dies tun. Sicher versteckter und eleganter, aber
im Kern genauso raffiniert wie die vorgenannten Gauner. Vielleicht
einigen wir uns gleich jetzt darauf, dies lieber nicht Betrug zu nen-
nen, auch wenn es am Ende des Tages auf das Gleiche herauskommt.
Uber Jahre hinweg wurden perfide Tricks erfunden und perfektioniert,
um mehr von unserem Geld zu kassieren. Immer neue, noch cleverere
Marketingaktivititen gaukeln uns Vorteile von Produkten oder Dienst-
leistungen vor, die einfach gar keine sind. Die Unternehmen mogeln
bei Verpackungen, erfinden Labels und Siegel, um Produkten einen be-
sonderen Anstrich zu geben. Sie kreieren Trends, um uns alten Wein in
neuen, viel teureren Schliuchen zu verkaufen. Still und heimlich und
ganz besonders effektiv.

In diesem Buch soll es genau um diese, oft perfiden Tricks gehen. Ich
zeige auf, wie ein Heer von Spezialisten aus Marketing, Psychologie und
Verkauf immer wieder neue Dinge ausbriitet, mit denen nur ein einzi-
ges Ziel verfolgt wird: Wir Verbraucher sollen in die Irre gefithrt und
schlichtweg abgezockt werden. Auf Schritt und Tritt und ohne, dass
wir es im Alltag bemerken. Ich mochte Ihnen helfen, diese alltiglichen
Tricks zu entlarven und sich vor ihnen zu schiitzen. Damit Thr Geld,
gerade in diesen Zeiten, in denen alles teurer wird und wir unter Re-
kordwerten bei der Inflation leiden, dort bleibt, wo es gut aufgehoben
ist: in Threr Brieftasche.



In diesem Buch zeige ich Ihnen die Dinge auf, die jeden Tag aufs Neue
passieren. Die schlauen Tricks aus dem Zauberkasten der Verfiihrer, mit
denen wir beschummelt werden, ohne dass wir es merken. Im Super-
markt, im Einkaufszentrum, im Mébelgeschift, beim Abschluss eines
Handyvertrages, beim Onlineshoppen, beim Wohnen in einer Miet-
wohnung genauso wie auf Reisen oder sogar bei Ihrer Bank. Uberall
lauern die Fallen. Uberall nimmt man Thnen Ihr Geld ab.

Und natiirlich schauen wir uns auch all die echten Betriigereien an,
die in Zeiten der Digitalisierung und des wachsenden Onlinekonsums
boomen. Ob Phishing, Scamming oder Spoofing — die Betriiger den-
ken sich immer neue heimtiickischere Methoden aus, um uns das Geld
aus der Tasche zu ziehen.

Nach der Lektiire der nichsten 172 Seiten sind Sie so gut fir diese ver-

werflichen Machenschaften sensibilisiert, dass Sie darauf in den meisten
Fillen nicht mehr hereinfallen werden.
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Wenn es einen Ort gibt, an dem wir tagtaglich
tibervorteilt werden, dann sind das die Supermarkte
und Einkaufscenter dieser Welt.

Vieles von dem, was uns dort jeden Tag passiert, wird wissentlich ge-
macht. Weil die Unternehmen nur unser Bestes wollen. Unser Geld.
Gut, der Spruch ist schon etwas abgedroschen, aber an seiner tiefen
Wahrheit hat sich tiber Jahre und Jahrzehnte leider tiberhaupt nichts

verindert.

Die Unternehmen, fiir deren Produkte und Dienstleistungen wir unser
hart erarbeitetes Geld ausgeben, sind nun einmal Wirtschaftsunterneh-
men. Und deren Ziel ist in erster Linie die Gewinnmaximierung. Wer
sich ein wenig mit Betriebswirtschaftslehre beschiftigt hat, weif3, dass
Gewinnmaximierung selten mit einer Unternehmenskultur einhergeht,
in der Geld zum Fenster rausgeworfen wird.

Werfen wir also einen intensiven Blick auf die vielen Tricksereien, die
sich Hindler und ihre Helfershelfer ausgedacht haben, um uns unser
Geld abzunehmen. Von Kundenkarten tber fragwiirdige Premium-
Lebensmittel und Rabattaktionen am Black Friday bis zu den Outlets
im Speckgiirtel der Grof3stidte.

Ich spreche auch iiber den neuesten Trend: die unzihligen Labels und
Giitesiegel, die Hersteller auf ihre Produkte kleben und die uns das Ge-
fiihl geben sollen, etwas Gutes zu kaufen. Egal ob klimaneutral oder be-
sonders fettarm, mit extra hohem Proteinanteil oder ausdriicklich natur-
schonend produziert. Fast keines dieser Siegel ist die Farbe wert, mit der
sie gedruckt wurden. An jeder Ecke wird uns ein Bir aufgebunden. Aber
ab heute ist Schluss damit.



TREUEPUNKTE

»Sammeln Sie die Treuepunkte?« — Keine Frage wird an deutschen
Supermarktkassen ofter gestellt, als diese. Und wenn ich so in der
Schlange stehe und die Mitmenschen beobachte, ist es immer wieder
erstaunlich, wie viele von ihnen freudestrahlend »Ja« sagen.

Die Kiichenschrinke in deutschen Haushalten miissten mittlerweile
tiberquellen von Kochtopfen, Plastikschalen oder Messersets. Das sind
die Klassiker bei den Treueaktionen der Supermirkte. Die Sammel-
aktionen gleichen sich mittlerweile in den meisten Mirkten: Wer 5 Euro
Umsatz macht, bekommt einen Punkt. Oder ein Herz, eine Frithlings-
blume, einen niedlichen Osterhasen oder einen anderen Sticker. Wer
davon 30 gesammelt, also 150 Euro bei den Einkdufen ausgegeben hat,
bekommt Anspruch auf eine vergiinstigte Primie.

Ach. Moment. Geschenkt gibt es nichts? Wire das nicht eigentlich der
Sinn der Treuepunkte? Dass ich am Ende als Dankeschon etwas gra-
tis bekomme? Dem ist leider nicht so. Ganz im Gegenteil: Als fleifii-
ger Sammler werden Sie als Verbraucher noch einmal extra abkassiert.
Sie kaufen also ein Dankeschénprodukt und sorgen damit fiir weiteren
Umsatz. Hort sich nach einem seltsamen System an, oder?

Nun, ich bekomme ja einen ordentlichen Rabatt, hére ich Sie jetzt
Ihren Hindler verteidigen. Das schnieke Topf- oder Messerset gibt es
ja mit einem Nachlass von 60 bis 80 Prozent auf die unverbindliche
Preisempfehlung (UVP). Da kann man eigentlich nicht meckern. So
einen Rabatt gibt es nicht mal beim inoffiziellen Winter- oder Som-
merschlussverkauf. Okay, Sie haben Recht! Mit Thren gesammelten
Treuepunkten miissen Sie nicht den vollen Preis zahlen. Aber vielleicht
steckt da doch eine super Abverkaufsmasche dahinter? Ganz nach dem
Motto »niemand hat etwas zu verschenken«. Woran machen wir Kun-
den fest, dass sich das Sammeln von Treuepunkten tiberhaupt fiir je-
manden anderen lohnt als fiir den Hindler? Dadurch dass sie gratis
sind, ist ja der Rabatt auf die Treueprimien ein wirklich grof3artiges
Geschenk. SchlieSlich gibt es einen Rabatt, ohne dafiir wirklich etwas
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getan zu haben. Nun ist das ganze System am Ende doch komplizierter
als wir uns das vorstellen:

Betrachten wir das Sammeln und das Einlésen getrennt voneinander,
finden wir auch sehr schnell die Fallstricke. Fangen wir mit dem Sam-
meln an. Okay, die Punkte gibt es nach meinem Einkauf gratis an der
Kasse. Aber da tibersechen wir gern das Wort »nach«. Als Sammler habe
ich also bereits Geld ausgegeben. Ist der Treuepunkt dann am Ende des
Tages nur ein kleiner Rabatt?

Vielleicht ist Ihnen schon einmal aufgefallen, dass meist nur die klassi-
schen Supermirkte diese Treuepunkt-Aktionen anbieten? Das liegt da-
ran, dass hier unterm Strich die Produkte auch ein klein wenig teurer
sind als beim Discounter. Der steckt bereits alles, was machbar ist, in
glinstige Preise und hat in der Regel wenig Spielraum, weitere Rabatte
einzurdumen. So kann sich ein Supermarke also eher leisten, einen klei-
nen Rabatt zu geben. Betrachten wir aber den wichtigsten Bestandteil
des Treuepunkte-Wahnsinns genauer: das Topf- oder Messerset. Nun
haben Sie also die geforderten 30 Punkte gesammelt und den Urinstinkt
des Jagers und Sammlers befriedigt. Jetzt stehen Sie vor dem Primien
Regal im Supermarkt und sehen all diese schénen Produkte. Die Mar-
kenpfanne. Statt 99,90 Euro gibt es sie mit den Treuepunkten fiir nur
39,90 Euro. Was fiir ein groflartiger Rabatt! Wie oft kann man als Kunde
schon 60 Prozent auf die UVP sparen? Genau da liegt der Denkfehler.
Leider gleich doppelt. Denn erstens ist die unverbindliche Preisempfeh-
lung eben genau das, was der Name schon sagt. Eine Empfehlung und
keine klare Ansage. Dieser Preis wurde in der Realitdt wahrscheinlich
noch nie fir das Produkt gefordert. Zur UVP komme ich spiter noch
ausfithrlicher ab Seite 37.

Absurder wird der Treuepunkte-Schwindel schnell, wenn wir erfah-
ren, dass die meisten Treueprimien nie einen »normalen« Laden oder
Onlineshop gesehen haben. Sie standen bisher nur in diesen Treue-
punkte-Aufstellern, weil sie speziell fiir diesen Zweck produziert wor-
den sind. Ja sicher, auf dem Produkt steht ein Markenname. Ja, das ist
auch kein Fake-Produkt. Aber hat ganz oft wenig mit der Qualitdt der
Marke zu tun. Denn um Kosten zu sparen, werden eben diese Primien
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speziell — meist in etwas geringerer Qualitit — ausschliefllich fir die
Supermirkte hergestellt. Was bedeutet das dann fiir die unverbindliche
Preisempfehlung? Sie kénnen es sich denken: Sie ist ein einziger Witz.

Wenn es doch dieses Produkt tiberhaupt nirgendwo zu kaufen gibt und
es einzig und allein fiir den Verkauf als Treuepunkte-Primie herhalten
muss, wann sollte denn jemals die UVP verlangt worden sein? Nie! Was
im Umbkehrschluss bedeutet, dass sich hier Markenhersteller und Hindler
entspannt einen Fantasiepreis ausdenken kénnen, um den Rabatt auch
nach einem wirklichen Schnippchen aussehen zu lassen. Versuchen Sie
doch mal, die angebotenen Produkte — also wirklich die gleichen — wo-
anders zu finden. Das gelingt Ihnen in den wenigsten Fillen. Wenn nun
also die UVP Fake ist, bedeutet das auch, dass Sie den ausgeschriebenen
Rabatt getrost vergessen konnen. Streichen Sie den durchgestrichenen
Preis gleich noch mal durch und nehmen Sie diesen auf gar keinen Fall
als Basis fiir IThre Kaufentscheidung.

Wenn Sie meinen Worten folgen, dann miisste die Erkenntnis sein, dass
sich diese Treuepunkte-Aktionen nicht lohnen. In den meisten Fillen
ist das auch so. Aber ganz ausschlieffen mochte ich nicht, dass Sie hier
auch ein kleines Schnippchen machen konnen. Mein wichtigster Tipp:
Wenn Sie so oder so in diesem Markt einkaufen und nicht die Treue-
punkte den Einkaufsanreiz bilden, spricht nichts gegen das Sammeln.
Sofern Sie sich auch nicht von der Rabattierung der Primien beein-
drucken lassen und den Endpreis niichtern betrachten, kann es sich in
Einzelfillen lohnen.

Es macht aber tiberhaupt keinen Sinn, nur wegen der Primien in einem
bestimmten Supermarkt einkaufen zu gehen. Das ist tatsichlich raus-
geschmissenes Geld. Einen entscheidenden Vorteil hat dieses System
aber dennoch: Treuepunkte zu sammeln, funktioniert ganz ohne das
Herausgeben IThrer personlichen Daten. Anders als bei den so belieb-
ten Kundenkarten.
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KUNDENKARTEN

Wenn wir tiber Treuepunkte sprechen, dann miissen wir uns auch drin-
gend tiber Kundenkarten unterhalten. Wir Deutschen sind Weltmeis-
ter im Anhiufen von Karten der Bonusprogramme. Millionen dieser
Plastikkarten — mittlerweile auch digital im Smartphone — fristen ihr
Dasein. Wir lieben es, Punkte zu sammeln, wir lieben es, Rabatte zu
bekommen, wir lieben es, Schnidppchen zu machen. So sammeln wir
beim Tanken, beim Einkaufen, beim Buchen eines Fluges oder Essen im
Restaurant Punkte und Meilen. Die tauschen wir dann freudig gegen
Dinge ein, die wir niemals gebraucht hitten.

Egal wie sie im Detail aufgebaut sind, die Bonusprogramme haben alle
eines gemeinsam: Sie speichern unsere privaten Daten. Sie speichern
Schrite fiir Schritt unser Konsumverhalten. Die Anbieter dieser Karten
wissen meist mehr {iber uns als wir selbst. Und mit all diesen Daten,
die wir den Unternehmen jeden Tag mit Begeisterung geben, erstellen
sie ein perfektes Profil von uns. So perfekt, dass sie unser Einkaufsver-
halten vorhersagen konnen.

Die Firmen haben mit ihren Kundenkarten zielgenau unseren Nerv ge-
troffen. Wir sind Jager und Sammler und fast nichts macht mehr Spaf3,
als beim Einkaufen noch extra belohnt zu werden. 2-fiir-1-Aktionen,
Extra-Punkte, gratis testen — all das macht uns Spaf$ und sorgt dafiir,
dass Gliickshormone ausgeschiittet werden.

Haben Sie schon einmal ausgerechnet, wie viel dabei am Ende eigent-
lich fiir Sie herumkommt? Warum setzen die beteiligten Firmen auf
Punkte und Meilen, statt einfach nur einen transparenten Preisnach-
lass in Euro oder Cent zu geben? Die Antwort ist ganz einfach. Diese
Punkte lassen sich eben nicht so leicht umrechnen. Sie sammeln be-
geistert Punkte und haben kein Gefiihl dafiir, welchen Vorteil Thnen
das wirklich bringt.

Wenn Sie im Supermarkt fir 100 Euro eingekauft haben, landen
50 Punkte auf Threm Punktekonto. Das klingt gut. Viel besser auf jeden
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Fall, als die 50 Cent, die diese Punkte tatsichlich wert sind. Seien Sie
chrlich: Wiirden Sie in ein Geschift gehen und mit dem Verkiufer tiber
ein halbes Prozent Rabatt verhandeln? Ich wette mit IThnen und sage:
»Niemals!« Wenn schon Rabatt, dann versuchen Sie doch eher einen
Preisnachlass von 3, 5, 10 oder sogar 20 Prozent im persdnlichen Ge-
sprich auszuhandeln. Diesen ganzen Aufwand wiirden Sie nicht fiir
ein halbes Prozentchen auf sich nehmen. Tun aber mehr als 31 Mil-
lionen Verbraucher tatsichlich Tag fiir Tag, indem sie — statt zu ver-
handeln — ihre wertvollen persénlichen und Einkaufs-Daten tiber eine
Karte zur Verfiigung stellen, um dann schlappe 0,5 bis 1 Prozent Rabatt
zu bekommen.

Wenn nach unzihligen Einkiufen endlich genug Punkte auf Threm
Konto sind, um sich eine Primie leisten zu konnen, kommt das bose
Erwachen. Gucken Sie etwas niher hin, stellen Sie bei den meisten an-
gebotenen Primien fest, dass diese zumeist iiberteuert sind. Mit ein
paar Klicks gibt es den Grofteil der Primien viel giinstiger zu kaufen.
Ganz ohne Bonuspunkte. Fiir einen licherlichen Rabatt von héchstens
1 Prozent machen Sie sich gegeniiber Hindlern und Herstellern nackig?
Ganz freiwillig machen Sie sich zum glisernen Konsumenten?

Die vermeintlich grof§ziigigen Unternehmen wissen iiber Thre Kunden-
karte, wann Sie einkaufen, wo Sie einkaufen, was Sie einkaufen und wie
Sie bezahlen. Mit dem Zusammenspiel all dieser verschiedener Daten,
die Sie fiir ein paar Cent zur Speicherung freigeben, wird Thr person-
liches Raster erstellt. Sie lassen sich selbst buchstiblich zur Fahndung
ausschreiben.

Jetzt kann vorhergesagt werden, was Sie in den nichsten Wochen oder
Monaten eventuell kaufen und fiir welche Produkte oder Dienstleis-
tungen sie sich interessieren konnten. Freuen Sie sich auf noch mehr
zielgerichtete Werbung. Mit dem Profil, das von Thnen selbst erstellt
wurde, lisst sich nun noch viel mehr Umsatz generieren. Das alles fiir
nicht einmal 1 Prozent Rabatt.

Machen Sie es stattdessen wie ich: Werfen Sie die Kundenkarten ein-
fach weg. Sie machen keinen Sinn.
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Wie glaubhaft sind die Aussagen auf Produkten?

WIE GLAUBHAFT SIND DIE
AUSSAGEN AUF PRODUKTEN?

Mindestens einmal im Jahr muss den Lebensmittelkonzernen angst und
bange werden, wenn sie ihre Umsatzentwicklung sehen. Oder ihnen
ist langweilig. Oder der Vorstandsvorsitzende hat schlecht geschlafen.
Anders ist es nicht zu erkliren, dass uns die grofSen Hersteller alle Jahre
wieder mit neuen Trends iiberraschen und uns weismachen wollen, dass
wir diesem Trend unbedingt folgen miissen.

Begeben wir uns auf eine kurze Reise in die Vergangenheit. In den 50er
Jahren des letzten Jahrhunderts finden wir surreal anmutende Werbe-
spots, in denen Zucker als Allheilmittel angepriesen wurde. Ubrigens
insbesondere fiir die Konsumenten, die gerne abnehmen wollten. Zu-
cker! Ja, dieses Teufelszeug, das unsere Arterien verklebt, das uns Stiick
fur Stiick immer dicker werden ldsst. Nach unserem heutigen Kennt-
nisstand mutet es fast unglaublich an, dass es Werbung gab, die Zucker
als etwas Gesundes angepriesen hat.

Nun hére ich Sie sagen: »Ganz so schlimm ist es ja heute mit den
Lebensmittelkonzernen bestimmt nicht mehr.« Hier muss ich Sie lei-
der enttiuschen. Die Produzenten und Hindler haben seit den 1950er
Jahren anscheinend nicht viel dazugelernt, geschweige denn anders ge-
macht. Noch immer geht es ihnen darum, ihre industriell hergestellten
Waren mit viel Glitzer und Glamour unters Volk zu bringen. Besonders
gern werden dafiir vollkommen neue Eigenschaften entdeckt und in
den Vordergrund gestellt. Die meisten davon — entschuldigen Sie bitte
die Wortwahl — sind der grofite Schwachsinn.

Sobald ein neuer gesellschaftlicher Trend am Horizont erscheint, wird
dieser besonders gern von den Lebensmittelherstellern aufgegriffen.
Als sich beispielsweise das Idealbild vom wohlgeformten Kérper mani-
festierte und bei vielen der Wunsch, schlank und rank zu sein, wuchs,
antworteten die Hersteller mit den Light-Produkten. Gut erinnere ich
mich an die Werbung der 80er Jahre. An Aussagen wie: »Ich will so
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bleiben, wie ich bin — Du darfst.« Lightprodukte waren auf einmal
unfassbar angesagt. Alle wollten tiber Nacht diinner werden. Gutes
Ausschen, ein trainierter Kérper, Fitness und Sport waren trendy und
erstrebenswert. Fiir Frauen galt fortan ein neuer Maf$stab: Kleider-

grofle 36.

Die rettende Losung fiir diesen neuen Lifestyle war im Supermarke
nur einen Handgriff entfernt und sie prangte in finf uniibersehba-
ren Buchstaben: »LIGHT«. Die Produzenten iiberschwemmten den
Markt. Egal ob Margarine, Salami, Joghurt oder Chips. Fortan gab es
fast alles auch in einer Light-Version zu kaufen. Und durch cleveres
Marketing haben sich die meisten dieser Produkte bis heute in den
Regalen gehalten. Noch immer wird in Supermirkten und Discoun-
ter mit den Etiketten leicht oder light geworben, noch immer werden
diese Produkte gerne in den Warenkorb gelegt. Das alles, obwohl sich
mittlerweile vielleicht herumgesprochen haben sollte, dass die Leich-
tigkeit meist mit mehr Zucker und Aromen erkauft wird. Vielleicht
ist ein bisschen weniger Fett drin, aber unterm Strich lohnt sich das
nicht. Verschiedene Studien zeigen, dass Menschen, die Light-Pro-
dukte konsumieren, meist deutlich mehr essen, da das Sittigungsge-
fithl spiter einsetzt. Unerwiinschte Nebenwirkung: Sie nehmen eher
noch an Gewicht zu als ab.

Oder denken wir an die kleinen Joghurts mit Milliarden von Bakterien,
die uns eine gesunde Verdauung versprechen. Wenn ich mich recht er-
innere, hat dieser Trend in den 90er Jahren seine rasante Entwicklung
genommen. Unterstiitzt durch Millionen Investments in die beglei-
tende Reklame. Ganz plotzlich gehorte es zum guten Ton, diese kleinen
Joghurt-Drinks zu sich nehmen, um endlich die vernachlissigte Darm-
flora in Schuss zu bekommen. Milliardenfach wurden und werden diese
kleinen Dinger verkauft. Aber auch hier hat sich mittlerweile gezeigt,
dass es fiir das Wohlbefinden und eine gesunde Darmflora gar keinen
Unterschied macht, ob ich einen normalen Joghurt esse oder zu einem
mit diesem ganzen Bakterien-Schnickschnack greife. Einen gewaltigen
Unterschied macht es dennoch. Und den finden Sie im Portemonnaie,
denn diese speziellen Joghurts oder Joghurt-Drinks kosten natiirlich
deutlich mehr als die herkommliche Variante.
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In Zeiten von vermehrten Umweltbelastungen ist der Wunsch, sich ge-
sund, natiirlich und bio zu erndhren, gut verstindlich. Lebensmittel-
hersteller und Hindler erhorten ihn nur allzu gern und antworteten
mit einer Offensive an »natiirlichen« Produkten aus heimischer und
regionaler Produktion. Tag fiir Tag erfinden die Konzerne neue Uber-
schriften, entwickeln neue Siegel und Labels, nur um uns ihre Produkte
schmackhaft zu machen. Zwei Trends fallen mir aktuell ganz besonders
auf: klimaneutrale Produktion zu unterstiitzen und mit Hilfe von »high
protein« — also eiweifireichen — Lebensmitteln nochmals gestinder zu
essen und zu trinken. Eines haben all diese Produkte gemeinsam: Sie
kosten extra viel!

Die Lebensmittelkonzerne haben lingst erkannt, dass wir Verbrau-
cher gierig nach Neuem und immer bereit sind, fiir scheinbar inno-
vative Produkte auch locker mehr zu zahlen. Dabei ist es den meisten
offenbar egal, ob der Nutzen dieser Produkte wirklich nachgewiesen
ist. Es lohnt sich daher einen genauen Blick auf die einzelnen Trends
zu werfen und einmal zu héren bzw. zu lesen, was Erndhrungsexper-
ten dazu sagen.

NATURLICHE ZUTATEN

Das ist eigentlich mein »Lieblings«-Trend. Schon vor Jahren wurde es
fir eine breite Verbraucherschaft wieder wichtig, so zu leben und zu
essen und zu trinken, wie es unsere Vorfahren gemacht haben. Quasi
gefiithlt direkt vom Feld. Der Gedanke daran, dass unsere Lebensmit-
tel auf einem FliefSband massenhaft hergestellt werden, dass Tiere in
kleinen Stillen zusammengepfercht leben und massenhaft geschlachtet
werden, hat es fiir die industriellen Produzenten immer schwerer ge-
macht, Produkte zu verkaufen. Sie lernten: Mit dem Gefiihl, dass all
diese Lebensmittel direkt vom Bauern kommen, in kleinen Manufak-
turen hergestellt werden, dass das Pesto von Hand geriihrt wurde, die
Milch direkt von der Kuh gemolken in die Glasflasche kommt, verkau-
fen sich Lebensmittel einfach besser. So haben die grofSen Konzerne den
Trend zu »natiirlichen Zutaten« wesentlich mitgeprigt und nutzen ihn
zum Teil schamlos aus.
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Unzihlig sind die Lebensmittel, auf denen Begriffe wie »natiirliche Zu-
taten« oder »aus der Natur« prangen. Alles hiibsche Schlagworte, die
nicht geschiitzt sind und die am Ende des Tages nur verschleiern sollen,
dass auch diese Produkte einfach aus einer grofien, cleanen Fabrik kom-
men, in denen statt griinem Wald polierte Maschinen stehen.

Zihlen wir eins und eins zusammen, geht es ja auch gar nicht anders.
Wie sollten diese ganzen Produkte, die uns Tag fiir Tag in Tausenden
von Supermirkten und Discountern zum Kauf angeboten werden, auch
in Handarbeit in kleinen Manufakturen hergestellt werden. Ehrlich ge-
sagt: vollig unmaglich.

Aber wir sehnen uns nach dieser [llusion. Die Storys in sozialen Medien,
die Bilder tippig griiner Landschaften in der Werbung, die Botschaften
auf den Verpackungen. Sie alle sollten uns suggerieren, dass die gliick-
lichen Kiihe auf einer griinen Wiese standen. Dass das Schwein riesig
Auslauf hatte, um mit anderen Ferkeln im Schlamm zu tollen. Dass der
Joghurt von einer ilteren Dame in landestypischer Tracht handgeriihrt
wird und ihr die Milch auf dem Bauernhof vom braungebrannten Jung-
bauern frisch von Hand gemolken in Holzkiibeln gebracht wird. Eine
grofSe Hand voll frisch gepfliickter Erdbeeren hinein und fertig ist unser
Erdbeerjoghurt von der Alm.

Apropos Erdbeerjoghurt, das ist sicherlich die bekannteste Geschichte:
Es werden nicht im Ansatz so viele Erdbeeren geerntet, wie Erdbeer-
joghurts verkauft werden. Auch wenn wir in Deutschland jedes Jahr
fast 100000 Tonnen Erdbeeren ernten, wird ein Vielfaches an Produk-
ten auf den Markt gebracht, die mit der Erdbeere auf der Verpackung
werben. Wenn in einem Joghurt tiberhaupt eine Erdbeere drin ist, kann
man als Konsument gliicklich sein. Und nicht nur wegen der begrenz-
ten Erdbeer-Mengen, sondern natiirlich auch aus Preisgriinden kommt
kein Erdbeerjoghurt ohne Aromazusatz aus. Und fiir die gilt leider auch
noch, dass die Aromastoffe recht wenig mit Erdbeeren zu tun haben.
Fast alles wird mittlerweile aromatisiert und geschmacklich verstirkt.
Die proklamierten natiirlichen Zutaten sind ganz oft einfach nicht zu
finden. Es ist ein Leichtes fiir die Industrie, den Erdbeergeschmack
nachzuahmen. Sie haben vielleicht auch schon von den berithmten
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Sigespinen gehort. Die finden Sie natiirlich nicht im Erdbeerjoghurt,
aber es ist tatsichlich so, dass Holzspine als Grundlage genutzt werden
kénnen, um ein Aroma zu gewinnen, das nach Erdbeeren schmeckt.
Die Stiickchen im Joghurt oder Quark sind also keine Holzstiickchen,
leider aber auch ganz oft keine echten Erdbeeren. Hier werden nim-
lich auch gern Apfelreste aus der Saftproduktion genutzt. Wir beifSen
da also auf etwas, das sich wie Erdbeeren anfiihlt und auch danach
schmeckt. Immerhin eine Frucht — aber am Ende ist es nur Apfel, auf-
gemotzt mit einem Erdbeeraroma aus Holz.

Wie frech ist es vor diesem Hintergrund wenn wir noch erwarten wiir-
den, dass im Himbeer-Friichtetee, dem Vanille-Eis oder Heidelbeer-
Quark wirklich Vanilleschoten, Himbeeren und Heidelbeeren drin
sind. Das wird uns zwar vorgegaukelt, aber Pustekuchen. Und das so-
genannte »natiirliche Aroma« kann ohne Probleme aus anderen billige-
ren pflanzlichen oder tierischen Rohstoffen hergestellt werden.

Oft wiinsche ich mir, Verpackungen miissten komplett neutral gehal-
ten sein und ohne bunte Bilder, ohne leuchtende Farben auskommen.
Das wiirde wahrscheinlich unseren Blick auf die Zutatenliste schirfen.
Denn, Hand aufs Herz, wie oft machen Sie sich die Miihe und schauen
sich die Inhaltsstoffe ganz genau an? Wie oft lesen Sie die Zutatenlisten
durch und wie oft haben Sie dann noch das unschéne Gefiihl, dass Sie
die Hilfte davon gar nicht verstehen?

Unsere industriell hergestellten Lebensmittel bestehen eben nicht mehr
aus zwei oder drei Zutaten, sondern sind ein Mix aus natiirlichen Zu-
taten, Aromen, Verdickungsmitteln und Farbstoffen. Nicht direkt von
der Wiese, sondern quasi direkt aus dem Chemielabor. Dort wird eine
Konsistenz, ein Geruch, ein Geschmack kreiert, der dem am nichsten
kommen soll, was wir Verbraucher erwarten. Mit Natiirlichkeit hat das
in den seltensten Fillen zu tun.

Manchmal geben Gerichte Herstellern dann doch Brief und Siegel auf
ihre Tricksereien. Auf der Packung seines aromatisierten Friichtetees
fir Kinder — »Himbeer-Vanille-Abenteuer« benannt — behauptete der
deutsche Marktfithrer, dieser enthielte »nur natiirliche Zutaten«. In
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