LEBENSMITTEL

Extrawurst fii
kleine Kunden

Die Industrie hat Kinder bis
zu drei Jahren als neue
Zielgruppe entdeckt. Dabei
sind die Produkte weder
notwendig noch gesiinder.

aula, eine breitgrinsende
PKuh, tragt auf ihrer grolen

roten Schnauze gern eine
Sonnenbrille. Das Rindvieh ist ei-
genem Bekunden nach ,,Hero der
Gang“, ihre Freunde sind Ferkel,
Bienen und ein Ziegenbock. Es
gibt eine Paula-Webseite, man
kann sich den Paula-Song als Klin-
gelton runterladen wie auch eine
kostenlose iPhone-App. Dabei ist
Paula eigentlich ein Pudding.

Genauer gesagt der ,erste
Pudding speziell fir Kinder“, so
trommelt der Hersteller Dr. Oet-
ker fiir eine seiner erfolgreichsten
Neueinfithrungen. Denn tatsédch-
lich bringt Paula dem Bielefelder
Lebensmittelriesen zweistellige
Wachstumsraten — und das seit
Jahren.

Als Cash-Cow der Industrie ist
Paula indes nicht allein, der Markt
fiir sogenannte Kinderlebensmittel
boomt. Die Supermarktregale sind
voller Artikel wie ,,Gespenster-
suppe“ von Maggi oder Salami
namens ,,L.eo Lausemaus®. Selbst
Heinz und Wagner bieten Ketchup
und Tiefkithlpizzen mittlerweile
in Kinderversionen an.

Knapp 15 Millionen Haushalte
haben im vergangenen Jahr Geld
fiir Fruchtzwerge, Milchschnitten
und Ahnliches ausgegeben, Wurst
in Barchenform verzeichnet eben-
falls zweistellige Wachstumsraten.
Plakative Aufdrucke wie ,,KIDS*
oder ,,extra fiir Kinder“ samt flan-
kierenden Comic-Helden sorgen
dafiir, dass wohlmeinende Eltern
immer héufiger zu Produkten grei-
fen, die zum Beispiel mit ,,31 Prozent Voll-
korn“ oder ,,Nur das Beste fiir Ihr Kind!“
werben.

Und das, obwohl die ,,fast immer stark
verarbeitet, zu sii}, zu salzig“ sind oder
»zu viele und falsch zusammengesetzte
Fette“ enthalten, wie die Verbraucher-
zentrale Bremen feststellte.

In 100 Gramm der Salami ,,Leo Lause-
maus“ des Herstellers Boklunder fanden
die Tester mehr als vier Gramm Salz, ob-

gleich die Deutsche Gesellschaft fiir Er-
nidhrung (DGE) selbst Erwachsenen nicht
mehr als sechs Gramm téglich empfiehlt.
Nestlé riihrt in seine Friihstiicksflocken
CiniMinis mit Traubenzucker, Glukose-
sirup und Maltodextrin gleich drei unter-
schiedliche Zuckerarten. Das klingt gesiin-
der, und es verschleiert zugleich, wie viel
Zucker das Produkt eigentlich enthilt.
Dariiber hinaus hat die Industrie eine
weitere Zielgruppe fiir sich entdeckt, wie
eine umfangreiche Studie zeigt, die der
Bundesverband der Verbraucherzentra-
len Mitte dieser Woche vorstellen mochte:
Kleinkinder bis zu drei Jahren.

tumsraten bei Kindermilch und Beikost-
produkten fiir Kleinkinder fiir die Trend-
wende*, heildt es in dem Bericht der Ver-
braucherschiitzer.

Tatsachlich sind die Regale deutscher
Drogerien voll mit ,,Mini-Kartoffelknodel
mit buntem Gemiise und Bio-Hithnchen*
oder ,Kindermilch mit Vanille-Ge-
schmack®, die ,wichtiges Eisen fiir die
Gehirnentwicklung® enthidlt. Die Zu-
wachsraten sind zweistellig.

Uber zehn Prozent ihres Gesamtum-
satzes macht etwa die Danone-Tochter
Milupa schon jetzt mit den Kleinkind-
produkten, die Wachstumsrate lag im

vergangenen Jahr bei 14 Prozent.

- Auch Nestlé spricht von einem
- ‘ Fett 24,0% |, sehr wichtigen Markt* und hofft,
ST @ e, ol die Produkte kiinftig gar im Super-
&0 ‘ Gesiittigte 10.0% markt platzieren zu kénnen. Bei
S Fettsduren 10 Hipp freut man sich, mit ,wieder-
P o~ verschlieBbaren Fruchtbeuteln ei-
A A ‘ Zucker 0,4%  nenneuen Trend ins Kinderregal
ﬂ&‘:}‘?ﬁ‘ ' gebracht zu haben.
i Eine Entwicklung, die bei Er-
. Salz 2,0%  nihrungsexperten Kopfschiitteln
auslost: ,,Kinderlebensmittel sind
schlicht tiberfliissig®, heil3t es etwa
bei der DGE. , Kleinkinder brau-
chen keine Extrawurst®, kritisiert
Gerd Billen, Chef der Verbrau-
Fett 9,9% cherzentrale Bundesverband. ,,Es
ist doch absurd, dass Kinder den
Gesittigte 385 Himbeergeschmack nicht mehr
Fettsduren 0% durch echte Himbeeren kennen-
: lernen, sondern nur noch durch
. Zucker 32,6%  Aromen.”
Kritik kommt auch von anderer
Seite: Wihrend die Hersteller
Salz 13%  viele ihrer Produkte mit Vitami-
nen und Mineralstoffen anrei-
chern, warnt das Bundesinstitut
Verbraucherzentrale fur Risikobewertung vor einer
Hamburg Uberversorgung, die zu Verdau-
e ungsbeschwerden, Ubelkeit und
'f.?‘-a Fett 3,9% Erbrechen oder Kopfschmerzen
. fiihren konne.
Gesiittigte 959 Die Lebensmittelindustrie aber
Fettsduren 19 % lasst sich anscheinend von solchen
L Einwidnden nicht beirren — zu
9,0% lukrativ ist das Geschift mit den
kleinen Kunden. Zwar hat sich
die Lebensmittelwirtschaft bereits
0,2% 2009 verpflichtet, auf Reklame zu

Es sind vor allem die Hersteller klassi-
scher Babynahrungsmarken wie Alete,
Hipp und Milupa, die spezielle Produkt-
linien fiir ,,Kleine Entdecker“ oder ,,Mi-
nis“ auf den Markt gebracht haben. Die
Ausweitung ist aus Konzernsicht logisch,
immerhin umfasst die Zielgruppe zwei
Millionen kleine Kunden.

»,Nachdem niedrige Geburtenraten zu
Umsatzeinbuflen im Bereich der Baby-
nahrung fithrten, sorgen nun hohe Wachs-

verzichten, die sich an Kinder bis

zwolf Jahre richtet. Die Anzahl

der Werbespots fiir Lebensmittel

in Kinderkanélen hat aber nach
einer Untersuchung der Universitat
Hamburg zwischen 2007 und 2010 zuge-
nommen.

Verbraucherschiitzer Billen fordert nun
die Wirtschaft auf, darauf zu verzichten,
Kinder durch bunte Figuren, Comic-Spie-
le und dhnliche Beigaben anzulocken. Sei-
ne eigentlich bestechend einfache Logik:
,Lebensmittel ist Lebensmittel, Spielzeug
ist Spielzeug.
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