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EDITORIAL

LIEBE LESERIN, LIEBER LESER,

0b Klimakatastrophe oder Wasserproblematik, Zerstérung der Regenwdlder oder existenz-
sichernde Léhne - keine der groBen dkologischen und sozialen Probleme in der Welt wird
von den Regierungen wirksam angegangen. Auch in Deutschland miissen in der Verbraucher-
politik die Weichen anders gestellt werden. Ob Textilien oder Tierwohl, Verpackungen

oder die niedrigen Lebensmittelpreise - es muss zukunftsfihiger, nachhaltiger und dialog-
orientierter gedacht und gehandelt werden.

Die Forderung einer nachhaltige(re)n Lebensweise ist keine Aufgabe der Politik alleine. Ob
Wirtschaft, Wissenschaft oder Nichtregierungsorganisationen - notwendig sind auch andere
Stakeholder: Es geht - mehr denn je - um Allianzen und Kooperationen.

Fiir Verbraucher ist es unbestritten herausfordernd, als miindiger Konsument im Dschungel
der Produkte, Dienstleistungen und Informationen den Uberblick zu behalten und verant-
wortungsbewusst zu handeln. Hier setzt die anbieterunabhdngige Arbeit der VERBRAUCHER
INITIATIVE an: Mit glaubwiirdigen Informationen und dem Aufzeigen machbarer Handlungs-
mdglichkeiten. Mit Blick auf den gesamten Lebensweg und den anfallenden Gesamtkosten
eines Produktes. Online, mit zahlreichen Publikationen und mit Marktforschung, Studien und
Workshops.

Wir verstehen uns dabei als politischer Bundesverband, verfolgen das Leitbild einer lebens-
werten, nachhaltige(re)n Gesellschaft und setzen auf den miindigen, informierten und
verantwortlichen Konsumenten. Dafiir bedarf es eines langen Atems, einer Vielzahl kleiner
Schritte und dem Zusammenwirken vieler Akteure. Deshalb suchen wir auch das Gesprdch
mit Branchenverbdnden und Unternehmen. In einigen wenigen Fillen begleiten wir als
Nichtregierungsorganisation unternehmerisches Engagement, z. B. durch unabhdéngige
Beiratstdtigkeit.

Unser gemeinniitzig anerkannter Bundesverband und unser inhaltlicher Ansatz werden dabei
durch Mitglieder und viele kleine Spenden unterstiitzt. Denn eines ist seit fast 35 Jahren
unverédndert: Es gibt fiir die VERBRAUCHER INITIATIVE keine staatliche Grundfinanzierung.

Wir hoffen, dass der folgende Einblick in unsere Arbeit im Jahr 2019 auf Ihr Interesse sto3t.
Mit freundlichen GriiBBen

Dr. Bettina Knothe (Bundesvorsitzende) Georg Abet (Bundesgeschdftsfiihrer)

Dbt LeeVle
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Gesundheit

VERBRAUCHER INITIATIVE e.V.

gesiopv

(GP) Kooperation iiber die Wert-
schopfungskette hinweg und das
Eingehen auf die Bediirfnisse der
Beschiftigten gelten Wissen-
schaftlern und Unternehmensprak-
tikern gleichermaBen als Schliissel,
um die Arbeit in Betrieben kiinftig
stressfreier und damit gesiinder zu
gestalten. Weitere Botschaften,
die die Teilnehmer beim von der
VERBRAUCHER INITIATIVE organi-
sierten Kongress ,,Gesund und fair"
in Berlin erfuhren: Betrieblicher
Gesundheitsschutz muss - als Teil
des Nachhaltigkeitsengagements
von Unternehmen - Chefsache sein
und gelingt nur, wenn weitere ge-
sellschaftliche Akteure sich dafiir
engagieren.

.Nur wenn klar ist, dass Unter-
nehmen gesunde Arbeit fordern”,
betonte Prof. Dr. Dietrich Grone-
meyer in seinem per Video an die
Besucher gesandten GruBwort
zum Auftakt des Kongresses, ,fin-
den sie kiinftig gute Fachkrafte.”
Damit unterstrich er den Mehrwert
betrieblicher Gesundheitsférderung.
Sie steigere nicht nur das Befinden
der Beschaftigten und sichere so
deren Arbeitskraft sowie -motivati-
on. Sie starke zudem die Reputation

von Firmen, betonte der bekannte
Praventologe. Richtig umgesetzt
namlich, verbessere sie die Unter-
nehmenskultur, indem sie auch das
soziale Miteinander zwischen wirt-
schaftlichen und zivilen Akteuren in
den Betrieben starkt.

Das Kongresspublikum war sich
einig: Gesundheitsforderung ist
langst ein Schlussel zu unternehmeri-
scher Nachhaltigkeit. Fiir Prof. Dr. Eva
Bamberg von der Universitdt Ham-
burg, die als Leiterin des Verbund-
projekts GESIOP (= Gesundheitsma-
nagement aus inter-organisationaler
Perspektive) die Ergebnisse einer
dreijahrigen Zusammenarbeit von
Wissenschaftlern dreier Universita-
ten, der VERBRAUCHER INITIATIVE
und mit Praktikern aus deutschen
Betrieben prasentierte, durfen die
Anstrengungen, die den betrieblichen
Gesundheitsschutz immer weiter
verbessern, daher auch ,nicht am ei-
genen Werkstor enden”. Denn Unter-
nehmen wirken mit ihren Entschei-
dungen und Prozessen stets tiber ihre
Grenzen hinaus auf Geschaftspartner,
Verbraucher und Gesellschaft, ver-
deutlichte die Arbeitspsychologin den
Zusammenhang.

Die Erfahrungen der Praxispart-
ner belegen: Mit guten Projekten



zur ,guten Arbeit"

, Mema muss
starker ins

COR ~Engagement
einggounden werden*

zur Gesundheitsforderung kann ein
Unternehmen in der Region, in der
es produziert oder als Dienstleister
tétig ist, vielen Menschen Gutes tun.
Als Partner bei GESIOP erprobten
Forschende der Universitdten Ham-
burg, Kiel sowie der TU Minchen
gemeinsam mit Praxispartnern der
BAUR Gruppe, der Hamburger Hafen
und Logistik AG und von tegut...
zusammen mit der VERBRAUCHER
INITIATIVE, wie Betriebe ,gute Arbeit"
gewahrleisten kénnen. Die Wissen-
schaftler stellten beim Kongress in
Berlin der Offentlichkeit dazu ein Tool
vor, mit dem Betriebe per Selbstcheck
erproben sollen, wie erfolgreich sie
die Fursorge furr ihre Mitarbeitenden
umsetzen.

Geschaftsfihrer Georg Abel
von der VERBRAUCHER INITIATIVE
stellte beim GESIOP-Kongress die
Ergebnisse einer Umfrage des Bun-
desverbands vor. Er mahnte dabei

angesichts der Zahlen, die einerseits
ein groBes Interesse an betrieblicher
Gesundheitsférderung erkennen las-
sen, aber andererseits belegen, dass
nur wenige Menschen sich aktiv tber
das Thema informieren, eine ver-
starkte Kommunikation an. Sie misse
besser als bisher tber Hintergriinde
und Wirkung eines guten betrieb-
lichen Gesundheitsmanagements
aufklaren. ,Wir brauchen ein starke-
res Themensetting fir betrieblichen
Gesundheitsschutz”, sagte Abel.
Dieses Zukunftsthema miisse dafiir
starker mit dem unternehmerischen
CSR-Engagement und der allgemei-
nen Nachhaltigkeitskommunikation
verbunden werden.

,Verbraucher

Ronnen mit Kauf-
entecheidungen
ethische Standards
beginflussen

Verbraucher hatten zwar keinen
direkten Einfluss auf die Gesundheit
der Unternehmensmitarbeitenden,
ordnete Prof. Dr. Ludger Heid-

brink von der Universitat Kiel die
.Macht von Konsumenten" im
Bezug auf ein mogliches Label,
das die Gesundheitsforderung in
Betrieben kennzeichnen konnte
ein. Er gewann einer solchen Aus-
zeichnung aber dennoch positive
Signalwirkung ab: ,Sie kdnnen aber
beim Einkauf daraufachten, ob Ar-
beitsplatze gesundheitsforderlich
gestaltet sind oder mit den Be-
schaftigten respektvoll umgegan-
gen wird." Damit, erganzte Prof. Dr.
Alena Buyx von der TU Minchen,
Jkonnen Konsumentinnen und
Konsumenten durch Kaufent-
scheidungen ethische Standards in
Unternehmen beeinflussen."
,Gesundheitsférderung ist ein
strategisch relevanter Faktor fiir
den Unternehmenserfolg - dies
mussen alle Entscheidungsver-
antwortlichen in Unternehmen er-
kennen”, zog Carola Aldag (HHLA)
ein Fazit des GESIOP-Projekts. Eva
Straka (tegut..) nannte ,gesunde
Flihrung” eine Langfristaufgabe in
Unternehmen. Am Ende eines sol-
chen Prozesses kénne, das zeigte
die BAUR Gruppe beim GESIOP-
Kongress, die betriebliche Gesund-
heitsférderung ein ,Leuchtturm-
projekt der CR-Strategie” sein.

VERBRAUCHER INITIATIVE e.V.



Gesundheit

KOOPERATION UND WERTSCHATZUNG

ERGEBEN ,GUTE ARBEIT"

(GP) Zusammenarbeit und Wert-
schdtzung des menschlichen Ge-
geniibers zdhlen zu den wich-
tigsten Voraussetzungen, um
«gute Arbeit" in Unternehmen zu
verwirklichen. Das war eines der
beherrschenden Ergebnisse des
GESIOP-Kongresses in Berlin, den
die VERBRAUCHER INITIATIVE im
Mai 2019 organisierte. Zum Ab-
schluss des dreijahrigen Verbund-
projekts von Universitdten und
betrieblichen Praktikern steuerten
neben den wissenschaftlichen
Erkenntnissen aus der Forschung
auch namhafte Experten Ihre mit-
unter etwas iiberraschende Sicht
auf das Thema bei.

HEIKE HENKEL:
LKORPER UND GEIST
MUSSEN FIT SEIN”

JAls ehemalige Hochleistungs-
sportlerin weiB ich wie wichtig es
ist, dass Korper und Geist fit sein
muissen, um erfolgreich sein zu
konnen", sagte Heike Henkel den
Zuhorern beim GESIOP-Kongress.
Die Olympiasiegerin von Barcelona
(1992) betreut heute als Mental-
coach unter anderem Beschéftigte in
Unternehmen. So sollen sie gesund
und stressfrei arbeiten.

Die mehrfache deutsche, Welt-
und Europa-Meisterin sowie Welt-
rekordhalterin im Hochsprung (2,07
Meter) kennt die Bedingungen, die
am Ende gute Resultate ergeben:
.Der Mensch braucht Rahmenbedin-
gungen, in denen er wertgeschatzt
wird und die Freiheit besitzt, sich
eigenverantwortlich zu entfalten.”
Heike Henkel formulierte vor den
Teilnehmern der Veranstaltung ihr
personliches Credo: ,Dies gilt fur
Sportler wie auch fir Mitarbeiter in
einem Unternehmen." Als Keynote-
Speaker der Veranstaltung hob sie
damit die Bedeutung hervor, die

a0

Menschen in und fir ein Unterneh-
men haben. ,Sie sind eine wertvolle
Ressource.” Jede und jeder arbeite
nur dort gerne, wo sie oder er
sich auch wohlflhlten, ist Henkel
tberzeugt. Ihr Rat an die Chefs und
Flhrungskrafte fallt daher eindeutig
aus: ,Kimmert man sich um die
Mitarbeiter und interessiert man sich
flir ihnr Wohlbefinden, fihlen sie sich
ernst genommen und wertgeschatzt
- die besten Voraussetzungen flr
motivierte Mitarbeiter und Erfolg."
Natirlich, so Heike Henkel, sind
die Beschéaftigten auch selbst fir
ihre Gesundheit mit verantwortlich.
.Meine Wahrnehmung zeigt, dass
viele sich nicht darum kiimmern,
auch regelmaBig Pausen bei der
Arbeit einzulegen. Sie machen ihren
Job weiter." Was sich nach tbergro-
Bem Engagement anhore, sei aber
kontraproduktiv. Das steht flr die
Ex-Leistungssportlerin auBer Frage.
Denn: In Pausen, ,laden wir doch
unsere Akkus neu auf", erklart sie den
Wert der scheinbaren ,Untatigkeit”.



PROF. DR. DIETRICH GRONEMEYER:
.DIE WERTSCHATZUNG DES MENSCHEN IST WICHTIG" &

.Es geht doch vor allem immer um
die Wertschatzung der Menschen, die
jene Produkte produzieren, die wir
wollen." Der Mediziner Prof. Dr. Diet-
rich Grénemeyer legte den Schwer-
punkt deutlich auf die eher seelische
Komponente. Sie lege schlieBlich oft
die Basis auch fiir das korperliche
Wohlergehen der Beschaftigten, die
in modernen Betrieben immer ofter
unter einer Uberforderung wihrend
der Arbeit klagen. Nicht von unge-
fahr avanciere der ,Burnout" - was
Krankenkassen oder Betriebsarzte
belegten - allmahlich zur neuen
Volkskrankheit in den Industrielan-
dern westlicher Pragung.

Was daraus folge, beschrieb
Grénemeyer in seinem Interview
zum GESIOP-Kongress unmissver-
standlich. Vor allem Fiihrungskrafte
nahm der Chef des Instituts fir Mi-
kroTherapie an der Ruhr-Universitat
in Bochum in die Pflicht: ,Es ist
ihre Aufgabe”, sagte Gronemeyer:
.Flhrungskrafte missen es lernen,
dass wir als Vorgesetzte auf andere
zugehen, dass wir ihnen zuhdren."
Dieses Zeichen war dem Arzt beson-
ders wichtig: ,So wird klar, dass wir
sie wertschitzen."

Menschen, unterstrich Dietrich
Gréonemeyer, seien eben keine leblo-
sen Maschinen. Das zu betonen war

-

dem Arzt beim Thema betriebliche
Gesundheitsférderung wichtig. Wer
Mitarbeiter oder Kolleginnen und
Kollegen als Mensch sehe und ihnen
respektvoll begegne, der sichere
damit auch langfristig einen dko-
nomischen Vorteil fir das jeweilige
Unternehmen. ,Nur wenn klar ist,
dass Unternehmen gesunde Arbeit
fordern, werden sie in Zukunft noch
gute Fachkrafte finden", knupfte
Prof. Gronemeyer die Verbindung der
betrieblichen Gesundheitsforderung
zur aktuellen Debatte, um die durch
den demografischen Wandel zuneh-
mende Verknappung von Fachkraften
fur die heimische Wirtschaft.

PROF. DR. EVA BAMBERG:
,BEI GESUNDHEITSFORDERUNG
HAT SICH VIEL GETAN"

.Hinsichtlich der Férderung von
Gesundheit in der Arbeitswelt hat
sich in den zuriickliegenden Jahren
viel getan." Prof. Dr. Eva Bamberg
von der Universitdt Hamburg zog
in ihrer Einfihrung in das Projekt
GESIOP beim Kongress ,Gesund und
fair. Gute Arbeit in der globalisierten
Welt" in Berlin riickblickend auf die
dreijahrige Arbeit der Wissenschaft-
ler und Unternehmenspraktiker ein
eher aufmunterndes Restimee zur
betrieblichen Gesundheitsférderung.
Es sei zwar nicht der groBe Wurf um-
gesetzt. Viele kleinere Erfolge jedoch
brauchten sich nicht zu verstecken.

Ihre Erkenntnis aus der wis-
senschaftlichen Beschadftigung im
Projekt lieB die Arbeitspsychologin
zuversichtlich nach vorn blicken:
.Die Zukunft hierfir liegt in der

Zusammenarbeit und im Netzwer-
ken mit betrieblichen Partnern, mit
Verbdnden und mit Kundinnen und
Kunden."

Bamberg setzt zur Verbesserung
der Gesundheitsférderung in Unter-
nehmen auf gemeinsame Projekte.
Das verbessere nicht nur - wie
sich bei GESIOP gezeigt habe - die
Kommunikation Uber das Thema. Es
konne etwa auch zur Starkung der
Attraktivitat einer Region beitragen,
indem die Projekte zur Gesundheits-
forderung koordiniert wiirden. Dann
namlich konne es fiir breitere Bevdl-
kerungskreise von Nutzen sein, wenn
unterschiedliche Vertragspartner die
vielfaltigen Ressourcen der Gesund-
heitsforderung gemeinsam nutzen.

Diese noch an vielen Stellen zu
etablierenden Partnerschaften, dies

teilten auch die anderen am GESIOP-
Projekt beteiligten Wissenschaftler
mit Prof. Dr. Eva Bambergs Ein-
schatzung, missen ,auf Augenhohe”
stattfinden. Es gelte gleichberechtig-
te Prozesse zu entwickeln und sie in
Unternehmen zu implementieren.
Fir Eva Bamberg ist klar:,Um weitere
Fortschritte zu erzielen, ist Koopera-
tion erforderlich.”

Diese Netzwerke diirfen Bambergs
Meinung nach dabei nicht an den
Fabriktoren stoppen. Da die Zusam-
menarbeit, das betonte die Arbeits-
psychologin nach ihrer Erfahrung
im Projekt GESIOP, die Qualitat der
Gesundheitsforderung positiv be-
einflusse, seien weitere Fortschritte
vor allem durch die Einbeziehung
zusatzlicher Akteure, wie etwa den
Verbrauchern, sinnvoll.

VERBRAUCHER INITIATIVE e.V. 7



Gesundheit

INTERVIEW

SINNVOLLE ARBEIT ERHALT GESUND"

(GP) Als Vorsitzender des Berufs-
verbands der Priventologen weil3
der Arzt und Gesundheitspolitiker
Dr. Ellis Huber wie ,gute Arbeit"
in Betrieben aussehen sollte und
warum sie wichtig ist. Er urteilt,
sie bilde jedoch den ,zentralen
Engpass fiir den Erfolg und das
Wachstum der Unternehmen®. Im
Interview mit der VERBRAUCHER
INITIATIVE begriindet er seine
Kritik und sagt, was sich dndern
muss.

Miissen wir uns mehr um
das Thema ,.gesunde Arbeit"
kiimmern?

Ellis Huber: Ein gesundheitsfor-
derliches Betriebsklima starkt Kreati-
vitat, Produktivitat, Innovationskraft
und 6konomische Ergebnisse mehr
als alle anderen Einfliisse. Okonomen
beschreiben Gesundheit als neuen
Produktivfaktor. Investitionen in das
Humankapital sind der Weg zu mehr
unternehmerischer Prosperitat und
betrieblichen Gewinnen. Gesundheit
ist daflir der MaBstab.

Warum ist das in Betrieben
aber noch immer oft bloB
ein .Nebenthema"?

Viele Betriebe verharren in beste-
henden Denkmustern. Es fehlt innen
an innovativem Mut. Die Angst vor
den globalisierten und digitalisierten
Welten und existentielle Sorgen in
riicksichtslosen Markten ldsst sie
erstarren. Depressionen, /—\ngste,
chronische Schmerzen oder Burn-
out Symptome werden in die Arbeits-
unfahigkeit entsorgt. Die inneren
Kiindigungen sind fir Betriebe noch
schlimmer. Es ist Angst und Sturheit
in verunsicherten Chefetagen, die
zur Sozialsklerose fiihren. Der Kran-
kenstand hangt am starksten von
desolaten Flihrungskulturen ab.

Wer sind die Hauptverant-
wortlichen, die sich um
BGM bemiihen miissen?
.Gesundheit wird von den Men-
schen selbst geschaffen”, sagen die
Weltgesundheitsorganisation und
wissenschaftliche Erkenntnis. Alle
missen Gesundheitskompetenz
lernen.

Das heiBt?

Die Sorge fiir gesundes Verhalten
und gesunde Arbeitsverhaltnisse
ist eine zentrale Fiihrungsaufgabe.
Betriebliches Gesundheitsmanage-
ment braucht einen ganzheitlichen
Blick und eine entsprechende Or-
ganisationsentwicklung. Wir bilden
Betriebspraventologen als Fachleu-
te der Personalentwicklung oder
Stabskrafte der Geschéaftsleitung
aus und weiter. Es geht um eine
Flhrungskultur, die wertschatzend
und ermutigend die Talente der
Mitarbeiter fordert. Moderne Unter-
nehmen verstehen sich als lebendiger
Organismus. Wenn die Fiihrung auf
Selbstorganisation, Ganzheitlichkeit,
Werte-Orientierung und Sinnhaftig-
keit setzt, stellen sich die Erfolge ein.

Sollten sich nicht ,iibergeordnete
Instanzen" — Branchenverbinde,
Gewerkschaften, Politik — des
Themas mehr annehmen?

Klar doch. Das tun sie bereits. Aber
oft mit gebremster Energie. Wertvolle
Hilfen liefert die Initiative Arbeit und
Gesundheit (iga ) der Krankenkassen
und der Unfallversicherung. Die In-
dustrie- und Handelskammern sind
ebenso wie die Handwerkerinnungen
oder die Berufsgenossenschaften in-
itiativ. Der weltweit gréBte Kongress
zum Themenfeld, die A+A 2019 in
Disseldorf, zeigte dies. Die Bundes-
arbeitsgemeinschaft flir Sicherheit
und Gesundheit bei der Arbeit e.V.
(Basi) engagiert sich beispielhaft.

Immer mehr Betriebskantinen stellen
ihr Angebot auf gesunde Erndhrung
um und wirken als Impulsgeber in die
Belegschaften hinein. Gesundheit als
Wert beachtet alles: Erndhrung, Be-
wegung, Beziehungsverhaltnisse, Ge-
meinschaftlichkeit und Sinnstiftung.

Woran scheitert dann besseres
BGM lhrer Meinung nach in der
Praxis am haufigsten?

An der Fihrungskultur, die Ge-
sundheit keine Bedeutung gibt.
Chaotische Arbeitsprozesse oder \Vor-
gesetzte, die Stress und Unsicherheit
produzieren und die Gemeinschaft
untergraben sind das Problem. Joga-
kurse oder Massage-Gutscheine sind
dann nur Alibi fiir Fihrungsversagen.

Was wéren die wichtigsten
Hilfen, um BGM zu verbessern?

Arbeit, die Freude macht und die
sinnvollist, erhalt gesund. Optimierte
Arbeitsbedingungen, eine mitarbei-
terorientierte Fiihrung, die aktive
Gesundheitsforderung und gezielte,
friihe Unterstlitzung im Krankheits-
fall sind entscheidend. Dazu kdnnen
Flihrungskrafte am meisten beitra-
gen. ,Gesundheit fordern, starken
und erhalten” ist aber Aufgabe aller.
Es braucht im Betrieb eine Flihrungs-
kraft, die dafiir Verantwortung tragt
und externe Unterstiitzung durch
gesundheitsforderliche Fachkompe-
tenz und ein gesundheitsférderliches
Coaching von auBen.




(GP) Ein Extra-Label kdnnte Ge-
sundheitsforderung in Unterneh-
men zum Kaufkriterium machen.
Im Rahmen des GESIOP-Projekts
schldgt ein Kieler Wissenschaftler
eine andere Kennzeichnung ,.ge-
sunder Arbeit" vor.

Ob ,bio", ,fair", ,vegan": Label,
mit denen Hersteller um Kunden
werben, sind immer differenzierter
- und fir Verbraucher verwirrender.
Wissenschaftler wie der Wirtschafts-
psychologe Sebastian Miiller von der
Christian Albrechts Universitat zu
Kiel (CAU) sind daher skeptisch. Er
weil3, dass Konsumenten allen ,Sie-
geln denselben Wert zuschreiben -
oder sie als Greenwashing ablehnen”

Zurzeit gibt es dennoch Uberle-
gungen flr ein neues Produkt-Siegel.
Es soll aufklaren, ob Hersteller die
Gesundheit ihrer Belegschaft for-
dern. 74,9 Prozent gaben bei einer
Umfrage der VERBRAUCHER INITIA-
TIVE an, das Thema habe fiir sie hohe
Bedeutung. ,Konsumenten wissen”,
sagt VI-Geschaftsfihrer Georg Abel,
Jdass Gesundheitsschutz bei stei-
gender Arbeitsbelastung wichtig ist."

Kommunikation (ber Betriebli-
chen Gesundheitsschutz (BGM) und
die Optimierung der Mitarbeiterge-
sundheit:seisnotwendig, meint Mil-
ler. Das trage zur ,Optimierung der
Mitarbeitergesundheit, verbesserten
Kooperationsbeziehungen und einem
Imagegewinn” der Firmen und ihrer
Produkte bei.

Der Wissenschaftler bezieht in
der Debatte um ein extra Label aber
eine eigene Position. BGM bringe
Betrieben nachweisbare - auch
wirtschaftliche - Vorteile, erklart er.
Sein Marktcheck brachte aber ein
eher frustrierendes Ergebnis. Der
Wissenschaftler priifte gemeinsam

mit der VERBRAUCHER "INITIATIVE,
wie Produktsiegel Kaufer darlber
aufklaren, ob und wie sich die
Hersteller - neben der Einhaltung
etwa von Bio-Standards, Umwelt-
und Klimaschutzaktivitdten oder
fairen Handelsbeziehungen - um
die Gesundheit ihrer Beschaftigten
kimmern. Sebastian Miller zieht
nach drei Jahren erniichternd Bilanz:
.Bezogen auf das unternehmerische
Gesundheitsmanagement ist ein
solcher Dialog nicht vorhanden."

ZUSATZLICHES LABELLING?

Muller pladiert aber nicht dafir,
ein zusatzliches Label zu schaffen.
.Mit Blick auf die destruktiven Ef-
fekte Gbersattigter Siegelsegmente”,
sagt er, wiirden Kunden und Koope-
rationspartner von Unternehmen da-
mit eher verwirrt. Viele Verbraucher
assoziierten etwa bei Bio-Labeln oder
Siegeln des fairen Handels, dass diese
die Gesundheitsférderung integrier-
ten. Das aber, ergab seine Forschung,
sei oft ein Trugschluss.

Sein Ansatz ist ein anderer: Er
vergleicht die am Markt um die
Konsumenten konkurrierenden Label
mit dem im Forschungsprojekt ,Ge-
sundheitsmanagement aus interor-
ganisationaler Perspektive" (GESIOP)
erarbeiteten ,GESIOP-Tool fiir gesun-
de Arbeit" Es gilt als ,Gold-Standard"
zur Beschreibung gesundheitsfor-
derlicher Unternehmensstrukturen.
Das frei im Internet verfiigbare Tool
ermdglicht Firmen die Bewertung der
betrieblichen Gesundheitsférderung.
Das dazu gehdrende Handbuch liefert
Ratschldge zur Verbesserung der Ge-
sundheitsforderung im Unternenhmen.

Die Uberlegung des Wissen-
schaftlers zum Vergleich bestehender
Label mit dem GESIOP-Tool: Sollten

GESUNDHREITSSCHUTZ VON MITARBEITERN
ALS KAUFKRITERIUM FUR WAREN

sich die Kriterien eines am Markt
etablierten Siegels als anschlussfa-
hig erweisen, ist dessen Weiterent-
wicklung um die GESIOP-Kriterien
moglich. So erzielt Miller doppelte
Erfolge: Er schafft Aufklarung Uber
ein noch selten verfolgtes Thema,
ohne dabei Verbraucher zu verwirren.
Millers Studie, in wieweit am Markt
etablierte Siegel die Kriterien des
GESIOP-Tools abbilden, zeigt aber:
Das ist meist noch Fehlanzeige.

Nur wenige Siegel lassen Ansat-
ze erkennen. Zwischenergebnisse
deuten an, dass die meisten Uber
BGM nichts oder wenig aussagen.
Immerhin: Beim Abgleich der Label
mit dem GESIOP-Tool fand Muller
einige mit Potenzial. Das dickste
Manko bleibt, dass fast alle Zeichen
keine Aussagen zu Kooperationen in
der Gesundheitsforderung treffen.
Ein Uber-den-Tellerrand-Blicken
scheintin der Wirtschaft (noch) eher
nicht Usus zu sein.

Wie wichtig dies ist, unterstrichen
die Teilnehmer am GESIOP-Kongress
der VERBRAUCHER INITIATIVE. Das
Projekt verfolgte Ansatze, wie sich
Gesundheitsférderung - fur Be-
schaftigte, Kunden oder Partner
in der Region um den Unterneh-
menssitz - verbessern lasst. Millers
Befragung holte immerhin Vorzei-
gebeispiele ans Tageslicht: Die rei-
chen von Vereinbarungen zwischen
Partnerfirmen zur Zusammenarbeit
bei BGM bis zur Integration der
Beschéaftigten von Zuliefer- oder
Leiharbeiterfirmen in firmeneigene
Gesundheitsprogramme.

Solche Vorbilder lassen hoffen,
dass die Gesundheitsférderung am
Arbeitsplatz als Kaufkriterium in
ein Label integriert und Kunden als
Argument zur Wahl von Produkten
dienen kann.

VERBRAUCHER INITIATIVE e.V.
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KRANKE UND GESUNDE BETRIEBE

(GP) .Ein Betrieb ist nie vdllig
gesund oder vollig krank", sagt der
Arzt und Vorsitzende des Verbands
der Praventologen. Aus Erfahrun-
gen der Organisationsentwicklung,
wissenschaftlichen Analysen und
eigenen Beobachtungen hat Dr. El-
lis Huber definiert, woran ,kranke"
oder ,gesunde” Unternehmen zu
erkennen sind. Dies zu erkennen,
ist der erste Schritt zur Besserung
krankmachender Verhaltnisse.

Gesunde Arbeit war das Ziel des
dreijahrigen Forschungsprojekts
(2016-2019) bei dem die VERBRAU-
CHER INITIATIVE gemeinsam mit
Wissenschaftlern der Universitaten
Hamburg und Kiel sowie der TU
Miinchen und den Praxispartnern
der Hamburger Hafen & Logistik AG,
der BAUR Gruppe und von tegut... die
Konditionen flir weniger Stress am
Arbeitsplatz als Basis flr physisch
sowie psychisch fitte Arbeitnehmer
ausloteten. Fir seine Gesundheit ist
jeder Mitarbeiter selbst (mit) verant-
wortlich. Das ist eine der Erkenntnis-
se. Die Experten aber betonten etwa
auf dem GESIOP-Kongress, den die
VI 2019 zum Thema in Berlin flr alle
Projektpartner organisiert hatte,
auch: Die Basis fiir solch gesunde Ar-
beitsbedingungen legen meist Vorge-

VERBRAUCHER INITIATIVE e.V.

setzte. Sie mussen ihre Beschaftigten
wertschétzen. Das schrieb ihnen Prof.
Dietrich Gronemeyer im Gesprach
mit der VI ins Aufgabenheft.

Ex-Arzteprasident Dr. Ellis Huber
(Interview S. 15) gibt als Préventolo-
ge Hinweise, um im eigenen Betrieb
einen ersten Check zu machen. Er
sagt, wie sich ,kranke" von ,gesun-
den" Unternehmen unterscheiden
lassen:

IN ,KRANKEN"
UNTERNEHMEN...

ist die Grundhaltung der Beleg-
schaft dngstlich. Es gibt Tratsch, Ge-
heimnisse und verdeckte Konflikte. Die
Kommunikation artet in Papierkrieg
aus, Verwirrung sowie Chaos sind
verbreitet und fiir unwesentliche Ver-
richtungen wenden Mitarbeiter viel
Zeit auf. Das Arbeitsklima wirkt hek-
tisch, keiner traut anderen. Es
herrscht Grippchenbildung, jeder
schiebt Verantwortung hin und her.
Vorgesetzte arbeiten mit Kontrollen,
Bestrafung und Belohnung und nicht
selten mit manipulativen, autoritaren
oder willkiirlichen Entscheidungen.
Alle denken kurzfristig, agieren mit
oberflachlichen, teilweise sinnlosen
Leistungsparametern und Bewer-
tungen.

In ,kranken" Unternehmen leidet
die Produktivitdt, und das schwan-
kende Verhaltnis von Kosten und Er-
gebnis verunsichert und verdngstigt
alle Beteiligten zusatzlich.

IN ,GESUNDEN"
UNTERNEHMEN...

ist das Betriebsklima von Ver-
trauen gepragt. Konflikte gibt es, sie
werden aber aufgedeckt und offen
ausgetragen. Die Kommunikation
lauft direkt, spontan und struktu-
riert. Informationen sind allgemein
zugénglich und die offizielle und
informelle Kommunikation unter-
scheiden sich nicht wesentlich. Ge-
richte und stille Post sind unnétig,
da alle Entscheidungen transparent
sind und der Flhrungsstil die Ver-
haltnisse ergebnisorientiert klart
und die Mitarbeiter beteiligt. Jeder
kennt Sinn und Wert seiner Arbeit
fir die gemeinsame Leistung. Das
Wesentliche steht im Zentrum, die
Ziele sind klar, und die Perspektive
des Betriebes wird ebenso bespro-
chen wie die Probleme.

In ,gesunden” Unternehmen
steigt die Produktivitat, die Kosten
sinken und die Gewinne sind im
Rahmen der vorhandenen Méglich-
keiten stabil.



INTERVIEWS & STATEMENTS

KOOPERATION UND WERTSCHATZUNG
ERGEBEN ,GUTE ARBEIT"

HEIKE HENKEL:

.KORPER UND GEIST
MUSSEN FIT SEIN"

PROF. DR. EVA BAMBERG:

.BEI GESUNDHEITSFORDERUNG
HAT SICH VIEL GETAN"

PROF. DR. DIETRICH GRONEMEYER:

.DIE WERTSCHATZUNG DES
MENSCHEN IST WICHTIG"

GEORG ABEL (VERBRAUCHER INITIATIVE):

 AKTEURSUBERGREIFENDES
DENKEN NOTWENDIG"

KARL-HEINZ BRANDT (tegut...):

.KUNDEN INTERESSIERT NEBEN
IHREM EINKAUF AUCH WIE
ZUFRIEDEN MITARBEITER SIND"

PROF. DR. ALENA BUYX (TU MUNCHEN) UND
PROF. DR. LUDGER HEIDBRINK (CHRISTIAN-
ALBRECHTS-UNIVERSITAT ZU KIEL):

_FUR GESUNDE ARBEIT SIND
_ ALLE VERANTWORTLICH"

VERBRAUCHER KONKRET 4/2019 1 1




Gesundheit

GESUNDHEITSFORDERUNG
WENIG GEFORDERT

UMFRAGE: BRANCHENVERBANDE SCHIEBEN
VERANTWORTUNG AN BETRIEBE AB

Unternehmen in Deutschland
kdnnen kaum auf Unterstiitzung
ihrer Branchenverbdnde zdhlen,
wenn sie die Gesundheit ihrer
Mitarbeiter optimieren wollen.
Das ergab eine Blitzumfrage der
VERBRAUCHER INITIATIVE zum
Betrieblichen Gesundheitsma-
nagement. Betriebe, die an der
Umfrage teilnahmen, férdern
dagegen vielfdltig und aktiv das
Wohlergehen der Belegschaft.

Ohne Anspruch auf Représen-
tativitat sollte die Abfrage einen
Uberblick liefern. Der Bundesver-
band verschickte an 12 Bran-
chenverbande sowie 46
groBe Unternehmen
in Deutschland
Fragen. Er woll-
te zum Schluss

des seit drei ‘-—.
Jahren lau-
fenden For-

schungspro-
jekts ,Gesund-
heitsmanagement
ausinterorganisatio-
naler Perspektive" (GESI-

OP) wissen, wie sich die Wirtschaft
im Gesundheitsschutz ihrer Mitar-
beiter engagiert. Hintergrund war
eine Umfrage der VERBRAUCHER
INITIATIVE. Dabei fanden Dreivier-
tel (74,9 %) der Verbraucher das
Thema Gesundheit der Mitarbeiter
bei der Herstellung von Waren
wichtig, fast zwei Drittel (63,8 %)
bezeichneten es als Kaufkriterium.
Auch Wissenschaftler wissen, dass
Informationen zum Gesundheits-
schutz in Betrieben die Motiva-
tion der Belegschaft sowie das
Image des Unternehmens steigert.
Arbeitspsychologen sehen BGM

1 2 VERBRAUCHER INITIATIVE e.V.
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daher als wichtige Aufgabe fir
Flihrungskrafte.

Die Umfrage brachte ein erniich-
terndes Ergebnis. Trotz mehrfacher
Nachfragen reagierten nur 6 Ver-
binde (50 %) - bis auf den AGV-
Banken verweigerten aber alle eine
Antwort oder sie gaben zu, dass sie
Mitgliedsbetriebe bei BGM alleine
lassen. Dabei gilt Kooperation unter
Arbeitswissenschaftlern als Schlis-
sel zur Gesundheitsforderung in
Unternehmen. Verbdande konnten
hier koordinierend wirken. Vor allem
kleinere Betriebe, das ergaben Be-
fragungen der Universitat Hamburg,
suchen Hilfen zur Verbesserung der
Gesundheit in Unterneh-
men.

15 Unternehmen

(32 %) reagierten

auf die Anfra-

ge, funf (11 %)

verweigerten

eine Teilnahme.

Alle Antworten-

den messen BGM

aber einen hohen

Stellenwert bei. Sie

unterstiitzen die Angebote

zur korperlichen oder psychischen

Fitness, die Aufklarung zu gesunder

Lebensweise oder Erndhrung finan-

ziell, personell sowie organisatorisch.

In einer Gewichtung, ob Sport,

Erndhrung, Familie oder Gesundheit

dabei oberste Prioritat haben, gibt

es unter den Betrieben, die sich um

gesunde Arbeit kimmern, nur mar-
ginale Differenzen.

Erfreulich: 75 Prozent der antwor-
tenden Unternehmen erlauben, dass
Familienmitglieder ihrer Mitarbeiter
an BGM-Aktionen teilnehmen. Sogar
87,5 Prozent planen in der Zukunft
eine Ausweitung ihrer Angebote.




GESUNDE ARBEIT SOLL SICH AUCH
FUR VORGESETZTE LOHNEN

VERBRAUCHER INITIATIVE BRINGT IDEE ZUR STARKUNG ,GUTER ARBEIT"

AUF DIE TAGESORDNUNG

Mit neuen Ideen will die VER-
BRAUCHER INITIATIVE der Ge-
sundheit von Beschaftigten jenen
Stellenwert bieten, der ihr zusteht.
Den Weg dahin skizziert Bundes-
geschéftsfiihrer Georg Abel im In-
terview mit dem verbandseigenen
Magazin .Verbraucher konkret":
Die Implementierung betrieblicher
Gesundheitsforderung kdnne wirt-
schaftliche Auswirkungen fiir Fiih-
rungskrafte haben — etwa durch
Koppelung an Sonderzahlungen.

Abel zieht damit ein Fazit aus
der mehrjahrigen Mitarbeit des
Bundesverbands im Forschungs-
projekt GESIOP. Gemeinsam mit
Wissenschaftlern der Universitaten
Hamburg und Kiel sowie der TU in
Minchen und Praxispartnern bei
HHLA, tegut... und der BAUR Grup-
pe hatten die Verbraucherschitzer
Ansatze erprobt, die Arbeit fur
eine weiter alternde Bevolkerung,
deren Aufgaben zugleich in der
globalisierten Wirtschaft immer
verdichteter werden, in ,gute Arbeit"

In einem Mailing
wandte sich die VER-
BRAUCHER INITIATIVE
im Dezember 2019 an
rund 600 Unterneh-
men und zahlreiche
: Krankenkassen. Das

_q'f Faltblatt ,Gesunde

e _ Arbeitswelt" stelle
Projektergebnisse vor
und verwies auf das
GESIOP-Tool, dem
Gesundheitscheck fiir
Unternehmen.

zu verandern. Die Projektpartner
erstellten ein Tool, das jetzt frei
im Netz verflgbar ist und mit
dem Unternehmen im Selbstcheck
erkennen konnen, wo und wie sie
sich noch intensiver um das Wohl
ihrer Mitarbeiter kimmern konnen.
Das macht Sinn, betonen Experten:
Die Mitarbeiter leben gestinder und
die Unternehmen kénnen ihr Enga-
gement kommunikativ nutzen, was
das Image steigert und zum Erfolg
am Markt - flr Arbeitskrafte und
Waren - verhelfen kann.

Noch aber fiihrt Gesundheitsfor-
derung in Betrieben ein Schattenda-
sein. In einer Blitzumfrage im Herbst
2019 erkannte die VERBRAUCHER
INITIATIVE dass etwa Branchenver-
bande bis auf wenige Ausnahmen
ihre Mitglieds-Unternehmen alleine
lassen, statt ihnen Hilfen bei der
Umsetzung von Gesundheitsange-
boten fiir Mitarbeiter anzubieten.
Dies gilt es nach Erkenntnissen der
Beteiligten am Forschungsprojekt zu
andern. Der AnstolB der Verbraucher-
organisation zieht daher Paralellen

INTERVIEWREIHE

zur Debatte um mehr Nachhaltigkeit
in der Wirtschaft. Auch dort sind
Fachleute der Uberzeugung, dass
eine echte Kurskorrektur hin zu einer
6kologisch-sozialen Ausrichtung
erst erzielt werden kann, wenn das
Thema hoch aufgehdngt und in der
unternehmerischen Struktur veran-
kert ist. Neben Boni fir das Erzielen
von Umsatzerfolgen gibt es etwa
erste Betriebe, die solche Sonder-
zahlungen fir Nachhaltigkeitsziele
goutieren. Die Zielerreichung klappt
besser, wenn Fiihrungskrafte diesam
Einkomment spuren.

Das allein aber kann kein Allheil-
mittel sein. Das sieht auch die VER-
BRAUCHER INITIATIVE so. Abel etwa
sieht auch Mitarbeiter in der Pflicht:
.Ein gutes Betriebsklima hangt auch
von Beschiftigten ab", betont er
im Interview. Der Bundesgschafts-
fiihrer mahnt zudem, dass auch
Branchenverbinde, Krankenkassen,
Gewerkschaften und Politik dem
Thema mehr Beachtung schenken
missen. Sein Fazit ist deshalb klar:
Wir brauchen neue Denkmuster.”

In einer Interviewreihe stellte die VERBRAUCHER INITIATIVE Positionen
und Erfahrungen der sechs unterschiedlichen Projektpartner vor. Weitere
Interviews wurden mit Prof. Dietrich Gronemeyer, Heike Henkel, Dr. Ellis Huber
und dem B.A.U.M. e.V. gefiihrt. Sie sind unter www.nachhaltig-einkaufen.

de/gesunde-arbeit-und-nachhaltigkeit nachlesbar.

MEDIENKOOPERATION

In Medienkooperationen, zahlreichen Presseerklarungen und einem sen-
defertigen Radiobeitrag (33 Sender, 3,7 Millionen ,Hérer gestern”) sorgte die
VERBRAUCHER INITIATIVE flr ein entsprechendes Themensetting.

Informationen der VERBRAUCHER INITIATIVE zum Betrieblichen Gesund-
heitsmanagement standen auch bei Informationsstanden, u.a. auf dem
Evangelischen Kirchentag, dem Berliner Umweltfestival und bei der Er6ffnung
der Berliner Seniorenwoche im Mittelpunkt.
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(GA) Individuelle Gesundheits-
leistungen (IGel) sind drztliche,
zahnarztliche und psychothera-
peutische Leistungen, die nicht
zum Leistungskatalog der gesetzli-
chen Krankenkassen (GKV) zihlen.
Sie miissen vom Patienten selbst
bezahlt werden. Der Patient muss
also selbst entscheiden, welche
der angebotenen Leistungen er als
hilfreich erachtet.

Die gesetzlichen Krankenkassen
ubernehmen die Behandlungen und
Untersuchungen ihrer Mitglieder. Der
Gemeinsame Bundesausschuss, ein
Gremium, das paritatisch von Arzten

L

VERBRAUCHER INITIATIVE e.V.

und Vertretern der Krankenkassen
besetzt wird, entscheidet dartber,
welche Leistungen in diesen Leis-
tungskatalog aufgenommen werden.
Einige medizinische Leistungen wie
kosmetische Operationen oder eine
Beratung vor Fernreisen werden
allerdings nicht von den gesetzlichen
Kassen Gbernommen. Bei der Wahl
Ihrer gesetzlichen Krankenkasse
sollten Sie auch die Leistungen
vergleichen.

Vertrauen spielt eine groBe Rolle
im Verhéltnis zwischen Arzt und
Patient. Arzte sind zuerst Arzte, oft
allerdings auch Berater, Seelsorger
und manchmal Kummerkasten.

Immer hiufiger schliipfen Arzte
allerdings auch in die Rolle des
Verkdufers und bieten Individuelle
Gesundheitsleistungen an.

Seit einigen Jahren werden Pa-
tienten verstarkt mit Individuellen
Gesundheitsleistungen konfrontiert.
Bereits im Wartezimmer durch Hoch-
glanzbroschiren, Kurzfilme oder
Plakate oder durch die freundliche
Arzthelferin werden Patienten auf
diese selbst zu zahlenden Leistungen
hingewiesen. Ob Sie als Patient auf
eine Leistung tatsachlich Wert legen,
setzt eine genaue Information sowie
eine Abwagung maoglicher Nutzen
und Schaden voraus. Sie haben das




Recht, sich eine solche Leistung vom
Arzt ausfiihrlich erlautern zu lassen.
Es hat sich mittlerweile eine regel-
rechte Branche um das IGeL-Geschaft
entwickelt, dazu gehdren Beratungs-
agenturen genauso wie Weiterbil-
dungen fir Praxisangestellte. Die
professionell erstellten Werbemate-
rialien haben zum Ziel, Innen diese
Leistungen zu verkaufen. Arzte sind
nicht mehr nur unabhangige Heilkun-
dige, sondern auch ,Verkdufer" von

Gesundheitsdienstleistungen.
Individuelle Gesundheitsleistun-

gen konnen viele unterschiedliche

Leistungen umfassen. Dazu gehéren

Leistungen:

I die im Einzelfall sinnvoll sind.
Sie erfolgen auf Wunsch des
Patienten, aber es besteht kei-
ne unmittelbare medizinische
Notwendigkeit. Sie sind kein
Bestandteil des Leistungskata-
logs der gesetzlichen Kranken-
versicherung, da sie nicht der
Krankenbehandlung oder der
Friherkennung von Krankheiten
dienen. Zu dieser Kategorie - die
im individuellen Interesse sein
kann - gehdren beispielsweise
Impfberatungen, die Entfernung
von Muttermalen, Tatowierungen,
Paartherapien usw.

I fir die es derzeit keinen ausrei-
chenden oder gar keinen Nut-
zennachweis gibt. Dies gilt bei-
spielsweise flr einige Angebote
zur Krankheitsfriherkennung, wie
eine transvaginale Ultraschallun-
tersuchung zur Friherkennung
von Eierstockkrebs.

Eine haufiger vorkommende

Variante sind Friiherkennungs- oder

Vorsorgeuntersuchungen. Manche

gesetzlichen Krankenkassen Gber-
nehmen bestimmte Vorsorgeunter-
suchungen in gewissen Intervallen
und Situationen, wie eine erblich
bedingte erhohte Wahrscheinlich-
keit einer Krankheit, oder bieten die
Kosteniibernahme im Rahmen einer
privaten Zusatzversicherung an.

Wenn |hnen der Arzt eine Indi-
viduelle Gesundheitsleistung vor-
schldgt, prifen Sie vorab folgende
Punkte:

B Wurde Ihnen vom Arzt erklart, wa-
rum die Leistung empfohlen wird?

I Haben Sie verstandliche Informa-
tionen tiber den Nutzen bzw. tiber
entsprechende wissenschaftliche
Belege erhalten?

I Wurden Sie sachlich tiber Nutzen
und Risiken informiert?

I Haben Sie einen Kostenvoran-
schlag erhalten?

I Wurde auf weiterfiihrende Infor-
mationen oder andere Institutio-
nen hingewiesen?

I Konnten Sie sich frei, z.B. ohne
Zeitdruck, entscheiden?

I Erhalten Sie eine nachvollziehbare
Rechnung?

Uber diese selbst zu zahlenden
Leistungen hat der Patient selbst
zu entscheiden. Der Information -
insbesondere auch Uber den Nutzen
- aus unabhangiger Quelle kommt
dabei eine besondere Bedeutung zu.
Suchen Sie deshalb Rat, indem Sie
eine Zweitmeinung eines Arztes ein-
holen. Auch Ihre Krankenkasse und
Einrichtungen wie die Unabhédngige
Patientenberatung/UPD oder die
Verbraucherzentrale geben hilfreiche
Einschatzungen.

Ausfiihrliche Tipps enthélt eine
Checkliste unter www.igel-check.de.

KOSTEN

Die Kostentransparenz ist eben-
falls nicht immer gegeben, da
die ausgelegten Preislisten in den
Wartezimmern nur als grobe Richt-
groBen zu verstehen sind und keine
endgiltigen Preise darstellen. Wenn
Sie sich friihzeitig bei mehreren
Stellen informieren, kdnnen Sie bes-
ser einschatzen, inwieweit der Preis
gerechtfertigt ist.

Die Gebiihrenordnung fiir Arzte
und Zahnérzte ist Grundlage fir
die Abrechnung von Individuellen
Gesundheitsleistungen. Fiir fast jede
Behandlung bzw. Untersuchung ist
diese in der Geblhrenordnung fir
Arzte (GOA) bzw. Zahnirzte (GOZ)
festgelegt. Je nach Aufwand kann fur
Individuelle Gesundheitsleistungen
der einfache bis 2,3-fache Gebiihren-
satz berechnet werden. In schriftlich
zu begriindenden Einzelfallen kann
der bis zu 3,5-fache Gebihrensatz
abgerechnet werden. Ein pauschaler
Preis oder ein Erfolgshonorar sind
nicht erlaubt.

Vor allem bei neuen Behand-
lungsmethoden besteht eine Regu-
lierungsgrauzone: Die Gebiihrenord-
nung wurde seit 2001 nicht mehr
geandert, d.h. viele neue Leistungen
sind nicht in der Gebiihrenordnung
aufgeflihrt. Die genaue Zuordnung
mancher Individuellen Gesundheits-
leistungen bleibt deshalb den Arzten
Uberlassen. Daher kann es sein, dass
die gleiche Leistung bei einem an-
deren Arzt billiger beziehungsweise
teurer angeboten wird.

Obwohl Individuelle Gesund-
heitsleistungen generell nicht zum
Leistungskatalog von Krankenkassen

VERBRAUCHER INITIATIVE e.V.
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Gesundheit

verbfaughat ret

Mehr zum Thema Gesundheit
finden Sie u.a. in unseren Themen-
heften ,Patientenrechte 1" und
«Patientenrechte 2". Diese sind

fiir Mitglieder kostenfrei abrufbar.

TIPPS

Folgende Punkte sollten Sie
beachten, wenn lhnen lhr Arzt

itit Hamburg

Foto: Seite 7 - Universi

oder Zahnarzt Leistungen anbie-

tet, die Sie selbst tragen miissen:

| Lassen Sie sich nicht von auf-
wendig gemachter Werbung
beeinflussen.

| Fragen Sie Ihren Arzt nach
Alternativen und weshalb die
Krankenkasse die Leistung nicht
ibernimmt, wenn er sie flr
notwendig halt.

| Holen Sie sich eine Zweitmei-
nung bei einem anderen Arzt,
der Unabhangigen Patienten-
beratung oder der Kranken-
kasse ein.

| Der Medizinische Dienst der
gesetzlichen Krankenkassen
(www.igel-monitor.de) bietet
Informationen rund um IGel.

| Kldren Sie - méglichst vor
einer Behandlung - bei lhrer
Krankenkasse, ob in Ihrem be-
griindeten Fall nicht doch eine
Kostentibernahme méglich ist.

| Esist Ihr gutes Recht, auf kos-
tenpflichtige Zusatzleistungen
zu verzichten. Eine Unterschrift
fur die Ablehnung ist nicht
notwendig.

| Verlangen Sie einen Kosten-
voranschlag.

| Unterschreiben Sie einen
Behandlungsvertrag, der Leis-
tungen und Kosten auffihrt.
Ohne schriftliche Einwilligung
darf keine Rechnung erstellt
werden.

| Lassen Sie sich eine Rechnung
geben, die die Leistungen
und das jeweilige Datum
enthalt. Diese muss nach der

gehoren, werden manche Leistungen
erstattet. Deshalb kann ein Gesprach
mit der GKV lohnenswert sein, denn
auch die gesetzlichen Krankenkassen
stehen miteinander im Wettbewerb
und kdnnen sich in Zeiten eines
einheitlichen Beitragssatzes Uber
Zusatzleistungen voneinander ab-
grenzen. Vor allem im Bereich der
Vorsorgeuntersuchungen kommen
Kassen ihren Mitgliedern entgegen.
Auch wenn Sie einer Risikogruppe
angehdren oder ein begriindeter
Krankheitsverdacht besteht, stehen
die Chancen gut, dass die Kosten
ubernommen werden. Impfungen,
Osteopathie oder zahnérztliche
Behandlungen - welche Leistungen
genau und in welcher Héhe von Ihrer
Krankenkasse ibernommen werden,
missen Sie im direkten Gesprach mit
Ihrer Kasse klaren.

Bei privaten Krankenkassen ist die
Leistungserstattung im Vertrag zwi-
schen Mitglied und Kasse geregelt,

PFLEGEWEGWEISER

weshalb der Arzt Ihnen in diesem
Fall keine Auskunft dariiber geben
kann, ob eine Leistung von der Kasse
erstattet wird oder nicht. Fiir Privat-
patienten ist es deshalb besonders
wichtig, sich im Vorfeld mit der Kasse
abzusprechen. Lassen Sie sich hierfir
am besten den Kostenvoranschlag
des Arztes geben und senden Sie ihn
an Ihre Krankenkasse. Auf Basis des
Kostenvoranschlags wird [hnen lhre
Krankenkasse mitteilen konnen, ob
sie die Kosten fiir eine zu erbringende
Leistung Ubernehmen wird.

Es kommt vor, dass ein und diesel-
be Leistung von den Krankenkassen
tbernommen wird, wenn sie im
Krankenhaus durchgefiihrt wird, aber
nicht, wenn ein niedergelassener
Arzt sie ausfuhrt. Eine Leistung darf
im Krankenhaus nur dann nicht von
den Krankenkassen erstattet werden,
wenn sie vom Gemeinsamen Bun-
desausschuss ausdriicklich verboten
wurde.

Pflegebedrftige und ihre Angehdrigen finden in Nordrhein-Westfalen
eine Vielzahl von Informationen und Dienstleistungen zum Thema Pflege.
Allerdings ist es oft schwierig, auf die persdnliche Situation abgestimmte

Angebote zu finden.

Der Pflegewegweiser NRW informiert kostenlos tiber Beratungs- und
Unterstlitzungsangebote in ihrer Nahe. Neben der kostenfreien Rufnum-
mer 0800 / 40 40 044 (Mo-Fr: 9.00-19.00 Uhr, Sa: 9.00-14:00 Uhr) gibt
es ein Online Angebot (www.pflegewegweiser-nrw.de).

Gebuhrenordnung ausgestellt
werden. Achten Sie darauf,
dass Sie die aufgeflihrten
Leistungen erhalten haben.
Halten Sie eine Arztpraxis fur
unserids oder gibt es Probleme
mit der Rechnung, wenden

Sie sich an eine unabhangige

Beratungsstelle. /
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Der Pflegewegweiser ist ein Angebot von KoNAP, dem KompetenzNetz
Angehdrigenunterstlitzung und Pflegeberatung NRW. KoNAP besteht aus
einer von der Verbraucherzentrale getragenen Landeskoordinierungsstelle
sowie fiinf Regionalstellen in den Regierungsbezirken Arnsberg, Detmold,
Disseldorf, KéIn und Miinster. Trager der Regionalstellen sind u.a. die
Gesundheitsladen in Kéln und Bielefeld.

Gefordert wird KoNAP bis zum Jahresende vom Ministerium fiir
Arbeit, Gesundheit und Soziales des Landes Nordrhein-Westfalen, den
Landesverbdnden der Pflegekassen sowie dem Verband der Privaten
Krankenversicherung (PKV).
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Auf sechs halbtdgigen Veranstaltun-
gen im Jahr 2019 wandte sich die VER-
BRAUCHER INITIATIVE direkt zum Thema
Gesundheit an dltere Verbraucher. Das
seit Uber zehn Jahren erfolgreiche For-
mat wurde in Nordrhein-Westfalen mit
der Themenstaffel ,Gesund & selbstbe-
stimmt" und in Kooperation mit dem
Landesverbraucherministerium und der
Landesseniorenvertretung fortgesetzt.
Weitere Kooperationspartner waren
die Verbraucherzentrale NRW sowie der
Gesundheitsladen K&In. Der inhaltliche
Schwerpunkt lag auf den Rechten bei
Arzt und Krankenkasse, den Individuel-
len Gesundheitsleitungen/IGEL und dem
Entlassmanagement. Neben der direkten
Ansprache auf den regionalen Veran-
staltungen, wurde das Thema auch tber
ein kostenloses, 20-seitiges Themenheft
und umfangreiche lokale Medienarbeit
verbreitet. Eine NRW-weite Textplatzie-
rung erreichte rund 14 Zeitungstitel mit
uber einer Million Auflage.

VERBRAUCHER INITIATIVE e.V.

Verbraucherforum 60+
Gesund und
selbstbestimmt

Verbraucherforum 60+
Gesund und
selbstbestimmt

Verbraucherforum 60+
Gesund und
selbstbestimmt

SENIOREN & INTERNET

Fortgefiihrt wurden auch die regi-
onalen Verbraucherveranstaltungen
in Baden-Wirttemberg. Hier lautete
im Jahr 2019 das Thema ,Chancen
und Herausforderungen des Internets”
Kooperation bei den fiinf halbtagigen
Veranstaltungen waren wie in den
Vorjahren das Landesverbrauchermi-
nisterium sowie der Landesseniorenrat
Baden-Wirttemberg. Neben der VER-
BRAUCHER INITIATIVE referierten Ver-
treter der Verbraucherzentrale Baden-
Warttemberg sowie des Europdischen
Verbraucherzentrums. Die Themen
lauteten Online Einkaufen, Schutz im
Internet und Soziale Netzwerke. Auch
hier wurde ein entsprechendes The-
menheft angeboten, lokale Medienarbeit
erganzte die erfolgte direkte Ansprache
der dlteren Zielgruppe.

Im November startete die VER-
BRAUCHER INITIATIVE in Nordrhein-
Westfalen ein weiteres Projekt fur die
Zielgruppe alterer Verbraucher. Gemein-

sam mit dem ZWAR e.V. werden in zwei
nordrhein-westfdlischen Regierungs-
bezirken rund 30 &rtliche Gruppen aus
dem Netzwerk des Kooperationspartners
durch Experten der VERBRAUCHER INI-
TIATIVE zum Thema Internet geschult
und fit fir eigene lokale Aktivitaten
gemacht. Das Modellprojekt ist vorerst
bis Dezember 2020 befristet.

DIGITALE STAMMTISCHE

In Gber 100 Standorten bundesweit
tauschen sich bereits dltere Menschen
mit Experten zu Fragen rund um das
Internet aus. Im Projekt Digitalkom-
pass kiimmert sich die VERBRAUCHER
INITIATIVE, um die Durchfiihrung dieser
Fragerunden (,digitale Stammtische").
So beantworten Experten aus Landeskri-
minaldamtern oder Datenschiitzer Fragen
zu Themen wie ,Cybercrime - Verbre-
chen Uber das Internet” oder ,Sicherheit
bei Tablet, Smartphone & Co." Moderiert
findet die Web-Videokonferenz an
einem vereinbarten Termin mit einer
Dauer von etwa einer Stunde statt. Der
Experte wird live, z. B.in einen Senioren-
PC-Klub oder eine Stadtbiicherei, zuge-
schaltet. Interessierte kdnnen auch von
zu Hause aus teilnenmen. Samtliche
Antworten werden protokolliert, an die
Teilnehmenden geschickt und unter
www.digital-kompass.de zur Verfligung
gestellt. Im Sommer 2018 endete das
dreijahrige Verbundvorhaben. Im Au-
gust 2018 begann das neue dreijahrige
Projekt der Projektpartner. Die VER-
BRAUCHER INITIATIVE ist erneut Partner
dieses Verbundprojekts mit der BAG der
Senioren-Organisationen (BAGSO) und
Deutschland sicher im Netz (DsiN) .
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11 REGELN FUR DEN ALLTAG

Beim Einkaufen auf das Klima zu achten, ist machbar. Es bedarf manchmal etwas Planung, mitunter miissen
wir unseren ,inneren Schweinehund” im Zaum halten. Aber es geht: Mit nachstehenden Verhaltensregeln
kdnnen auch Sie klimafreundlicher shoppen.

° MOBIL OHNE
(EIGENES) MOBIL

Darum geht's

Zum Einkaufen nehmen wir (viel
zu) oft, den Motor eines Fahrzeugs zu
Hilfe. Zum Backer um die Ecke aber
sollte das tabu sein. Natirlich will
niemand schwere Taschen schleppen.
Es gibt daher auch klimafreundliche-
re Alternativen fiir den Transport:
das Fahrrad. Es taugt als Lastenesel
und ist dem Auto auf Kurzstrecken
laut Verkehrsclub Deutschland (VCD)
sogar Uberlegen. Wer Benzin oder

Diesel mit Muskelkraft - per pedale
oder per pedes - ersetzt, verpestet
keine Luft mit Stickoxiden und blast
kein CO, in die Atmosphdre. Zweit-
beste Alternative: Fahren Sie mit
Bussen oder Bahnen.

.Ohne Auto zum Einkauf ist
gestinder und spart Geld"

Das bringt's

Wer auf sein Auto beim Einkauf
verzichtet, lebt gesiinder. Zu FuB
gehen oder Radfahren stérkt den
Kreislauf und hélt uns schlanker. Das

spart der Gesellschaft Kosten fir das
Gesundheitswesen und bringt dem
Einzelnen mehr Lebensfreude. Wer
aufs Auto verzichtet,

spart Geld an der

Tankstelle. Uberdies

schont der Verzicht

auf Kurzstrecken-

fahrten im Auto den

Motor des Wagens,

der auf diesen Kurztrips nie

wirklich auf seine Betriebstemperatur
kommt, was den Verschlei3 der Ma-
schine beschleunigt.

UNVERPACKT
GEHT AUCH

Darum geht's

Das Plastik im Meer macht uns be-
wusst, wie sorglos wir Menschen die
Segnungen der Moderne gebrauchen
und damit Probleme erst erzeugen:
Kunststoffe finden sich inzwischen
weltweit auf dem Ozeangrund, in
Ackerbdden, im Essen und sogar in
unseren Kérpern. Auf Verpackungen
- wo immer das mdglich ist - zu
verzichten, kann dem Trend Einhalt
gebieten: etwa, wenn wir Kérbe oder
mehrfach verwendbare Baumwoll-

VERBRAUCHER INITIATIVE e.V.

oder Leinenbeutel zum Transport
nutzen. Laut einer Netz-Umfrage des
Nachhaltigkeitsportals Globalmagazin
ware die Mehrheit bereit, sich Wurst
oder Kédse an der Supermarkttheke
in eigene GefaBe fillen zulassen,
die die Kdufer von zuhause dafir
extra mitbringen, um damit (Plastik-)
Verpackungen des Handels zu sparen.

JVerzicht auf Plastik schont
Umwelt und Klima!"
Das bringt's

Verpackungen schiitzen
Lebensmittel und halten sie

frisch und hygienisch sauber. Aber die
Kunststoff-Produktion verschlingt
Ressourcen und Energie. lhre Ent-
sorgung verschmutzt weite Teile des
Planeten, weil wir Wohlstandsmull
in andere Lander karren, statt ihn zu
recyceln. Der Verzicht auf Kunststoff-
verpackungen schont also Umwelt
und Klima - und hilft uns, gesinder
zu leben: Denn Mikroplastik kann in
unserem Organismus wie Hormone
wirken.



WERDEN!

REGIONAL
ODER EXOTISCH

Darum geht's

Heimat verliert ihr verstaubtes
Image und gilt wieder als zeitgemaB:
im Urlaub oder bei der Wohnortwahl
zahlt Naturndhe, im Restaurant
adeln Gourmets die regionale Kiiche.
Produkte aus dem Umland werben
mit Herkunft als Qualitdtsmerkmal.
Sie sparen Transportwege und damit
Energie, die Beziehung zwischen
Herstellern und Kunden intensiviert
deren Austausch. Ndhe schafft
Vertrauen. Dazu zdhlt auch, dass

Kunden den Wert der nur saisonal
lieferbaren Waren schiatzen. Zum
Vorteil der Produzenten vor Ort. Viele
Verbraucher entdecken zudem alte
Techniken wieder und lagern sich
Obst oder Gemiise fiir jene Monate
ein, in denen Garten und Felder we-
niger produktiv sind.

.Wer saisonale Produkte
bevorzugt lernt dabei
auch viel liber die Natur"
Das bringt's

Wer kauft, was die Natur oder die
Region zu bestimmter Zeit bereitstel-

len, statt Waren zu ordern, die erst um
den Globus schippern missen,
spart meist Kosten, die im

Preis oft leider gar nicht

berechnet, sondern auf

die Allgemeinheit ab-

gewalzt sind. Regional

einkaufen fordert neben

Umwelt- und Klimaschutz

dagegen die Wirtschaft vor

Ort. AuBerdem lehrt der bewusst
saisonale Einkauf viel (iber das Zu-
sammenwirken der Natur im Laufe
der Jahreszeiten - ein Wissen, das
bei vielen Menschen scheinbar in
Vergessenheit geraten ist.

AUFBRAUCHEN
ODER WEGWERFEN

Darum geht's

Wer Waren, die noch zu
gebrauchen sind, im Mull ent-
sorgt, vernichtet Werte. In
ihnen stecken Rohstoffe, die
Produktion kostete Energie.
Diese Ressourcen gehen verlo-
ren, wenn wir sie nicht recyceln,
weiternutzen oder wenigstens

anderen zur Nutzung Uberlassen.
Wer Waren gebraucht erwirbt,
spart dabei und schitzt zugleich
das Klima. Das gilt
inzwischen sogar
fir Lebensmittel-
reste. Auch die
tauschen manche
lieber mit anderen
und kochen manch-
mal sogar gemeinsam

leckere Mens.

+Rohstoffe im Muill
flir viele Milliarden™

Das bringt's

Mindestens 60 Milliarden Euro an
Rohstoffen - Metalle, Mineralstoffe
oder energiereiche Abfélle - lagern
in Deutschland, laut einem Bericht
in der ,Welt" auf alten Deponien. Sie
konnten wieder verwendet werden
oder wenigstens verheizt, um zusatz-

e BIO ODER
KONVENTIONELL

Darum geht's

Bio- oder konventionelle Land-
wirtschaft haben beide Anteil
am Klimawandel. Die Produktion
tierischer und pflanzlicher Nah-
rungsmittel setzt in Deutschland
pro Jahr fast so viel CO, wie der
Verkehr frei. Dabei kann Landwirt-
schaft das Klima schiitzen: wenn sie
Moorgebiete nicht mehr fiir Weiden

oder Acker trockenlegt, oder mehr
Tiere drauBen grasen dirfen statt
im Stall Kraftfutter zu fressen, fur
das anderswo Wald gerodet werden
muss. Weidewirtschaft hat Vorteile:
Der Dung der Tiere auf der Wiese
bietet Lebensraum fir Insekten,
verbessert den Boden, erhdht die
Artenvielfalt - Kunstdiinger und
Pestizide dagegen schaden. Studien
belegen, dass der CO2—AusstoB auf
Bio-Héfen pro erzeugtem Produkt
geringer ist.

liche Energie-Ressourcen zu sparen.

.Produkte vom Bio-Bauernhof
verursachen weniger CO,"

Das bringt's

Laut einer dsterreichischen Studie
zur CO,-Bilanz der Agrarindustrie
im konventionellen und biologi-
schen Anbau, sparen Bio-Pro-
dukte zwischen 13 Prozent
(Milch) und tber 25 Prozent
(Brot) an CO,-Emissionen
ein. Bewertet wurde vom
Acker bis ins Ladenregal.

VERBRAUCHER INITIATIVE e.V. 21
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e VEGGI ODER FLEISCH

Darum geht's

Unser Fleischkonsum heizt das
Klima auf. Vor allem, weil Bauern
Regenwalder, die noch immer als
die wichtigsten Kohlenstoffspeicher
des Planeten gelten, fiir Soja- oder
Mais-Acker roden oder einfach
niederbrennen. Laut der UN-Land-
wirtswirtschaftsorganisation FAO
stammen 14,5 Prozent der weltwei-
ten Treibhausgasemissionen aus der
Haltung und Verarbeitung von Tieren.
Tendenz steigend: Laut World Res-
source Institute bis 2050 um
weitere fast 90 Prozent.

Am groBten ist dabei
der CO,-FuBabdruck
bei der Produktion von

a ENERGIE SPAREN -

ENERGIE

VERSCHWENDEN

Darum geht's

KLIMASCHUTZ: JETZT AKTIV

Rindfleisch. Dies gilt auch fur Steaks
vom Biohof - obwohl die Treibhaus-
emissionen dort weniger sind als in
der konventionellen Landwirtschaft.

+Fleischverzicht lohnt sich fiirs
Klima und fiirs Portemonnaie!"

Das bringt's
Wer weniger Fleisch und dafir
mehr Gemise isst, lebt geslnder.
Neben dem Klima schiitzt Fleischver-
zicht zudem das Portemonnaie. Ver-
zichtet etwa eine vierkdpfige Familie
nur auf eine Mahlzeit mit Rind- oder
Kalbfleisch pro Woche, entlastet
sie im Jahr die Atmosphére
um 700 Kilogramm CO..
Zugleich spart sie damit
laut CO,-Online 500 Euro.

dem Kauf informieren kann.

Darauf weisen die Energielabel auf
allen Arten von Elektrogeraten hin,
aufdenen jeder Verbraucher sich vor

Wenn wir Energie einsparen,
mussen Kraftwerke weniger Strom
erzeugen oder wir heizen klima-

freundlicher. Das verringert

die CO,-Emissionen aus

der Bereitstellung

der Versorger. Denn

noch immer bullern

Kraftwerke, die fossile

Ressourcen verfeuern.

Hilfreich ist beim Kauf

von Elektrogeraten daher, auf
den Stromverbrauch zu achten.
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«Energie zu sparen heif3t,
das Klima schiitzen"

Das bringt's

Weniger Energie zu verbrauchen,
spart Geld. Weniger Energie zu
erzeugen, macht - wenigstens bis
zur vollstandigen Energiewende -
die Luft sauberer und unser Leben
gesiinder. Denn pro Jahr macht
dicke Luft weltweit sieben Millionen
Menschen krank. Sie sterben dadurch
frihzeitig.

e NACHWACHSENDE
ROHSTOFFE ODER
RESOURCEN-
VERBRAUCH

Darum geht's

Jede Produktion von Waren und
Produkten nutzt Material (Rohstof-
fe) und verbraucht Energie. Meist
verwenden Menschen dafiir unwie-
derbringliche Schatze der Natur. Sie
gehen verloren. Nachhaltig ware es,
nur so viel zu verbrauchen, wie die
Natur ersetzen kann. Das geht am
besten, wenn wir sogenannte nach-
wachsende Ressourcen verwenden.
Erste Regel dabei ist dennoch: Auch
sie sollten wir sparsam gebrauchen.
Denn auch Ackerfriichte, die jedoch
um den Globus verschifft oder
geflogen werden, verschlechtern
dadurch ihre ginstige Klimabilanz
dramatisch.

.Rohstoffe im Kreislauf der
Natur sind klimaneutral”

Das bringt's

Die Nutzung nachwachsender
Rohstoffe geschieht innerhalb des
Kreislaufs der Natur. Das setzt da-
her kein zusatzliches Kohlendioxid
frei und kann die Erde somit nicht
weiter aufheizen, weil das
freiwerdende CO, zu-
vor von natirlichen
Stoffen wie Béden
oder der Vegetati-
on gebunden war
und auch erneut
gebunden wird.



WERDEN!

e MEHRWEG ODER MULL

Darum geht's

Mehrweg verkleinert Miillberge:
Die Verwendung etwa von Mehrweg-
flaschen spart Ressourcen wie Erdol -
allein in Deutschland laut Deutscher
Umwelthilfe (DUH) jahrlich 480.000
Tonnen. Das reiche, um 400.000
Einfamilienhduser ein Jahr lang zu
heizen. 1,35 Millionen Tonnen CO2

lieBen sich pro Jahr einsparen, wenn
wir alkoholfreie Getrdnke nur noch
in Mehrweg- statt Einwegflaschen
kaufen.

.Glas-Mehrweg aus der
Region ist von Vorteil"
Das bringt's
Wahrend des Produkt-Lebenszy-
klus verursacht etwa Mineralwasser

in Glas-Mehrwegflaschen im Ver-
gleich zu Einweg-Plastikflaschen nur
rund die Halfte des klimaschadlichen
COZ, wenn die Abfiller sie in der
Region bis zu 50 Mal

wieder verwenden.

AuBerdem fallt
dabei kein neuer
Kunststoffmill
mehr an.

@ INFORMIERT SEIN ODER
GEDANKENLOS LEBEN

Darum geht's

Information ist alles. Nur wer
Bescheid weiB, kann sich als Ver-
braucher beim Einkauf richtig ver-
halten und beim Griff ins Regal
eine klimafreundliche Wahl
treffen. Deshalb stellt die
VERBRAUCHER INITIATI-
VE ihren Mitgliedern die
notigen Kenntnisse zur

Verfligung.

.Schlaue Kunden
handeln klimafreundlich"

Das bringt's

Label wie der ,Blaue Engel" infor-
mieren Uber Produkte, die nachhaltig
erzeugt sind. Bio-Label orientieren
Verbraucher Uber 6kologisch er-
zeugte Lebensmittel. Eine Ubersicht
uber und Erlduterungen zu gut 800
solcher Auszeichnungen, gibt die von
der VERBAUCHER INITIATIVE betrie-
bene Webseite www.label-online.de
im Netz.

REPARIEREN ODER
NUR KONSUMIEREN

Darum geht's

Alles sofort zu entsorgen, was den
Dienst versagt, lasst die Millberge
wachsen. Die sind schon heute Uber
45 Millionen Tonnen schwer -
jedes Jahr. Viele Menschen
hadern daher auch mit
einer vermuteten Obsoles-
zenz - dem sogenannten
"eingebauten Verfallsda-
tum” - vieler Produkte. Sie
setzen lieber auf Reparieren,

um die Lebenszeit von Gerdten oder
Waren zu verlangern. Das namlich
macht eine Neuproduktion tberflls-
sig, verbraucht daher viel weniger
oder gar keine neuen Rohstoffe und
spart in der Regel Energie, schutzt
also auch das Klima. Wer Hilfe
beim Reparieren braucht,

findet die inzwischen in

vielen sogenannten Re-
pair-Cafés. Dort stehen

Experten mit Tipps und

Tricks parat und geben An-

leitungen fiirs Selbermachen.

.Reparieren kommt
wieder in Mode"

Das bringt's

Reparieren kommtimmer mehrin
Mode. Nicht nur, weil es meist glins-
tiger ist als ein Neukauf. Auch, weil
viele Menschen es reizvoll finden und
es (sich) beweisen wollen, dass sie es
konnen. Oder, weil viele der immer
haufiger und friher versagenden
Technik ein Schnippchen schlagen
wollen. Notfalls nutzen sie dabei die
Hilfe von Experten in einem Repair-
Café oder auf Portalen wie iFixit.

VERBRAUCHER INITIATIVE e.V.
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e VEGGI ODER FLEISCH

Darum geht's

Unser Fleischkonsum heizt das
Klima auf. Vor allem, weil Bauern
Regenwalder, die noch immer als
die wichtigsten Kohlenstoffspeicher
des Planeten gelten, fiir Soja- oder
Mais-Acker roden oder einfach
niederbrennen. Laut der UN-Land-
wirtswirtschaftsorganisation FAO
stammen 14,5 Prozent der weltwei-
ten Treibhausgasemissionen aus der
Haltung und Verarbeitung von Tieren.
Tendenz steigend: Laut World Res-
source Institute bis 2050 um
weitere fast 90 Prozent.

Am groBten ist dabei
der CO,-FuBabdruck
bei der Produktion von

a ENERGIE SPAREN -

ENERGIE

VERSCHWENDEN

Darum geht's

KLIMASCHUTZ: JETZT AKTIV

Rindfleisch. Dies gilt auch fur Steaks
vom Biohof - obwohl die Treibhaus-
emissionen dort weniger sind als in
der konventionellen Landwirtschaft.

+Fleischverzicht lohnt sich fiirs
Klima und fiirs Portemonnaie!"

Das bringt's
Wer weniger Fleisch und dafir
mehr Gemise isst, lebt geslnder.
Neben dem Klima schiitzt Fleischver-
zicht zudem das Portemonnaie. Ver-
zichtet etwa eine vierkdpfige Familie
nur auf eine Mahlzeit mit Rind- oder
Kalbfleisch pro Woche, entlastet
sie im Jahr die Atmosphére
um 700 Kilogramm CO..
Zugleich spart sie damit
laut CO,-Online 500 Euro.

dem Kauf informieren kann.

Darauf weisen die Energielabel auf
allen Arten von Elektrogeraten hin,
aufdenen jeder Verbraucher sich vor

Wenn wir Energie einsparen,
mussen Kraftwerke weniger Strom
erzeugen oder wir heizen klima-

freundlicher. Das verringert

die CO,-Emissionen aus

der Bereitstellung

der Versorger. Denn

noch immer bullern

Kraftwerke, die fossile

Ressourcen verfeuern.

Hilfreich ist beim Kauf

von Elektrogeraten daher, auf
den Stromverbrauch zu achten.
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«Energie zu sparen heif3t,
das Klima schiitzen"

Das bringt's

Weniger Energie zu verbrauchen,
spart Geld. Weniger Energie zu
erzeugen, macht - wenigstens bis
zur vollstandigen Energiewende -
die Luft sauberer und unser Leben
gesiinder. Denn pro Jahr macht
dicke Luft weltweit sieben Millionen
Menschen krank. Sie sterben dadurch
frihzeitig.

e NACHWACHSENDE
ROHSTOFFE ODER
RESOURCEN-
VERBRAUCH

Darum geht's

Jede Produktion von Waren und
Produkten nutzt Material (Rohstof-
fe) und verbraucht Energie. Meist
verwenden Menschen dafiir unwie-
derbringliche Schatze der Natur. Sie
gehen verloren. Nachhaltig ware es,
nur so viel zu verbrauchen, wie die
Natur ersetzen kann. Das geht am
besten, wenn wir sogenannte nach-
wachsende Ressourcen verwenden.
Erste Regel dabei ist dennoch: Auch
sie sollten wir sparsam gebrauchen.
Denn auch Ackerfriichte, die jedoch
um den Globus verschifft oder
geflogen werden, verschlechtern
dadurch ihre ginstige Klimabilanz
dramatisch.

.Rohstoffe im Kreislauf der
Natur sind klimaneutral”

Das bringt's

Die Nutzung nachwachsender
Rohstoffe geschieht innerhalb des
Kreislaufs der Natur. Das setzt da-
her kein zusatzliches Kohlendioxid
frei und kann die Erde somit nicht
weiter aufheizen, weil das
freiwerdende CO, zu-
vor von natirlichen
Stoffen wie Béden
oder der Vegetati-
on gebunden war
und auch erneut
gebunden wird.



WERDEN!

e MEHRWEG ODER MULL

Darum geht's

Mehrweg verkleinert Miillberge:
Die Verwendung etwa von Mehrweg-
flaschen spart Ressourcen wie Erdol -
allein in Deutschland laut Deutscher
Umwelthilfe (DUH) jahrlich 480.000
Tonnen. Das reiche, um 400.000
Einfamilienhduser ein Jahr lang zu
heizen. 1,35 Millionen Tonnen CO2

lieBen sich pro Jahr einsparen, wenn
wir alkoholfreie Getrdnke nur noch
in Mehrweg- statt Einwegflaschen
kaufen.

.Glas-Mehrweg aus der
Region ist von Vorteil"
Das bringt's
Wahrend des Produkt-Lebenszy-
klus verursacht etwa Mineralwasser

in Glas-Mehrwegflaschen im Ver-
gleich zu Einweg-Plastikflaschen nur
rund die Halfte des klimaschadlichen
COZ, wenn die Abfiller sie in der
Region bis zu 50 Mal

wieder verwenden.

AuBerdem fallt
dabei kein neuer
Kunststoffmill
mehr an.

@ INFORMIERT SEIN ODER
GEDANKENLOS LEBEN

Darum geht's

Information ist alles. Nur wer
Bescheid weiB, kann sich als Ver-
braucher beim Einkauf richtig ver-
halten und beim Griff ins Regal
eine klimafreundliche Wahl
treffen. Deshalb stellt die
VERBRAUCHER INITIATI-
VE ihren Mitgliedern die
notigen Kenntnisse zur

Verfligung.

.Schlaue Kunden
handeln klimafreundlich"

Das bringt's

Label wie der ,Blaue Engel" infor-
mieren Uber Produkte, die nachhaltig
erzeugt sind. Bio-Label orientieren
Verbraucher Uber 6kologisch er-
zeugte Lebensmittel. Eine Ubersicht
uber und Erlduterungen zu gut 800
solcher Auszeichnungen, gibt die von
der VERBAUCHER INITIATIVE betrie-
bene Webseite www.label-online.de
im Netz.

REPARIEREN ODER
NUR KONSUMIEREN

Darum geht's

Alles sofort zu entsorgen, was den
Dienst versagt, lasst die Millberge
wachsen. Die sind schon heute Uber
45 Millionen Tonnen schwer -
jedes Jahr. Viele Menschen
hadern daher auch mit
einer vermuteten Obsoles-
zenz - dem sogenannten
"eingebauten Verfallsda-
tum” - vieler Produkte. Sie
setzen lieber auf Reparieren,

um die Lebenszeit von Gerdten oder
Waren zu verlangern. Das namlich
macht eine Neuproduktion tberflls-
sig, verbraucht daher viel weniger
oder gar keine neuen Rohstoffe und
spart in der Regel Energie, schutzt
also auch das Klima. Wer Hilfe
beim Reparieren braucht,

findet die inzwischen in

vielen sogenannten Re-
pair-Cafés. Dort stehen

Experten mit Tipps und

Tricks parat und geben An-

leitungen fiirs Selbermachen.

.Reparieren kommt
wieder in Mode"

Das bringt's

Reparieren kommtimmer mehrin
Mode. Nicht nur, weil es meist glins-
tiger ist als ein Neukauf. Auch, weil
viele Menschen es reizvoll finden und
es (sich) beweisen wollen, dass sie es
konnen. Oder, weil viele der immer
haufiger und friher versagenden
Technik ein Schnippchen schlagen
wollen. Notfalls nutzen sie dabei die
Hilfe von Experten in einem Repair-
Café oder auf Portalen wie iFixit.

VERBRAUCHER INITIATIVE e.V.
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NACHGEFULLT UND
MEHRFACH GENUTZT

Bevorzugen Sie Nachfillpa-
ackungen. Nicht nur bei Le-
bensmitteln wie Tee, Espresso oder
Kakao lasst sich Verpackungsmill
reduzieren, sondern auch bei Seifen,
Wasch- und Reinigungsmitteln.
Wasch- und Reinigungsmittelkon-
zentrate kommen ebenfalls mit einer
kleineren Verpackung aus.

Immer mehr Verpackungen

nutzen Altplastik um diesen
Wertstoff wieder hochwertig fur
neue Verpackungen aufzubereiten.
Achten Sie auf das wachsende An-
gebot im Lebensmittelhandel und
bei Drogerien.

KLIMASCHUTZ: JETZT AKTIV

Greifen Sie bei Getrdnken
und Milch zu Mehrwegver-
packungen aus Glas oder
PET oder anderen 6ko-
logisch vorteilhaften,
umweltfreundlichen
Verpackungen. Dazu
gehoren Getrdnke-
kartons, Polyethylen-
Schlauchbeutel und Fo-
lienstandbodenbeutel. Achten
Sie auf den Mehrweg-Hinweis und
bei den Kartons z.B. auf das FSC- und
PEFC-Zeichen fiir Holzprodukte aus
sozialer und 6kologischer Waldbe-
wirtschaftung.

Das glinstigste und ressourcen-
freundlichste Erfrischungsge-
trank ist Ubrigens Leitungswasser,

denn abgefiilltes Wasser belastet

die Umwelt wegen des Transports

und der Verpackung. Trinkwasser

ist in allen Teilen Deutsch-

lands in guter Qualitat

zu haben. Schwermetalle

oder Verunreinigungen

konnen auftreten, wenn

die Wasserleitungen im

Haus veraltet sind. Wer sicher

gehen will, kann sein Trinkwasser,

z.B. bei Gesundheitsbehdrden,
testen lassen.

Wenn Sie belegte Brote, Obst,
Gemuse und Getranke mit zur
Arbeit, Schule oder Uni nehmen,
nutzen Sie Brotdosen oder andere
wiederverwendbare Behdlter wie
Trinkflaschen oder Thermoskannen.
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ESSEN STATT ENTSORGEN

Bedenken Sie, dass Sie viele Le-

bensmittel noch essen kdnnen,
obwohl das Mindesthaltbarkeitsda-
tum Uberschritten ist. Machen Sie
daher den Test, ob die Produkte noch
genieBbar sind. Werfen Sie sie erst
weg, wenn sie wirklich nicht mehr
in Ordnung sind.

Vorsicht ist allerdings geboten

bei Fleisch, Fisch und Wurstwa-
ren. Einige Lebensmittel wie Hack-
fleisch tragen ein Verbrauchsdatum
(,zu verbrauchen bis") und sollten
darliber hinaus nicht mehr verzehrt
werden.

VERBRAUCHER INITIATIVE e.V.

Lagern Sie die Lebensmittel

entsprechend der Hinweise
auf der Verpackung. Achten Sie bei
Gemise und Obst auf eine richtige,
den Sorten entsprechende Lagerung.
Nutzen Sie die verschiedenen Kalte-
zonen im Kiihlschrank, um leicht Ver-
derbliches optimal aufzubewahren.

@ Halten Sie Ordnung im Kihl-
schrank und in den Vorrats-
schrinken, um einen besseren Uber-
blick zu bewahren, und Uberpriifen
Sie die Vorréte in
regelmaBigen

Abstanden.

Nutzen Sie Reste von Lebens-

mitteln oder gekochten Mahl-
zeiten konsequent weiter. Hier helfen
Phantasie, spezielle Kochbiicher und
Rezeptdatenbanken. Klassische Ver-
wendungen flir Reste und nicht mehr
ganz frische Gemdisevorrate sind
Aufldufe, Gemisepfannen, Suppen
oder SoBen.

Verzichten Sie bei gréBeren

Festen auf Einweggeschirr und
Plastikbesteck. Beides kann flir solche
Falle ausgeliehen werden.



WERDEN!

KLEIDUNG UND SCHUHE

Uberlegen Sie auch hier genau,

was Sie wirklich brauchen
und was zum Rest Ihrer Garderobe
passt. Achten Sie fur eine langere
Nutzbarkeit auf solide Verarbeitung
und Qualitat.

Es muss nicht immer etwas
Neues sein. Stébern Sie doch
mal in Second-Hand-Geschéaften
oder auf Flohmiarkten.
Kinder-, Freizeit- oder
Business-Kleidung,
festliche Garderobe

PAPIER

Wer keine Werbeprospekte oder
kostenlosen Zeitungen wie

Anzeigenbldtter mehr bekommen
mdchte, kann einen entsprechenden
Aufkleber am Briefkasten anbringen.
Der Eintrag in sogenannte Robinson-
Listen schiitzt Sie vor unerwiinschter
Werbung per Post oder E-Mail.

Bedrucken Sie Papier stets auf

beiden Seiten. Wenn es keine
Joffiziellen" Ausdrucke sind, stellen
Sie das Layout so ein, dass immer
zwei Seiten auf eine passen.

Viele Dokumente lassen sich
am Bildschirm gut lesen und im
Rechner archivieren. Uberlegen
Sie daher vorher, ob Sie den
Ausdruck benétigen.

und Designer-Stticke finden sich hier
oft gut erhalten und zu ginstigen
Preisen. Einige Geschéafte bieten
Schuhe und Accessoires wie Hand-
taschen, Ticher, Schals, Mitzen und
Schmuck an. Portemonnaie und
Umwelt werden geschont ohne dass
der Chic leidet.

@ Werfen Sie keine noch tragbare
Kleidung weg. Verschenken Sie diese,
geben Sie sie in einem Second-
Hand-Laden ab, verkaufen Sie sie
uber Kleinanzeigen, im Internet oder
nutzen Sie Tauschbdrsen.

Handzettel oder gebrauchte
Briefumschldge kdnnen z.B. als

Notizzettel weiter verwendet werden.

Verwenden Sie Geschenkpapier
und andere Geschenkverpa-

ckungen mehrmals. Geschenkpapier
kann auch zum Basteln oder Malen
genutzt werden.

Eine Fundgrube fiir Biicher-
wilrmer sind Antiquariate,

Flohmarkte, Biicherschrianke oder
Biicherstuben bei Kirchengemeinden.

Im Familien- und Freundeskreis
kann man Biicher untereinan-

der ausleihen. Offentliche Bibliothe-
ken vereinen ein breites Angebot fiir

vielfaltige Lesefreuden mit Um-
welt- und Ressourcenschutz.

ELEKTROGERATE UND MOBEL

Achten Sie auf Langlebigkeit

der Produkte. Informieren
Sie sich vorher Uber Stirken
und Schwachstellen, z.B. in
Testzeitschriften.

Gerne geben Elektro- und

Elektronikgerate punktlich zum
Ende der gesetzlichen Gewahrleis-
tung oder nur kurze Zeit spater den
Geist auf. Vermutet wird, dass sie
vielfach so konstruiert werden, dass
sie nur eine festgelegte, begrenzte
Lebensdauer haben. Der Fachbegriff
dafir lautet ,Geplante Obsoleszenz"
Inzwischen gibt es Webseiten, bei
denen man Produkte mit kurzer Le-
bensdauer melden und sich dariiber
informieren kann.

Elektrogerate sollten sich auf-

schrauben lassen, damit sie
repariert werden konnen. Meiden
Sie daher verschweiBte oder geklebte
Gerate. Bevor Sie ein neues Gerat
kaufen, erkundigen Sie sich nach
Reparaturmdglichkeiten.

Gerate, die man selten benétigt,
kann man oft ausleihen statt
sie zu kaufen wie Gartengeréte.

Ersetzen Sie Batterien durch

Akkus. Das spart nicht nur
Geld, sondern auch problematische
Abfille. Laden Sie Akkus mdglichst
mit Okostrom auf.

Elektrogerate, Mdbel oder an-

dere Einrichtungsgegensténde
kénnen gebraucht gekauft werden.
Findig kann man z.B. bei Ge-
brauchtwarenhdusern oder Online-
Verschenkmarkten der kommunalen
Abfallwirtschaft werden. ®

VERBRAUCHER INITIATIVE e.V.
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INFORMATIONEN
ZUM KLIMASCHUTZ

Das aktuelle Thema Klimawandel griff
die VERBRAUCHER INITIATIVE in den
Themenheften ,Klimafreundlich Essen”
und ,Klimafreundlich Einkaufen" sowie im
Mitgliedermagazin und zahlreichen Presse-

erklarungen auf.

PERMAKULTUR

Die VERBRAUCHER INITIATIVE gehort
dem unabhadngigen Permakultur-Beirat von
REAL an, Georg Abel leitet das Gremium aus
Vertretern von Nichtregierungsorganisati-
onen und Experten. Der Beirat Uiberzeugte
sich u.a. mit Reisen vor Ort von dem ent-
sprechenden Ansatzen. Zum Thema Perma-
kultur verdffentlichte der Bundesverband
ein entsprechendes Themenheft.

WASSER

Die VERBRAUCHER INITIATIVE beschéaf-
tigt sich auf vielfdltige Weise mit dem
Thema Wasser. So war der Bundesverband
an der Vorlesungsreihe ,Welt Wasser Wirt-
schaft" der Goethe-Universitat Frankfurt
beteiligt. Hier wurde anhand von vier
regionalen Fallbeispielen (Kalifornien, Athi-
opien, Pakistan, Frankreich) ausgewéhite
Fragestellungen wie Durre, fehlender Zu-
gang zu sauberem Trinkwasser, verseuchtes
Trinkwasser und Wasserknappheit aus Sicht
von drei wissenschaftlichen Disziplinen

PLASTIKCLUB

untersucht. Im Mai 2019 fand eine Impuls-
veranstaltung zu diesem Themenkomplex
statt. Dabei stellten sich die Hydrologin Dr.
Laura Woltersdorf, Nestlé-Managerin Anke
Stlibing und VI-Geschaftsfiihrer Georg Abel
den Fragen von Prof. Dr. Minnameier und
den rund 150 kritischen Zuhdrern. Georg
Abel warb auf der lebhaften Veranstaltung
dafiir, Unternehmen nicht aus ihrer Verant-
wortung zu entlassen. Gefragt seien aber
weltweit auch andere Akteure wie Politik,
Wissenschaft und Nichtregierungsorga-
nisationen. Auch Verbraucher hatten eine
Verantwortung und bei dem persénlichen
Konsum nachhaltige Handlungsoptionen.
Taglich (1) verbrauchen Konsumenten in
Deutschland rund 120 Litern Wasser fur
Toilettenspulung, Duschen, Kochen etc. und
weitere 3.400 Liter indirekt Gber ihren Kon-
sum. So werde fir eine Tasse Kaffee rund
140 Liter, fur ein Kilo Schokolade tiber 2.200
Liter oder fiir ein Kilo Rindfleisch mehr als
15.000 Liter Wasser benétigt. Oft fallt dieser
Wasserverbrauch gar nicht in Deutschland
sondern in wasserarmen Regionen an.
Beteiligt war die VERBRAUCHER INITIA-
TIVE auch am ,Water Summit", einem inno-
vativen Format, das sich im September 2019
in Frankfurt an die Altersgruppe der "Mil-
lennials” richtete. Inhaltlich standen drei
Talkrunden im Mittelpunkt, in denen sich
Nestlé der kritischen Auseinandersetzung
mit Akteuren aus Wissenschaft, Wirtschaft,
Medien und Nichtregierungsorganisationen
rund um das vielschichtige Thema Wasser

(GA) Das Thema Plastikverpackungen ist in Folge der européischen Plastikstrategie
und dem neuen Verpackungsgesetz in Deutschland in den Fokus der Offentlichkeit
gertickt. Es gilt daher Strategien und konkrete Verpackungskonzepte zu entwickeln,
die den neuen ékologischen Zielen und Anforderungen (u.a. Recycling) gerecht wer-
den und den Wertstoffkreislauf schlieBen. Wahrend mit Hochdruck an technischen
Loésungen gearbeitet wird, wird die Rolle der Verbraucher dabei jedoch bisher nicht
geniligend beachtet. Die Initiative ,Club fiir nachhaltige Verpackungslésungen” widmet
sich deshalb speziell den Bediirfnissen der Verbraucher und entwickelt Ansatze, wie
ein nachhaltiges Verpackungshandeln besser in den Alltag der Menschen integriert
werden kann. In einer ersten Phase haben sich Hersteller, Handler, Nichtregierungsor-
ganisationen wie die VERBRAUCHER INITIATIVE und Forschungsinstitute zusammen-
gefunden, um die Herausforderungen aus ihrer Sicht zu definieren. In der ndchsten
Phase ab Sommer 2020 geht es in die direkte Interaktion mit den Verbrauchern, um
gemeinsam Ldsungen zu finden. Die Initiative wird von der Deutschen Bundesstiftung
Umwelt (DBU) geférdert und vom Collaborating Centre on Sustainable Consumption
and Production (CSCP) geleitet. Die VERBRAUCHER INITIATIVE ist Projektpartner.
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stellte. So ging es beim Talk ,Bridge Qver
Troubled Water" um Herausforderungen
und maogliche Ldsungsansadtze. Dabei er-
lduterte die VERBRAUCHER INITIATIVE die
unterschiedlichen Handlungsoptionen der
Konsumenten, die von der Produktwahl bis
zur Bevorzugung glaubwiirdiger Unterneh-
men reicht.

FAIRE TANNENBAUME

In der Weihnachtszeit stellt sich auch
die Frage nach dem Weihnachtsbaum.
Die VERBRAUCHER INITIATIVE informierte
im November 2019 dazu durch Medien-
arbeit, einem sendefertigen Radiobeitrag
und einem Bild/Textaussand, der vom 110
Zeitungen bundesweit aufgegriffen wurde.
Besonders gefragt sind hierzulande Baum-
groBen bis zwei Meter.Weihnachtsbdaume
schmiuicken - verziert durch Lichterketten,
Figuren und Lametta - Wohnungen und
Platze. Besonders beliebt ist deutschland-
weit die Nordmann-Tanne, Der méachtige,
immergrine Baum ist vor allem im Kauka-
sus heimisch. Der gréBte Baumproduzent
in Mitteleuropa ist Danemark, das und
finf Millionen Bédume exportiert. Der
Samen der Nordmann-Tanne stammt oft
aus Georgien. Im September werden dort
die Zapfen gepfliickt, oft von ungelernten,
nicht versicherten und schlecht entlohnten
Arbeitskraften, die haufig ungesichert in
die bis zu 30 Meter hohen Baumwipfeln
klettern. Faire Arbeitsbedingungen und
ausreichenden Arbeitsschutz bei der jahrli-
chen Samenernte ist das Ziel der dénischen
Stiftung ,Fair Trees" Dazu gehdren mehr-
tdgige Klettertrainings, Erste Hilfekurse
und professionelle Kletterausriistungen.
Faire Lohne, eine Unfallversicherung, eine
jahrliche Krankenversicherung und die
Férderung sozialer Projekte wie Sport- und
Schulmaterialen gehdren zu den Standards
der Stiftung, die Mitglied bei Fair Trade D3-
nemark ist. Diese fairen Tannenbdume sind
hierzulande in den Uber 330 toom-Bau-
markten erhéaltlich. Alle Nordmann-Tannen
werden in diesen Baumarkten seit 2018 mit
dem PRO PLANET Label, dem Zeichen fir
nachhaltigere Produkte, gekennzeichnet.
toom-Baumarkt verpflichtet sich flr jede
verkaufte Tanne einen Baum aus fairer Ernte
nach zu pflanzen. Verbraucher kdnnen mit
dem Kauf dieser Nordmann-Tannen einen
eigenen Beitrag zu Gesundheit, Bildung und
Entwicklung in Georgien leisten



Verbraucher konkret

MERING: BLUTIGES

WHLGESCHAFT

Merinowolle

Tierwohl

VERBRAUCHER

INITIATIVE e. V.
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MERINO

BLUTIGES WOLLGESCHAFT

(GA) Ob behagliche Schals, ku-
schelige Pullover, wiarmende Un-
terwasche oder praktische Funk-
tionskleidung - Wolle gilt als Na-
turprodukt und erfreut sich groBBer
Beliebtheit. Eine besonders feine
Naturfaser ist die Merinowolle.
Doch der Umgang mit den Schafen
ist in Verruf geraten. ,Mulesing”
heiBt eine tierqudlerische Proze-
dur, die in Australien noch weit
verbreitet ist. Wir haben uns dazu
umgehort.

Australien gehdrt zu den groBten
Wollproduzenten der Welt. Rund die
Halfte der 72 Millionen Schafe in
Down Under sind Merinoschafe. De-
ren Wolle ist - da ganz fein und nicht
kratzend - bei Konsumenten gefragt.
Entsprechende Bekleidung ist war-
me- und feuchtigkeitsregulierend,
geruchsneutral und atmungsaktiv.
Bei Outdoorbekleidung ist Merino-
wolle die natirliche Alternative zu
Synthetikfasern.

Dabei sind die vielen angezilich-
teten Hautfalten flr die Tiere ein
Problem. Sie erhohen einerseits die
Wollausbeute pro Tier, anderer-
seits sammeln sich am Hinterteil
Feuchtigkeit, Urin und Kot. Das ist
wiederum die ideale Grundlage fir
Insekten, die dort ihre Eier ablegen.
Schlipfende Larven sorgen fir
Infektionen, die letztendlich zum
Schafstod fhren kdnnen.

Das Problem des Fliegenbefalls
|6sen Farmer durch das praventive
Wegschneiden dieses Hautlappens.
Das chirurgische Verfahren, Mulesing
genannt, passiert oft ohne Narkose
oder Schmerzmittel. Davon betroffen
sind Millionen von Merinolammern.
Die erst wenige Wochen alten Tiere
werden auf dem Ricken liegend
fixiert, unter Schmerzen wird der
Hautlappen am Hinterteil entfernt
und der Schwanz teilweise kupiert.

VERBRAUCHER INITIATIVE e.V.

Australische Wollproduzenten
verweisen darauf, dass eine Narkose
bei groBen Herden nicht praktikabel
und wirtschaftlich sei. Tierschutzor-
ganisationen wie Vier Pfoten laufen
Sturm gegen diese ,tierquélerische
Prozedur” und sprechen sich fiir eine
andere Zuchtform mit weniger Haut
und Wolle aus.

UNSERE UMFRAGE

Tierwohlist ein wichtiges Thema
der VERBRAUCHER INITIATIVE. Wir
haben deshalb die entsprechende
Berichterstattung zu Merinowolle
zum Anlass genommen, um Hand-
ler und Hersteller in Deutschland
zu befragen. Wir wollten dabei
wissen, woher die Unternehmen
ihre Merinowolle beziehen, ob
die Merinowolle mulesing-frei ist
und wie entsprechende Kontrollen
sichergestellt werden. Weitere
Fragen beschaftigten sich mit der
Rickverfolgbarkeit und der Kun-
dentransparenz.

Angeschrieben haben wir im
Oktober letzten Jahres 39 Unter-
nehmen. Die Riickmeldungen waren
allerdings, im Unterschied zu unseren
bisherigen Tierwohlbefragungen,
eher durchwachsen. Wahrend 20
Unternehmen antworteten, einige
meist aus Zeitgriinden absagten,
antworteten 14 Befragte trotz mehr-
maliger Erinnerung nicht.

Zu den informationsoffenen Un-
ternehmen gehoren Aldi Nord/Sud,
Bestseller, C&A, Decathlon, Esprit,
Fjallraven, Globetrotter, H&tM, KiK,
orthovox, otto Group, Primark, real,
Tchibo, Trigema, Vaude und Wasch-
bar Umweltversand. Keine Antworten
erhielten wir leider von Gerry Weber,
Hugo Boss, Karstadt, Lidl, Mammut,
Patagonia, Puma, QVC, S.Oliver, The
North Face, Tom Tailor, Uniglo, Za-
lando und Zara.

Nur ein Teil der Unternehmen
bezieht laut Rickmeldung Meri-
nowolle aus Australien, weitere
wichtige Einkaufsregionen nach
eigenen Angaben sind Stidamerika,
Stidafrika und Neuseeland. In Bezug
auf die mulesing-freie Merinowolle
verlassen sich die 13 Unterneh-
men auf die Selbstverpflichtung
der Hersteller bzw. Zulieferer. Eine
wichtige Bedeutung haben auch
eigene Einkaufsrichtlinien (12 Nen-
nungen), eine untergeordnete Rolle
spielen dagegen eigene Kontrollen.
Die Information zur Kennzeichnung
von mulesing-freier Ware bzw. zu
den Herstellungsbedingungen von
Merinowolle allgemein erfolgt nach
Unternehmensangaben vor allem
online, gefolgt von Eigenmedien,
Hinweisen an der Ware bzw. im
Verkaufsraum.

Sowohl bei den Punkten Kun-
dentransparenz wie auch beim
Thema Rickverfolgbarkeit, hier
idealerweise bis zur Farm, sieht die
VERBRAUCHER INITIATIVE noch
Verbesserungsbedarf. Es ist schon
tberraschend, dass nur wenige Un-
ternehmen Uber eine Rickverfolg-
barkeit bis zur - in Australien be-
kanntermaBen nicht kleinen - Farm
verfligen. Allerdings halten Verbrau-
cher keine Tiere und delegieren auch
bei Merinowolle die Verantwortung
fiir das Tierwohl an die ,Profis” Na-
tirlich wollen sie dann wissen, wer
was wann und mit welchem Erfolg
getan hat. Hier sehen wir deutlichen
Handlungsbedarf.

MEDIENBERICHTE

Das Thema Merinowolle beschaf-
tigte im Februar 2019 auch diverse
Medien. ,ZDFzoom" berichtet 30
Minuten zum Thema, DER SPIEGEL
behandelte das Thema auf drei Sei-
ten. Die Medien gingen dabei den



Fragen nach: Wie viel Leid steckt in
der Merinowolle, und wie kann man
als Verbraucher in Erfahrung bringen,
ob fiir ein Produkt Tiere leiden muss-
ten? Diverse weitere Sendeformate
griffen diese Berichterstattung auf,
die auch Einschatzungen und Aus-
sagen der VERBRAUCHER INITIATIVE
berlcksichtigte.

Filmemacherin Joanna Michna
fragte als Kundin Handler in
Deutschland, welche Wolle in ih-
ren Produkten steckt. Auch dieses
Ergebnis war erniichternd: Von 34
angeschriebenen Unternehmen
kann keiner auf eine transparente
Lieferkette hinweisen. Fiir das halb-
stindige Format ,ZDFzoom" begab
sie sich auch auf Spurensuche nach
Australien. Fast 90 Prozent der Wolle
Australiens stammt von auf diese
Weise verstiimmelten Schafen. Sie

SPENDENAKTION

spricht mit Farmern und Insidern,
mit Mulesing-Verfechtern und mit
Schafziichtern, die ihre Tiere durch
alternative Methoden schiitzen.
75 Prozent der australischen Wolle
geht Ubrigens zur Weiterverarbei-
tung nach China. Den vollstandigen
Filmbericht finden Interessierte in der
ZDF Mediathek.

JEDER EINKAUF IST
EIN STATEMENT

Merinowolle sorgt fir tolle Pro-
dukte. Allerdings erwarten Konsu-
menten mit Recht eine Produktion
ohne Tierqualerei. Auch hier haben
Verbraucher heute die Wahl. Eine
kleine Hilfestellung bieten Labels:
Das Woolmark-Siegel informiert
lediglich Uber den Anteil der Me-
rinowolle. Dabei steht ,Woolmark"

fiir 100% pure Wolle, das ,Woolmark
Blend"-Zeichen steht fiir 50 - 99 %
Wolle und das ,Wool Blend" fiir einen
Wollanteil von 30 - 49 %.

Das empfehlenswerte GOTS-
Zeichen (Global QOrganic Textile
Standard) betrachtet dagegen die
gesamte Produktionskette bei Texti-
lien. Der Responsible Wool Standard
(RWS) gilt fur Unternehmen, die auf
Produkte ohne Tierleid und Mulesing
achten. Unter http://responsiblewool.
org/find-rws-companies/ findet man
Marken, die diesen Standard verwen-
den. Eine weitere Moglichkeit ist der
Besuch der Unternehmenswebseiten
oder die Nachfrage beim Handler
bzw. Hersteller.

Doch nicht nur beim Kauf von
Textilien haben Verbraucher die Wahl,
sie achten auch beim Stricken oder
Hakeln auf mulesingfreie Wolle.

Tierwoh| braucht eine laute Stimme!

DABEI BRAUCHEN WIR IHRE HILFE. UNTERSTUTZEN SIE UNS
MIT IHRER - STEUERLICH ABSETZBAREN - SPENDE.

VERBRAUCHER INITIATIVE e.V.
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UBER
250.000

UNTERZEICHNER

,PROFIT DARF NICHT MEHR WERT
SEIN ALS DAS WOHL DER LAMMER"
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(GP) Uber 250.000 Unterzeichner:
Das Engagement von Tierschiitzern
ist liberwiltigend. Sie setzen sich
fiir das Verbot der grausamen
Beschneidung von Schafen in Aus-
tralien ein, denen Farmer bei der
Produktion von Merinowolle ohne
Betdubung eine Hautfalte am After
abschneiden (s. VK 1/2019 und
2/2019). Nun der erste Erfolg: Der
Abgeordnete Marc Pearson brachte
die Petition ins Parlament von
Sydney ein und kdmpft fiir mehr
Schutz der geschundenen Limmer.
Warum erzahlt er exklusiv im In-
terview mit Verbraucher konkret.

Marc Pearson:
Weil dies die
schlimmsten Ver-
stimmelungen an
lebenden Tieren
weltweit sind, die
Menschen zudem im industriellen
MaBstab an den Ldmmern vorneh-
men. Sie quélen immerhin etwa 23
bis 27 Millionen kleiner Schafe jedes
Jahr, ohne den Tieren dabei schmerz-
lindernde Betdubung zu geben.

Es ist vor allem ein australisches
Problem. Auch in Neuseeland ha-
ben Farmer friiher ihre Tiere derart
maltratiert, dort jedoch ist Mulesing
inzwischen verboten.

VERBRAUCHER INITIATIVE e.V.

[ch denke, dass wir es innerhalb
der kommenden zwei Jahre tat-
sachlich schaffen, Mulesing zu ver-
bannen. Helfen wird uns dabei auch
der Druck der Wollhdndler - und
ihrer Kunden - (iberall auf der Erde.
Auch die Alternativbehandlung mit
flussigen Stickstoff, das sogenannte
Freezing, macht groBe Fortschrit-
te und steht kurz davor, dass die
Schafziichter es bald wirtschaftlich
anwenden kdnnen. Dann ist die
Behandlung der Schafe sehr viel
humaner, denn die Farmer mussen
ihren Tieren dann keine Hautfalten
mehr abschneiden.

Ein 6konomischer Profit darf nie
hoher bewertet sein als das Tierwohl
und auch nicht das menschliche.
Leider ist das oft trotzdem so. Erst
allmahlich realisieren unsere Woll-
produzenten, dass die meisten ihrer
Kunden, namlich die Wolle-Kaufer,
es nicht mehr einfach so hinneh-
men, wenn Tiere bei der Erzeugung
von Fasern oder auch von Fleisch
leiden miissen und sie diese schlecht
behandeln.

Immer mehr unserer Farmer
stehen zu uns. Sie begriBen Tier-
schutz und bewerten ihn positiv. Die
Bremser sitzen bislang aber noch
in den Betrieben der industriellen
Wollerzeuger-Branche.

Unglicklicherweise war es bis vor
kurzem in Australien sehr schwer,
echte Reformen im Tierschutz an-
zustoBen. Deshalb ist Druck von
auBen sehr wichtig. Die Menschen
in anderen Liandern missen und
kénnen dabei helfen. Vor allem jene,
die australische Produkte flr ihren
heimischen Markt importieren. Das
gilt nicht nur fiir Wolle. Das Einfuhr-
verbot beispielsweise flr Kénguru-
Produkte, das in Russland seit 2009
oder in China seit 2015 gilt und die
Tatsache, dass auch die USA ein
solches vorbereiten, lieB den Markt
fur derlei Waren in Australien vollig
zusammenbrechen - das rettet viele
Kangurus.

Mehr Informationen finden
Sie in der Petition der
TV-Journalistin Joanna
Michna auf change.org
https://bit.ly/2KQIrSs). Die
VERBRAUCHER INITIATIVE
unterstiitzt aktiv diese
Kampagne mit Infostanden
und Berichterstattungen.



AKTIVITATEN DER VERBRAUCHER INITIATIVE

Erste Erfolge flr die von der
VERBRAUCHER INITIATIVE aktiv, u.a.
mit Infostanden auf dem Evangeli-
schen Kirchentag und dem Berliner
Umweltfestival, unterstitzte private
Unterschriftenaktion gegen das Mu-
lesing in Australien. Das Ziel, in Down
Under operative Eingriffe an Schafen
ohne Verwendung von Schmerz- und
Betdubungsmittel zu stoppen, riickt
naher. Als erster australischer Bun-
desstaat hat Victoria nun Mulesing
und weitere Operationen an Schafen
ohne die Gabe von Schmerzmitteln
verboten. Bis zu $3300 Strafe gibt
es bei Nichtbefolgen der neuen Re-
gelung. Fir New South Wales steht
die Entscheidung des Parlaments
noch aus. Wegen der verheerenden
Brénde wurde die Debatte liber eine
Gesetzesanderung auf Ende Februar
2020 vertagt. Es lohnt sich also
weiter Druck zu machen. Die Un-
terschriftenaktion mit rund 250.000
Unterzeichnern (Stand 01/2020)
finden Interessierte unter: www.
change.org/Merinowolle. Facebook,
Twitter und Instagram Accounts sind
alle unter #nopain4sheep zu finden.
In einer parlamentarischen Anfrage
aufgegriffen hat Dr. Kirsten Tack-
mann, agrarpolitische Sprecherin
der Bundestagsfraktion DIE LINKE,
die Aktivitaten der VERBRAUCHER
INITIATIVE.

SOCIALLAB
NUTZTIERHALTUNG

Die Landwirtschaft ist einer der
Wirtschaftszweige, die Landschaft,
(Zusammen-)Leben und Kultur
hierzulande stark pragen. Nichts-
destotrotz wird sie heute in vielerlei
Hinsicht kritisch beurteilt. Was nétig
ist, um die gesellschaftliche Dis-
kussion um die Weiterentwicklung
der Landwirtschaft, insbesondere
der Nutztierhaltung, sinnvoll und
nutzbringend zu flihren, untersuchte
ein Verbund von acht renommierten

Forschungseinrichtungen im Rah-
men des Sociallab Nutztiere. Die
VERBRAUCHER INITIATIVE begleitete
das Projekt als Mitglied des Experten-
beirats. Den Abschlussbericht sowie
die Einzelergebnisse im Detail finden
Sie unter www.sociallab-nutztiere.de.

BEI FISCH AUFS
TIERWOHL ACHTEN

Verbraucher fordern zu Recht und
immer lauter, dass Nutztiere artge-
recht und wiirdig gehalten werden.
Waihrend Schwein und Huhn derzeit
im offentlichen Rampenlicht stehen,
bleiben andere Arten bisher im Schat-
ten. So auch die Fische, die in groBer
Zahlin Teichwirtschaft, Zuchtanlagen
und Aquakulturen flr unsere Topfe
und Pfannen aufgezogen werden.
Das Tierschutzgesetz, das alle Halter
dazu verpflichtet, ihren Tieren ein
wirdiges Leben ohne Leid, Schmerz
und Qual zu erméglichen, gilt auch
fiir sie. An der Durchsetzung dieser
(minimalen) Standards hapert es je-
doch genauso wie bei den Wirbeltie-
ren. Bisher gibt es zudem kein Label,
das fur die artgerechte Haltung bzw.
Fang- und Schlachtbedingungen von
Fischen stiinde und Verbrauchern die
Produktauswahl erleichtern konnte.
Derzeit formulieren nur das Bio-
Siegel und die Zeichen von Bioland
und Naturland fir Fische einen hé-
heren Anspruch an die Haltung, den
Fang und die Schlachtung. Sowohl
die europaische Oko-Verordnung
als auch die Regeln fiir Bioland-
und Naturland-Teichwirte machen
Vorschriften zu Besatzdichten, Aus-
gestaltung der Umgebung, Gesund-
heit, Transport und Schlachtung.
Naturland hat zudem Regelungen flr
die Aquakulturen formuliert. Diese
Zeichen - das Bio-Blatt, Bioland und
Naturland - sind daher beim Einkauf
wichtige Indizien fur Fisch aus artge-
rechter Haltung. Die VERBRAUCHER
INITIATIVE griff dieses Tierwohl-

Thema u.a. im Mitgliedermagazin
04/2019 auf und verdffentlicht im
Februar 2020 das Themenheft ,Fisch
& Meeresfriichte”

TIERWOHL &
GROSSVERBRAUCH

Die AuBer-Haus-Verpflegung hat
in Deutschland eine groBe Relevanz.
So wird rund 65 % des Gefllgel-
fleischs auBerhalb des Lebensmit-
teleinzelhandels in der Gastronomie
sowie in GroBkichen und Kantinen
abgesetzt. Das Marktvolumen der
Gemeinschaftsgastronomie wird auf
uber 18 Milliarden Euro geschatzt
und ist damit ein wichtiger Hebel
fur mehr Tierwohl. Die VERBRAU-
CHER INITIATIVE hat deshalb im
Jahr 2019 eine Befragung im GroB-
verbrauch beauftragt, dabei wurden
ausgewahlte Akteure im Bereich
offentlicher und privater Kantinen
befragt. Aus den vorliegenden Be-
fragungsergebnissen erarbeitet der
Bundesverband derzeit eine Strategie
fur mehr Tierwohl in diesem Bereich.

AUSTAUSCH

Die VERBRAUCHER INITIATIVE
gehort dem Beraterausschuss der
Initiative Tierwohl an und begleitet
die akteursiibergreifende Initiative
bei ihrer Arbeit. Im Jahr 2019 fanden
mehrere Sitzungen statt.

.Erndhrung der Zukunft - gesund,
6kologisch und tiergerecht” - so
der Titel einer Veranstaltung, zu der
Landesminister aus Rheinland-Pfalz,
Sachsen-Anhalt, Schleswig-Holstein
und Berlin im Januar 2019 eingela-
den hatten. Rund 100 Interessierte
folgten den Diskussionsrunden
tber ,Gutes Essen fir alle”, ,Mehr
Tierwohl im Einkaufskorb" und
Mehr Oko auf den Teller" In der
Landesvertretung Rheinland-Pfalz
forderte VI-Bundesgeschaftsfiihrer
Georg Abel u.a. eine anspruchsvolle
Tierwohl-Kennzeichnung.

VERBRAUCHER INITIATIVE e.V.
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Tierwohl

INNOVATIONSPREIS
TIERWOHL  perasian

(LG) Tierwohl entsteht nicht mit dem Zollstock. Nicht allein die GroBe der
Herde, die Stallfliche oder die Zahl der Strohballen entscheiden, ob es den
Tieren gut geht und sie sich artgeméaB verhalten kdnnen. Es braucht nicht
zuletzt die wachsamen Augen der Bauern, ihre Erfahrung und ihre Ideen. Die
Initiative Tierwohl will erfolgreich umgesetzten Ansatzen,
die die Gesundheit und Wohlergehen von Schweinen
und Gefliigel verbessern, zu einer Biihne verhelfen und
schrieb im Jahr 2018 den Innovationspreis Tierwohl

aus. Im April konnte er erstmals verliehen werden.

Der Preistrdger Peer Sachteleben entwickelte einen
fahrbaren Schweinestall, um seinen Tieren so mdglichst
viel Auslauf auf der Weide zu bieten und zugleich den
Schutz und die Vorteile eines Stalles zu nutzen.
Heinz Hackmann machte aus seinem alten konventionellen Stall
durch umsichtigen Umbau einen Aktivstall, mit Platz, Bewegung
und Abwechslung flir 240 Schweine. So wurde das Schwanz-
beiBen zur Ausnahme.

Christoph Becker baute seinen Stall so um, dass
sich die Tiere nun in groBen Gruppen begegnen und
. aus dem Weg gehen kdnnen, wie sie es wollen. Sein

FuBboden-Heizsystem sorgt fir Warme und Abklh-
lung, das gemeinsame Fressen und Saufen tragt zum

Wohlbefinden der Tiere bei.

Die Erfinderin des Aktivstalls, Gabriele M&rixmann, erhielt
einen Sonderpreis flr ihr Engagement. Sie war die erste, die
einen alten Schweinestall zu einer abwechslungsreichen
Umgebung firr die Tiere ausgebaut hatte, in der sie sich
artgemaB verhalten kdnnen. Heute berdt Frau Mérixmann
andere Landwirte.

Zwei weitere Auszeichnungen gingen an Wissenschaftler: Gé

Backus entwickelte ein technisches System, das jederzeit die Tempe-
ratur und Luftfeuchtigkeit sowie Kohlendioxidgehalt (CO,) und Ammoniakgehalt
(NH3) der Stallluft misst. Sie formen zusammen das Stallklima, das erhebliche
Auswirkungen auf Gesundheit und Verhalten der Tiere hat. Die Landwirte kdnnen
so fortlaufend verfolgen, wie's um das Stallklima steht und konnen eingreifen,
wenn es sich ungiinstig entwickelt. Die Tierdrztin Dr. Birgit Spindler erhielt den
Innovationspreis flr ihr Konzept eines automatischen Frihwarnsystems fur
Putenstalle, das schon die ersten Anzeichen von Federpicken und Kannibalismus
in groBen Putenherden registriert. Auf diese Weise soll der Landwirt friihzeitig
eingreifen kdnnen, um Schlimmeres zu verhindern. Frau Spindler kann dieses
System nun zur Praxisreife bringen.

Mehr Informationen {iber die Preistrager sowie Bilder von
der Preisverleihung in Berlin finden Sie unter
https://initiative-tierwohl.de/gewinner-innovationspreis/ @

34 VERBRAUCHER INITIATIVE e.V.



8
=
s

locracio/SVproducti

Fotos: iStock/Lal

s ORIENTIERUNG AM TIER

HALTUNGSFORM ERKENNEN,
TIERFREUNDLICH HANDELN

(LG) Vor einem Jahr setzte aus-
gerechnet ein Discounter um, was
Tierschutz-, Umwelt- und Ver-
braucherverbdnde lange gefordert
und Landwirtschaftsminister stets
von sich gewiesen hatten: Die
Haltungsbedingungen der Tiere
wurde auf den Verpackungen fiir
Frischfleisch in vier Stufen ange-
geben. Schnell fand das Beispiel
Nachahmer und seit April 2019
setzen die groBen Unternehmen
auf eine einheitliche Kennzeich-
nung. Wir stellen das System
Haltungsform vor.

Mit ALDI, REWE, LIDL, Kaufland,
Penny, Edeka und Netto Marken-
discount haben sich die groBen
Ketten des Lebensmitteleinzelhan-
dels darauf geeinigt ihren Kunden
auf einen Blick zu vermitteln aus
welcher Haltungsform das frische
Fleisch ihrer Eigenmarken stammt.
Die Organisation und Verwaltung
des Zeichens liegt in den Handen der
Initiative Tierwohl, die sich als Ver-
mittler in der Branche bewahrt hat.
Im ersten Schritt wird die Haltungs-
form nun auf abgepackter Ware in
den Kuhltruhen zu sehen sein, spater
auch in den Frischfleischtheken der
Vollsortimenter und irgendwann
hoffentlich auch in der Tiefkiihltruhe
und auf verarbeiteten Produkten.

VIER STUFEN

Stufe 1 ,Stallhaltung” steht fir
den gesetzlichen Stand. Die Betriebe
missen QS-zertifiziert sein.

Stufe 2 ,Stallhaltung plus" geht
lber die geringen Vorgaben des
gesetzlichen Standes hinaus. Die
Tiere haben etwas mehr Platz, flr
Schweine und Gefligel sind Be-
schaftigungsmaterialien Pflicht.

'Haltungs-‘ Haltungs-| |Haltungs- |Haltungs-

form form

n:ll:lIZ]Il Iﬂl_IT_E

hlltunq:lurrn.ﬂe haftungsformude

Diese Vorgaben erflllen zum Beispiel
die Betriebe der Initiative Tierwohl.
Fir Rinder ist die Anbindehaltung
verboten.

Stufe 3 ,AuBenklima" steht jener
Ware offen, die aus Stdllen mit noch
mehr Platz und frischer AuBenluft
kommen. Die Rinder dirfen nicht
angebunden gehalten werden, das
Futter muss ohne Gentechnik aus-
kommen. Das Gefliigel stammt von
langsam wachsenden Rassen. Die
Einstiegsstufe des Labels des Deut-
schen Tierschutzbundes arbeitet auf
dieser Stufe.

Stufe 4 ,Premium” steht schlieB3-
lich furr die jeweils hochsten Anforde-
rungen an die tiergerechte Haltung.
In diesen Betrieben haben die Tiere
den meisten Platz und zusatzlich
Auslaufméglichkeiten. Das Gefligel
wird langsamer und langer gemastet,
gentechnisch verdnderte Organis-
men im Futtermittel sind verboten
und das Futter muss in Teilen vom ei-
genen Betrieb stammen. Bio-Fleisch
und Ware aus mit der Premiumstufe
des Tierschutzlabels wird in diese
Stufe eingruppiert, sie steht aber
allen Programmen offen, die diese
und strengere Regeln einhalten.

Fir alle Stufen gilt, dass die Land-
wirte an einem System zur systema-
tischen Erfassung und Auswertung
der Schlachtbefunddaten teilnehmen
mussen (das fUr Rinder aber erst ab
2020 zur Verfligung stehen wird).

ORIENTIERUNG -
NICHT ERSATZ

Die augenfilligen Zeichen der
Haltungsform sind keine Tierwohl-
Label. Das System sortiert lediglich
die (bestehenden und kiinftigen)
verschiedenen und unterschied-
lich ambitionierten Qualitatspro-

— .

haltingiform.de

form furm

gramme unter dem Gesichtspunkt
der Tierfreundlichkeit. Es zeigt also
auf einen Blick, wo auf dem Weg
zu einer artgerechten Nutztierhal-
tung die Hofe stehen auf denen
die Tiere gemdstet wurden; und
das ohne dass man sich dafiir die
Kriterien aller Eigenmarken und
Labels merken misste. Dabei gibt
es auch Orientierung fiir Puten- und
Rindfleisch, die von den bestehen-
den Tierwohl-Zeichen bisher kaum
erfasst sind. Bio-Siegel, die Zeichen
des deutschen Tierschutzbundes
und andere Label fiir besondere
Qualitaten sind zusatzlich weiter auf
den Produkten zu finden.

REALITAT ABBILDEN
UND GESTALTEN

Die Kennzeichnung der Haltungs-
form macht erstmals deutlich, wie
sich die Sortimente zusammenset-
zen. Wer einkauft, sieht auf einen
Blick: Die Masse des Frischfleischs
ist auf Stufe 1 erzeugt. Ebenfalls
konventionell, aber mit deutlich mehr
Bewusstsein flr die BedUrfnisse der
Tiere arbeiten die Betriebe der Stufe 2
- nun treten sie starker ins Licht. Dass
die Stufen 3 und 4 so selten zu sehen
ist, macht deutlich, dass diese Hal-
tungsbedingungen noch immer die
Ausnahme sind. Die Kennzeichnung
der Haltungsform macht nun aus
den verschiedenen tierfreundlichen
Haltungsprogrammen, Eigenmarken
und Siegeln Verbiindete. Denn jeder
Griff zu Fleisch aus Stufe 3 oder 4
motiviert die Landwirte und den
Handel an ihrem Engagement fest-
zuhalten. Nutzen wir diesen Hebel.

Mehr Informationen zu den
Kriterien, die die Anbieter in den
jeweiligen Stufen vereint, finden Sie
unter www.haltungsform.de.
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PILOTPROJEKT FOOD WASTE

(GA) Ein anderer Umgang mit Le-
bensmitteln stand im Mittelpunkt
eines Pilotprojektes der VERBRAU-
CHER INITIATIVE. Im Rahmen
der internationalen ,Academy of
Change" ging es um konkrete Er-
fahrungen von unterschiedlichen
Haushalten in Berlin.

Jedes Jahr landen fast zwanzig
Millionen Tonnen Lebensmittel auf
dem Mll. Sie entstehen auf dem Feld,
beim Verarbeiter, im Handel, in der
Kantine und auch in unseren Haus-
halten. Fachleute schitzen, dass eine
Durchschnittsperson in Deutschland
etwa ein Flnftel ihres Lebensmitte-
leinkaufs ungenutzt und ungegessen
wegwirft. Das kostet Arbeit, Energie,
Rohstoffe und Geld. Die Griinde flr
diesen respektlosen Umgang sind
vielfaltig, z.B. zu billige und leicht
verfligbare Lebensmittel, fehlendes
Wissen, langjdhrige Gewohnheiten.

In dem Pilotprojekt beschaftigt
sich die VERBRAUCHER INITIATIVE mit
diesem Thema. Ausgewahlte Privat-
haushalte erfassen ihre Lebensmit-
telverschwendung und ermitteln die
Griinde hierfiir. Daflir wurden in der
Region Berlin unterschiedliche Haus-
halte auf verschiedenen Wegen
(Mailing an VI-Mitglieder, Pressemit-
teilung, Kleinanzeigen in Stadtmaga-
zinen etc.) gewonnen. Dabei wurden
die unterschiedlichen Haushaltstypen
jeweils mehrfach beriicksichtigt: Sin-
gles (20-35 Jahre), Familien mit 1-2
Kindern (30-45 Jahre) und berufsta-
tige Paare ohne Kinder (45-60 Jahre).

MOTIVATION
UNTERSCHIEDLICH

Die individuelle Motivation der be-
teiligten Haushalte reichte dabei von
einem eher gesellschaftlichen Ansatz
(,Food Waste ist wichtig") bis zu dem
personlichen Gefiihl, dass im eigenen

Haushalt zu viel weggeworfen werde
und dem Wunsch, nachhaltiger zu
leben. Die Praxisphase dauerte vier
Wochen (Marz 2019), einige Monate
spater Ende Juni wurde nachgefasst,
welche Erkenntnisse und Verhaltens-
weisen Bestand hatten. Die Tabellen
werden - nattrlich anonym - ausge-
wertet, um daraus Erkenntnisse fir
die Ausrollbarkeit dieses Ansatzes zu
gewinnen. Das Feedback ermdglicht
auch die Optimierung der Projekt-
materialien.

Die VERBRAUCHER INITIATIVE
unterstiitzte die Pilothaushalte u.a.
mit unterschiedlichen Materialien.
So wurde neben vorhandenen The-
menheften die 16-seitige Broschiire
.Clever kochen ohne Rest" neu er-
stellt. Ein von Referenten erstelltes
.Food-Waste-Tagebuch” erleichterte
den Haushalten mit Hilfe von erwei-
terbaren Tabellen einen ehrlichen
Selbstcheck. So ermdglicht die erste
Tabelle die Erfassung der einge-
kauften Lebensmittel. Tabelle zwei
beschaftigt sich mit den entsorgten
Lebensmitteln. Hier werden die
Griinde der Entsorgung anhand von
flinf ankreuzbaren Vorgaben (zu viel
gekauft, zu viel gekocht etc.) und ei-
ner offenen Antwort angegeben. Zu-
satzlich kann der Ort der Entsorgung
(Biomiill/Kompost, Restmiill, Ausguss,
Haustier) angekreuzt werden. Eine
Ubersicht der Lebensmittel, sortiert
nach Lebensmittelgruppen, erleich-
tert das Ausfiillen der beiden Tabellen.
Aktionsaufkleber fiir Kiihlschrank,
Abstellraum etc. rufen das Thema an
diesen Stellen in Erinnerung.

KURZAUSWERTUNG

Insgesamt wurden das Projekt und
die Materialien gelobt. Die gewlinsch-
te Erfassung des Einkaufs in dem
Food-Waste-Tagebuch wurde aber
als sehr zeitaufwendig angesehen.

Der von uns erbetene Kassenzettel
erscheint dabei nicht sinnvoll, da
viele Einkdufe auf dem Wochen-
markt ohne Kassenzettel erfolgen
und aus Umweltgriinden eher auf
den Kassenzettel verzichtet wird.
Die Hintergrundtipps wurden von
den Pilothaushalten positiv (Tipps
zur richtigen Lagerung) bis ,schadet
nicht" (Rezepttipps) eingestuft. Um
den Zeitaufwand zu reduzieren wur-
de angeregt, die Lebensmittelgruppen
weiter auszudifferenzieren und mehr
AuBer-Haus-Optionen anzugeben.

Selbstkritisch wurde von einigen
Pilothaushalten festgestellt, dass die
Eigenwahrnehmung (,wir werfen
eher wenig weg") nicht stimmte
und man Uberrascht war, wie die
Realitdt aussah. Hier wurde eine
bessere Planung der Essen und des
Einkaufs (Einkaufszettel) umge-
setzt. An anderer Stelle wurde der
insgesamt bewusstere Umgang mit
Lebensmitteln positiv erwahnt und
angegeben, dass man sich mehr
Gedanken dber die Restverwertung
macht. Manche Pilothaushalte sahen
sich durch die Praxisphase in ihrem
Handeln bestédrkt. Mehrfach wurde
berichtet, dass Uber das Projekt und
die eigenen Erfahrungen sowie Her-
ausforderungen im eigenen Umfeld
berichtet wurde und man hier auf
groBes Interesse gestoBen sei.

Interessierte konnen den Selbst-
Check leicht selbst durchfiihren und
bestellen dazu das Themenheft ,Cle-
ver kochen ohne Reste”, dass das er-
wéhnte Food-Waste-Tagebuch sowie
die erwahnten Aufkleber enthalt. Es
ist fur Mitglieder der VERBRAUCHER
INITIATIVE kostenlos, Nicht-Mitglieder
zahlen zwei Euro plus Versandkosten
und bestellen Gber www.verbraucher.
com. Die Ergebnisse wurden am
1. Juli 2019 auf der Tagung der Aca-
demy of Change in Briissel vorgestellt
und diskutiert.

VERBRAUCHER INITIATIVE e.V.
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28 REZEPTIDEEN &
vz 4 EINKAUFSLISTEN

@ BAUERNFRUHSTUCK

Gekochte Kartoffeln vom Vor-
tag in diinne Scheiben schneiden,
1 Zwiebel fein wiirfeln. Ca. 3 EL Ol in
einer groBen Pfanne erhitzen. Kartof-
feln auf der einen Seite bei mittlerer
Hitze goldbraun braten, leicht salzen,
wenden und von der anderen Seite
bei schwacher Hitze braten. Zwiebeln
zugeben, ebenfalls goldbraun braten.
4 Eier mit Salz und Pfeffer verquirlen,
tber die Kartoffeln gieBen und sto-
cken lassen. Mit Gewlirzgurken oder
alternativ einem Blattsalat servieren.

VORRATE

ZWEITE CHANCE

NUDELN MIT ERBSEN UND
GORGONZOLA-SOSSE
GEMUSE, 0BST
250 g Nudeln nach Packungs- 500 g Rosenkohl
NACHHALTIG anleitung bissest kochen, ca. : ronacn
. einer Rotkol
5 Minuten vor Ende der 1 Knollensellerie (ca. 700 )
H 500 g Ch i
Qarzelt etwa 250 g . 1,5kggfe:}:‘o‘irgw::gesKartoffeln
tlefgeku hite Erbsen 500 g Rote Beete, frisch oder vorgegart
mit in den Topf ge- i
ben und beides leicht 1 Knoblauchzehe
by 1 kleines Stiick Ingwerwurzel
) 1 Orange
erwdrmen und 100 g in
Warfel geschnittenen Gorgonzola

EINKAUFSLISTE FUR DIESE WOCHE

-

1
{

\

4 Méhren mittelgroB
5 Zwiebeln

kécheln lassen. Fiir die A A 100 g Feldsalat

SoBe ca. 300 ml Milch = 2 pfel

NUDELN, REIS & CO.

CLEVER KOCHEN . . 500 g Spétzle (getrocknet)
darm schmelzen Iassen. Zum Aﬂdl— 125 bis 150 g (1 Tasse) Reis, z. B. Parboiled
cken ca. 1 EL Speisestarke mit etwas 1 Packung Kndde! halb + halb
. - 5 EL Mehl
Wasser glatt riihren, unter Rihren 6 EL Paniermeh

in die kochende SoBe geben, auf-

; MILCHPRODUKTE
kochen lassen und mit etwas Salz,

2 Becher (150 bis 200 g) Schmand

Pfeffer und geriebener Muskatnuss 100 g Emmentaler oder Bergkase

. . 1 Becher (150 g) saure Sahne
abschmecken. Die Nudeln mit den 2 Becher (150 g) Naturjoghurt mit 3,5 % Fett
Erbsen auf Tellern anrichten, SoBe 1 Becher Schlagsahne (250 )

. . 1 Schuss Milch
darliber geben und servieren.

FLEISCH, EIER
VOR DEM EINKALIF 2 Eier

Nach Geschmack 200 g Tofu oder
200 g Putenbrustfilet

OLE, FETTE, WORZMITTEL

0O zum Kochen, Braten und fiir Salate,
2.B. Rapsdl, Olivendl

Butter oder Margarine

Essig, z.B. Obst- oder Weinessig

500 ml Gemiisebriihe (Wiirfel oder Pulver)

1 Lorbeerblatt

-1 Péckchen tiefgekiihlte Krauter, z.B. 8 Krauter
oder Gartenkrauter

1 Péckehen tiefgekiihlte Petersilie

Honig

Kurkuma

© Mittelscharfer Senf

Salz, Pfeffer /
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FOOD-WASTE-TAGEBUCH

Sie wollen wissen, WO €S in lhre:

was Sie eingekauft un !
{iber mindestens vier Wochen. Mit den Erge!

000-WaSTE

EHRLICH SEIN .
So funktioniert der Selbsbt—t::ck mit
i Food-Waste-Tagebuchs:
tmf:rfd::sen Sie die eingekauften Lebens-
mittel und Speisen (Tabelle 1.). Nufzen
Sie die Zahlencodes flir da.s Jewgllvge
Lebensmittel (Tabelle 3). Diese Uber-
sichtsliste ermoglicht lhvner.m. hqaus»
zufinden, welchen Anteil die nicht
verzehrten Lebensmittel an [hrem
Lebensm'\tteleinkauf haben.

m Haushalt vermei

QeEstEE wemhe"l‘arﬁ;::n finden Sie lhre persénliche Strategie

o Tragen Sie die

d und auf welchem

Menge der entsorgten
Lebensmittel und Speisen in Tabelle 2
tzen Sie dafur die Zah!eni
codes fiir das jeweilige Lebensmittel.
Kreuzen Sie den Grund und dev Ort
der Entsorgung an- Kiichenabfalle
(Gemiise- und Obstschalery Kerne
oder Knochen etc.), die bei Zuberei-
tung und Verzehr anfallen, werden
nicht periicksichtigt.

ein, nu

. e qibt? |
bensmittelabfalle gibt?
e Weg entsorg

-186

ffneten Lebensmitteln geb.en
der Verpackung an- Wleger;
Sie bitte gedffnete. unverpackte odde_r z“\;lb?;;te e
i hitzen Sie die Menge:
Lebensmittel ab oder scl e engen
i brochenen Packungen- "
e s Stiick, Scheibe oder bei

TIPP: Bei unged
Sie das Gewicht auf

Kkénnen Sie auch al {
auswirtigen Mahlzeiten als Po

Bundesverband

www.verbraucher.org

TABELLE 3

rtion angeben.

STOP FOOD
WASTING!

nr personliches Foo'd
t haben. Idealerweise.
gegen Lebensmi

fiihren Sie es
ttelverschwendung.

UNTERWEGS
_Haus-Verpflegung liegt im .
Treﬁg?g‘o das Mittagessen in der Kanm;'e
oder das Brotchen fur unterwggs f.auc
solche Lebensmittel we.rden lellwexsitel“
entsorgt. Sie konnen d}ese st.ensvgv i
und Speisen ebenfalls in der Liste e(en
Einkaufe (Tabelle 1) bzw. der entsorg
Lebensmittel (Tabelle 2) Vermerk.e;. .
Als Gedankenstutze empfiehlt sich €l
Foto oder eine Notiz im Handy.

0acHinGg

Neben dem obigen kostenfreien Selbst-
Check kénnen Sie sich auch von uns
coachen lassen. Wir begleiten und beraten
Sie vier Wochen lang fachlich fundiert
und werten - gemeinsam mit lhnen -

Ihre Food-Waste-Tagebiicher aus.
Zum Paketpreis von 69,00 Euro (inkl.

MwsSt) erhalten Si chst einen Frage-
bogen zu lhrer personlichen Motivation
und lhren Haushaltsdaten sowie unsere
Themenhefte (je 16 Seiten) ,Teller statt
Tonne" und ,Basiswissen kochen" rund
um Lebensmittelverschwendung, -einkauf,
-lagerung und -zubereitung. Sie haben

EBUCH

_Waste-Tagebuch zeigh,

weiterhin die Maglichkeit, wahrend der vier-
wochigen Pr ollphase Fragen zu stellen
(telefon E-Mail). AuBerdem erhalten
Sie eine Auswertung Ihres personlichen
Food-Waste-Tagebuches sowie ein abschlie-
Bendes Beratungsgesprach. Betreuung und
Beratung erfolgen durch erfahrene Ernah-
rungswissenschaftler der VERBRAUCHER
INITIATIVE.

Anmeldung unter: Die VERBRAUCHER
INITIATIVE, Alexandra Borchard-Becker,
Berliner Allee 105, 13088 Berlin oder
mail@verbraucher.org.

EINGEKAUFTE LEBENSMITTEL UND SPEISEN

DATUM | LEBENSMITTEL MENGE (G), VOLUMEN (ML),
LT. LISTE STUCK*

LEBENSMITTELGRUPPEN

1 GEMUSE UND HULSENFRUCHTE
1.1 | Gemise roh (frisch oder tiefgefroren), Kartoffeln roh
1.2 | Gemusekonserve, z.B. Erbsen in der Dose

1.3 | Gemuse eingelegt, z. B. saure Gurken

1.4 | Hulsenfriichte getrocknet oder Konserve, z.B. Linsen, Bohnen

2 OBST UND NUSSE

2.1 | Obst roh (frisch oder tiefgefroren)

2.2 | Obst eingekocht, z.B. Sauerkirschen, Apfelmus

23 | Obst getrocknet, z.B. Feigen, Pflaumen, Aprikosen

2.4 | Nusse und Samen, z.B. Walniisse, Erdniisse, Cashewkerne

3 BROT UND BACKWAREN

3.1 Brot, Toastbrot

3.2 | Brétchen, Hornchen, Croissants, Laugenbrétchen, Brezeln
33 | Knéckebrot

3.4 Kuchen und Torten

35 | StiBe Gebackstiicke, z.B. Rosinenschnecke, Mandelhdrnchen

3.6 | Herzhafte Stiicke, z.B. Mini-Pizzen, Flammkuchen, Quiche

4 ZUBEREITETE SPEISEN
4.1 | Gemiise/Hulsenfriichte gegart
42 | Salate

43 Beilagen wie Kartoffeln, Kartoffelbrei, Nudeln, Reis,
Couscous, KIoBe u.d.

44 | Fleisch und Wiirstchen, z. B. gebraten, gegrillt
45 | Fisch, z.B. gebraten, gediinstet

* bzw. Scheibe, Portion bei Mahlzeiten auBer Haus

Bitte bewahren Sie die Kassenbons lhrer Einkdufe und

o. & auf und In Sie

sie z.B. in einer Plastikhiille, wenn Sie die Auswertung durch die VERBRAUCHER INITIATIVE nutzen machten.

ENTSORGTE LEBENSMITTEL UND SPEISEN

MHD (1)** O verdorben (2)

2zu viel zubereitet (3
zu viel zubereitet (3)

2u viel zubereitet (3)

10 OO0 oo g

MHD (1)** O verdorben (2)
MHD (1)** O verdorben (2)

MHD (1)** O verdorben (2)

O zu viel gekauft (4)
O keinen Appetit mehr auf das LM (5)
O zu viel gekauft (4)

0 keinen Appetit mehr auf das LM (5)
O zu viel gekauft (4)

O keinen Appetit mehr auf das LM (5)
o

2u viel gekauft (4)

NSMITTEL MENGE (G), VOLUMEN (ML),
LISTE STlcK®

TTEL ENTSORGT - SONSTIGE GRUNDE FUR
ENTSORGUNG/BEMERKUNGEN
(4)

Bundesverband

www.verbraucher.org

NSMITTEL NGE (G), VOLUMEN (ML),
LISTE CK*

Bundesverband
Die
Ini

brauc
ative e V.

www.verbraucher.org

G} (8)

O BiomiillKompost () O Ausguss (8
O Restmiill (7) O Haustier (9)
O Biomiill/Kompost (6) O Ausguss (8)
O Restmilll (7); O Haustier (9)
O Biomiill/Kompost (6) O Ausguss (8)
0 Restmiill (7) 0O Haustier (9)
O Biomiill/Kompost (6) O Ausguss (8)
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LEBENSMITTEL

CLEVER EINKAUFEN

(ABB) Supermirkte nutzen zahl-
reiche Tricks, um ihre Kunden zum
Kaufen zu verfiihren. Mit Erfolg,
denn viele von ihnen lassen sich
zu ungeplanten, kostspieligen
Spontankdufen hinreiBen. Doch
wer die Fallstricke kennt, kann
ihnen aus dem Weg gehen und die
Haushaltskasse schonen.

Die Geschafte sind nach einem
dhnlichen Schema aufgebaut. Im
Eingangsbereich sollen Drehkreuze,
Paletten mit preisreduzierter Akti-
onsware und Aufsteller mit Infor-
mationen Uber aktuelle Angebote die
Kunden abbremsen, die sonst schnel-
len Schrittes in das Geschaft eilen
wirden. Wer in dieser ,Bremszone”
sein Tempo noch nicht wesentlich

VERBRAUCHER INITIATIVE e.V.

verlangsamt hat, wird es spatestens
in der sich anschlieBenden, groBzi-
gig gestalteten Gemuse- und Qbst-
abteilung mit ihren marktédhnlichen
Stinden tun.

DIE KUNDEN LENKEN

Die Laufrichtung, die den Kunden
nach der Frische-Abteilung weiter
durch die Ginge leitet, hat ebenfalls
einen tieferen Sinn und ist erprobt.
Beim GroBteil der Geschifte befin-
den sich die Tiiren auf der rechten
Seite und es geht links herum durch
den Laden. Man weif, dass Kunden,
die gegen den Uhrzeigersinn laufen,
mehr kaufen. Vermutlich hangt es
damit zusammen, dass die meisten
Menschen einen Linksdrall haben

und lieber nach links als nach rechts
gehen. Das flhlt sich angenehmer
an und ist daher gut flr die Kauflust.
Hinzu kommt, dass viele Menschen
Rechtshdnder sind und ihnen der
Griffin die Regale leichter fallt, wenn
sie links herum gehen.

WER LANGSAMER GEHT,
KAUFT MEHR

Wenn Kunden gemaéchlich durch
die Gange streifen, haben sie Ge-
legenheit, das Angebot auf sich
wirken zu lassen und dabei etwas
zu entdecken, was sie unbedingt
kaufen mochten. Auch, wenn sie es
eigentlich nicht brauchen. Haben
sie zusatzlich Hunger oder Appetit,
landen noch mehr Waren als geplant
im Einkaufswagen. Beides zuverldssig
anzuregen, ist Aufgabe des Back-
standes, der neben dem Eingang
einen verlockenden Duft nach frisch
gebackenen Brotchen verstromt.

Bei der Einrichtung eines Su-
permarktes wird nichts dem Zufall
uberlassen. So stehen Milch, Joghurt,
Butter, Kdse und Aufschnitt - also
Produkte, die man haufig braucht
und die nahezu jeder kauft - fast
immer hinten. Auf dem Weg dorthin
mussen die Kunden an vielen ande-
ren Regalen vorbei. Damit steigt die
Chance, dass eben mehr als nur der
Liter Milch oder das Packchen Butter
im Einkaufswagen landen.

Aktionsstande, Wihltische oder
Aufbauten mit Sonderangeboten
versperren den direkten Weg. ,Blo-
cking” nennt sich diese Taktik. Die
Kunden werden immer wieder ge-



stoppt, zum Verweilen und Kaufen
animiert. Den gleichen Effekt haben
auffdllige Displays in poppigen
Farben und ansprechende Verkos-
tungen, die neue Produkte anpreisen.
Sie sind gerne an den Enden der
Regale oder auf freien Flachen am
Gang platziert. Weiche Teppiche
und glatte, sich spiegelnde, leicht
rutschig wirkende FuBbdden dienen
ebenfalls dazu, die Geschwindigkeit
von Kunden abzubremsen.

VIEL WARE =
NIEDRIGE PREISE?

In groBer Menge aufgetlirmte
Waren sollen dem Kunden signali-
sieren, dass es sich um preisglinstige
Angebote handelt. Das kann der Fall
sein, muss aber nicht. Es kann ebenso
gut vorkommen, dass die Produkte
genauso viel kosten wie vergleichba-
re Waren oder sogar teurer sind. Ob
es sich tatsdchlich um ein Schnédpp-
chen handelt, kann man herausfin-
den, wenn man zu dem Regal geht,
in dem diese und dhnliche Produkte
Ublicherweise stehen, und die Preise
vergleicht. Diese Miihe machen sich
viele Kunden nicht und zahlen daher
im unglinstigen Fall mehr als nétig.

KLEINE WAGEN UND KORBE

Nutzen Sie, sofern vorhanden,
einen kleineren Wagen oder einen
Einkaufskorb, wenn Sie nur wenig
auf dem Zettel haben. GroBBe Wagen
sollen dazu verleiten, mehr hinein
zu legen als Sie eigentlich wollen.
Denn ein kleiner Einkauf verliert

Wer beim Einkaufen und bei der Planung der Mahl-
zeiten clever vorgeht, kann sparen, ohne dass Qualitat,
Geschmack und Abwechslung leiden. Anregungen und
Tipps zur Umsetzung enthilt das 16-seitige Themenheft
«Clever preiswert kochen™. Mitglieder konnen die 16-seitige
Broschiire kostenlos iiber die Bundesgeschaftsstelle
abrufen, Nicht-Mitglieder zahlen 2,00 Euro (zzgl.
Versand) und bestellen {iber www.verbraucher.com. H“I'T"

|I'|II : L

sich schnell in den Weiten eines
Riesenwagens. Der Effekt wird zu-
satzlich verstarkt, wenn der Boden
nach vorne leicht ansteigt. Die darin
liegenden Waren rollen nach hinten,
fallen hier weniger ins Auge und der
Wagen wirkt leerer.

Die kleinen, bunten Einkaufs-
wagen fir Kinder gehoéren zum
Kalkiil der Geschafte. Die Kinder
sind beschéaftigt, wenn sie wie die
Erwachsenen einen eigenen Wagen
durch das Geschdft mandvrieren
durfen. Die Eltern haben mehr Ruhe
fur ihren Einkauf und das tut (nicht
nur) der Kauflaune gut. Kalkulier-
ter Nebeneffekt: Die Kleinen Gben
schon friihzeitig, wie die GroBen
einzukaufen. Hinzu kommt, dass die
Wagelchen zusatzlichen Stauraum
flr noch mehr Waren bieten, die
nicht auf der Einkaufsliste stehen,
z.B. StiBwaren und Knabbereien.
Und im Ergebnis wird oftmals mehr
gekauft als geplant.

GENAU HINSCHAUEN

Nehmen Sie sich Zeit, um das An-
gebot in den Regalen zu tberblicken,
Preise zu vergleichen und preisgiins-
tige Waren auszuwéhlen. Guinstigere
Produkte wie Eigenmarken der
Handelsketten und unbekanntere
Marken finden Sie in den unteren
und oberen Fichern. Sie werden auch
als Blick- und Reckzone bezeichnet.
Gut sichtbar und bequem erreichbar
in Augen- und Griffhdhe, in der
sogenannten Sicht- und Greifzone,
stehen dagegen die teureren Produk-
te von bekannten Markenherstellern.

i

A

L\ I:

Oben in der Reckzone werden zu-
dem gerne Waren platziert, die hdu-
fig gebraucht und gekauft werden.
Wenn der Kunde danach greift, soll
sein Blick an den anderen Produkten
im Regal hangen bleiben, die mehr
kosten und ein Kaufbedurfnis auslo-
sen. Produkte fiir Kinder finden sich
meistens in den unteren Fachern,
also auf die kindliche Sicht- und
Griffhdhe abgestimmt.

Die Handler wissen, dass Kunden
die Regale meistens von links nach
rechts nach den gewiinschten Pro-
dukten scannen. Daher platzieren
sie die glnstigeren Produkte links
und die teureren rechts, wo der Blick
zum Schluss hdngen bleiben und die
Kaufentscheidung getroffen werden
soll. Hinzu kommt, dass die Regale
haufig im vorderen, linken Teil mehr
unterschiedliche Waren enthalten
und unubersichtlicher wirken. So
muss der Kunde langsamer gehen,
wenn er etwas sucht und ihm fallen
die teureren, vor allem rechts stehen-
den Produkte eher ins Auge.

Beliebt sind auBerdem Kombi-
Platzierungen in den Regalen oder
bei Aufbauten mit Aktionsware.
Damit ist gemeint, dass Produkte
nebeneinander stehen, die sich
ergdnzen oder die oft zusammen
gekauft werden. Beispielsweise
befindet sich neben den Nudeln
gleich eine hochpreisige NudelsoBe
oder neben dem Bier die teueren
Marken-Knabbereien. Viele Kunden
greifen spontan zu und achten nicht
auf den Preis. Dabei sind ein paar
Meter weiter glinstigere Produkte
zu haben.

VERBRAUCHER INITIATIVE e.V.
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DEN PREIS PRUFEN

Nutzen Sie fur Preisvergleiche
nicht nur den Endpreis. Achten
Sie ebenso auf die Fillmenge und
die Grundpreisangabe. Sie nennt
den Preis pro Kilogramm, pro 100
Gramm oder pro Liter. Besonders
bei dhnlichen Produkten, die in un-
terschiedlichen VerpackungsgréBen
angeboten werden, ldsst sich mithilfe
der Grundpreisangabe das glnsti-
gere Produkt ermitteln. AuBerdem
kénnen Sie versteckte Preiserhéhun-
gen erkennen, z.B. wenn statt 100
Gramm nur noch 80 Gramm in der
Verpackung enthalten sind, aber der
Preis fur das Produkt unverdndert
geblieben ist.

Es gibt noch mehr Tricks, um
Preiserh6hungen zu verschleiern,
z.B. mehr Inhalt zu bieten, aber den
Preis Uberproportional anzuheben,
den Anteil an qualitdtsgebenden
Zutaten bei gleichem Preis zu senken
oder bei gleichbleibender Stiickzahl
das Gewicht pro Stlick zu verringern.

Ein willkommener Anlass fir
saisonbedingte Preissteigerungen
sind Feiertage und besondere Er-
eignisse wie Weihnachten, Nikolaus,
Halloween, Ostern, Muttertag oder
Schulanfang. Pralinen, Schokoriegel,
Bonbons & Co. in der schmucken
Geschenkverpackung sind teurer
als die gleiche Menge in der sonst
uiblichen Verpackung. Die zu beson-
deren Gelegenheiten massenweise

VERBRAUCHER INITIATIVE e.V.

prasentierte Saisonware ist bei
StiBwaren also nicht giinstiger, im
Gegenteil. Verzichten Sie daher auf
StBwaren in festlich aufgemachten
Verpackungen. Wahlen Sie die her-
kédmmliche Variante und verpacken
oder verzieren Sie die Produkte zu
Hause selbst.

SONDERANGEBOTE

Hinweise auf reduzierte Prei-
se oder Rabattaktionen I1&sen bei
Kunden im Geschaft nachweislich
Kaufimpulse aus. Sie setzen Kontroll-
mechanismen im Gehirn herab und
verfiihren zum Zugreifen. Uberlegen
Sie vorher genau, ob Sie das Produkt
wirklich brauchen und ob es sich
tatsachlich lohnt, die XXL-Packung
oder zwei Produkte zum Preis von
einem zu kaufen. Es kann sinnvoll
sein bei Lebensmitteln, die lagerfahig
und langer haltbar sind wie Nudeln,
Reis, Konserven, Marmeladen, Nu-
delsoBen oder Tiefklhlwaren. Hier
kénnen Sie tatsdchlich sparen, wenn
Sie Angebote nutzen und groBere
Mengen kaufen.

Die Supermérkte kindigen im
Voraus wochentliche Sonderange-
bote an, die einiges an Sparpoten-
tial bieten kénnen. Wenn moglich,
beziehen Sie diese Angebote in lhre
Einkaufsplanung mit ein. Dann wis-
sen Sie schon beim Einkaufen, was
Sie wollen und missen nicht erst
im Geschaft anfangen zu tberlegen.

AN DER KASSE

Im engen Kassenbereich lauert
die letzte Hirde des Einkaufes, die
Quengelzone. Neben StiBigkeiten und
Snacks werden auf kleinem Raum
Kaugummis, alkoholische Getranke,
Batterien, Zigaretten und andere ver-
meintliche Kleinigkeiten angeboten.
Nicht nur Kinder greifen hier gerne
zu. Auch Erwachsene sind dagegen
nicht gefeit, wenn sie an der Kasse
warten und sich langweilen.

Fir die Supermérkte ist das ein
ausgesprochen lohnendes Geschéft,
denn die kleinen Portionspackungen
an Schokoriegeln, anderen Nasche-
reien und Alkohol sind im Verhaltnis
wesentlich teurer als die gleichen
Waren, die ein paar Meter weiter
hinten in gréBeren Verpackungsein-
heiten in den Regalen stehen.

Der Verkauf in der Kassenzone
lauft so gut, dass es langst nicht
mehr bei den kleinen Regalen und
Fachern direkt an der Kasse geblie-
ben ist. GroBere Verkaufsdisplays
oder Aufbauten mit Aktions- oder
Saisonware, z.B. zu Ostern oder zu
Weihnachten, gesellen sich dazu und
kurbeln den Umsatz kréftig an.
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www.label-online.de

Die VERBRAUCHER INITIATIVE
beschéftigt sich seit ihrer Griindung
auf vielfaltige Weise mit dem Thema
Labels. So betreibt der Bundesver-
band seit dem Jahr 2000 das Online-
portal www.label-online.de, das u.a.
800 Labels beschreibt und bewertet.
Im Jahr 2019 wurden zahlreiche

Aktualisierungen vorgenommen.
Die Experten des Bundes-
verbandes erstellten eine
Vielzahl von Artikeln
zu verschiedenen Kon-
sumbereichen, waren in
unterschiedlichen Me-
dien als Interviewpartner

gefragt und als Referenten
auf unterschiedlichen Veranstal-
tungen tatig.

Im Jahr 2019 wurde zusatzlich das
Verbraucherportal www.siegelklar-
heit.de betreut. Siegelklarheit.de ist
eine Initiative der Bundesregierung
zur Aufklarung von Verbraucherin-
nen und Verbrauchern. Das Projekt
wird von der Deutschen Gesellschaft

fir Internationale Zusammenarbeit
(GIZ) im Auftrag des Bundesminis-
teriums fir wirtschaftliche Zusam-
menarbeit und Entwicklung (BMZ)
umgesetzt. Kommunikation

@ und Weiterentwicklung des
Portals wurden seit 2018

Q? vom CSCP, der VERBRAU-
CHER INITIATIVE und dem

Wuppertal Institut begleitet.

Im Zusammenhang mit dem Projekt
wurden vom Bundesverband u.a.
zahlreiche Presseerklarungen ver-
offentlicht, mehrere sendefertige
Radiobeitrdge angeboten und unter-
schiedliche Informationsstande u.a.

auf Nachhaltigkeitsmessen in Berlin

und Hamburg umgesetzt.

Die VERBRAUCHER INITIATIVE
gehort seit der Grindung und
zusammen mit anderen Nichtregie-
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rungsorganisationen und Experten
dem unabhédngigen Pro-Planet-
Beirat der REWE-Group (REWE,
Penny, toom-Baumarkt) an. Im
Berichtszeitraum erweiterte sich das
Aufgabenspektrum, das Gremium
agiert jetzt als Nachhaltigkeitsbeirat
des Unternehmens.

Die VERBRAUCHER INITIATIVE be-
teiligte sich im Rahmen des GESIOP-
Projektes an der Untersuchung, ob
und wie Labels hilfreiche Informa-
tionen zur Gesundheitsférderung in
Unternehmen liefern kénnen.

Neu aufgelegt
wurde ,Das ABC der
Kennzeichnung" Auf
L, ==, rund 90 Seiten stellt
-i..*“ @& das RAL Deutsches

- Institut fir Gutesi-
cherung und Kennzeichnung e.V.
ubersichtlich wichtige Labels vor.
Die Broschire verweist auch auf die
Label-Webseite der VERBRAUCHER
INITIATIVE.

mece
g

Die VERBRAUCHER INITIATIVE
ist seit dem Jahr 2018 Mitglied im
QS-Kuratorium. Das QS-Prifzeichen
kennzeichnet u.a. frische Lebens-
mittel wie Obst, GemUse, Fleisch
und Wurst. Das Kuratorium berat
Geschaftsfiihrung und Fachbeirate
in grundlegenden Fragen der Qua-
litatssicherung bei der Produktion
und Vermarktung von Lebensmitteln.
Dem Gremium gehdren u.a. Vertreter
aus Politik, Wirtschaft und Wissen-
schaft an.

Im September 2019 wurde der
Griine Knopf, das ,staatliche Label
fuir nachhaltige Textilien", vorgestellt.
Das weltweit erste staatliche Siegel
fiir sozial und 6kologisch nachhaltig
produzierte Textilien stellt entspre-
chende verbindliche Anforderungen.
Dazu gehéren u.a. das Verbot von
Kinder- und Zwangsarbeit, die Be-
grenzung der Arbeitszeit, schriftliche
Arbeitsvertrage, Arbeitssicherheit
und die Zahlung von Mindestlohnen.
Die Umweltanforderungen umfassen
z.B. Grenzwerte fiir Abwasser, das
Verbot von Weichmachern und ge-
fahrlicher Chemikalien sowie die bio-
logische Abbaubarkeit von Tensiden.
Neben diesen 26 Mindeststandards
muss das beantragende Unterneh-
men seine Sorgfaltspflichten anhand
von 20 Kriterien wie Beschwerdeme-
chanismen in der Produktionsstatte
etc. nachweisen. Unabhadngige Priif-
stellen kontrollieren die Einhaltung
dieser Kriterien. Die VERBRAUCHER
INITIATIVE kommentiert den Beginn
der zweijahrigen Pilotphase: ,Ein
verbindlicher Standard fir alle Un-
ternehmen ware aus unserer Sicht
ebenso wiinschenswert wie die not-
wendige Bewertung der gesamten
Lieferkette vom Baumwollfeld bis
zum Kleiderschrank”. Hier fehlen der-
zeit u.a. die Erzeugung der Rohstoffe
oder das Weben der Stoffe. Auch
die Verpflichtung, Mindestléhne zu
zahlen, bedeutet nicht automatisch,
dass diese existenzsichernd sind. Der
Griine Knopf soll sich laut Bundes-
ministerium zuklinftig dynamisch
weiterentwickeln. Das Zeichen ist
aus Sicht der VERBRAUCHER IN-
ITIATIVE ein Schritt in die richtige
Richtung. Ob der gewdhlte Ansatz
allerdings erfolgreich ist, hdngt von
unterschiedlichen Faktoren wie der
Weiterentwicklung der Standards,
der Marktdurchdringung und auch
vom Interesse der Konsumenten ab.
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DN VERRSACHERRARED

DIREKTER DRAHT ZWISCHEN
BAUERN UND VERBRAUCHERN

(GA) .Wo kommen unsere Lebens-
mittel her?" ,Wie werden sie pro-
duziert?" - das sind Fragen nicht
nur von bewussten, agierenden
Verbrauchern. Eine neue Idee in
Deutschland will Transparenz und
Mitbestimmung der Konsumenten
bei Produktion und Vermarktung
von Lebensmitteln erreichen. Die
VERBRAUCHER INITIATIVE begriiB3t
diesen aus Frankreich stammenden
Ansatz einer direkten Kooperation
zwischen Konsumenten, Landwirt-
schaft und Handel.

Einen Weg flr Verbraucher zu
mehr Einfluss bei der Erndhrung ver-
folgt ,Die Verbrauchergemeinschaft
e.V." mitihrer Initiative ,Du bist hier
der Chef!" Ziel des neu gegriindeten
gemeinniitzigen Vereins ist die trans-
parente Mitgestaltung von nachhal-
tigen Produkten durch Verbraucher
und die faire und gerechte Vergltung
von landwirtschaftlichen Erzeugern.

KLIMA SCHUTZEN!

Klimaschutz ist eine Herausforderung: Nicht nur beim Einkauf oder der

Erstes Produkt soll im Frihjahr
2020 die Milch sein, die unter der
Verbrauchermarke ,Du bist hier der
Chef!" eingefiinrt werden soll. Mit
einem, acht Fragen umfassenden
Produkt-Fragebogen, der ab sofort
unter www.dubisthierderchef.de ab-
rufbar ist, kdnnen Verbraucher selbst
entscheiden, was ihnen bei der Milch
wichtig ist, wie diese produziert
werden soll und zu welchem Preis
sie bereit wéren, sie zu kaufen. Ziel
ist die Gestaltung eines wertvollen,
fairen und nachhaltigen Produkts,
das als Frisch- und H-Milch, in den
Varianten vollfett und fettarm an-
geboten wird.

.Die Milch bietet die Mdglichkeit,
viele der wichtigen Themen unse-
rer Initiative wie Umweltschutz,
Biodiversitat, Tierwoh! und Vergi-
tung fur die Landwirte gemeinsam
anzugehen”, erklart Nicolas Bart-
helmé, Griinder der Initiative. ,Der
aktuelle Milchpreis erlaubt es vielen
Milchbauern in Deutschland nicht,
kostendeckend zu produzieren. Ein
Blindnis zwischen Verbrauchern
und Landwirten soll dies verdn-
dern." Die acht Fragen des ersten
Produkt-Fragebogens wurden von
Verbrauchern, Landwirten und einer
Molkerei zusammen entwickelt:
Diirfen die Kiihe auf die Weide? Was
wird den Tieren verflittert und woher
kommen die Futtermittel? Wie fair
sollen Landwirte entlohnt werden?

Welche Qualitdt soll die Milch ha-
ben: konventionell oder biologisch?
Wie nachhaltig soll die Verpackung
sein? Welche ZukunftsmaBnahmen
- Umstellung auf Weidehaltung, auf
6kologische Landwirtschaft oder auf
muttergebundene Kalber-Aufzucht -
sollen prioritar mitfinanziert werden?

Unter www.dubisthierderchef.
de kann jeder kostenlos Uber die
relevanten Produktmerkmale mitent-
scheiden und gleichzeitig sehen, wie
sich der Preis der Milch entsprechend
verdndert. ,Wenn wir etwa 5.000
ausgeflllte Fragebdgen erreicht
haben, fassen wir die Ergebnisse
in einem Pflichtenheft zusammen”,
erklart Nicolas Barthelmé. ,So schaf-
fen sich die Verbraucher ihre Lieb-
lingsmilch gewissermafBen selbst!"
Damit die ,Verbrauchermilch" auch
den Weg in die Supermarktregale
findet, wurden bereits Landwirte,
Molkereien und Handler als Partner
gewonnen.

Vorbild fir ,Du bist hier der
Chef!" ist die franzosische Initiative
,C'est qui le patron?!", die im Jahr
2016 ebenfalls mit der Milch star-
tete (Foto) und inzwischen jahrlich
iber 50 Millionen Liter absetzt. Das
kommt 330 franzosischen Milch-
bauern zu Gute, die mittlerweile
exklusiv flir die Initiative produzieren
und dafiir eine faire und gerechte
Verglitung zwischen 0,39 Euro und
0,41 Euro pro Liter erhalten.

Mobilitat. Ob Verbraucher, Unternehmen oder Politik — Gewohnheiten
miissen sich dndern. Unterstiitzen Sie daher unsere Informations-

und Motivationsaktivitaten.

Spendenkonto: Die VERBRAUCHER INITIATIVE e. V.
DE96 3702 0500 0008 1335 03, Kennwort: KLIMA

SPENDEN-
AUFRUF
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Fotos: Initiative ,Du bist hier der Chef!"
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PRESSE- UND OFFENTLICHKEITSARBEIT

Verbraucher haben die Wahl unter
einer Vielzahl von Produkten und
Dienstleistungen. Eine individuelle
Entscheidung kdnnen sie aber nur
treffen, wenn sie brauchbare, ver-
Idssliche Informationen haben. Die
VERBRAUCHER INITIATIVE stellt
diese Informationen fiir verschie-
dene Zielgruppen und in unter-
schiedlicher Form zur Verfiigung.

MEDIENARBEIT

Die VERBRAUCHER INITIATIVE
erstellte und verbreitete im Jahr
2019 51 Presseerklarungen zu un-
terschiedlichen Verbraucherthemen,
die Uber den eigenen Presseverteiler
angeboten wurden. Zur Verbreitung
wurden zusatzlich Pressedienstleister
genutzt.

Dariiber hinaus informierten
Meldungen tagesaktuell auf der
Webseite www.verbraucher.org aus
der Arbeit des Bundesverbandes.

Im Einzelfall erstellt und verbreitet
die VERBRAUCHER INITIATIVE uber
einen externen Dienstleister sen-
defertige Radiobeitrdge, die sich in
den letzten zwdlf Monaten mit den
Themen ,Faire Weihnachtbdume”,
.Betriebliches Gesundheitsmanage-
ment" und ,Nachhaltige Labels"
beschaftigten. Neben den Radiobei-
tragen wurde das Thema auch tber
die Social Media Kanile des externen
Dienstleisters verbreitet und erreich-
ten je Thema Uber 4.500 Personen.

Ebenfalls lber einen externen
Dienstleister wurde im Berichtszeit-
raum ein Bild/Textaussand durchge-
fuihrt. Das entsprechende Angebot zu
JFairen Weihnachtbdumen" wurde
bundesweit von 110 Zeitungstiteln
bericksichtigt und erreichte 18,2
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Millionen Leser. Der regionale Beitrag
zu ,Gesundheit” erreichte NRW-weit
14 Titel und Uber 3 Millionen Leser.

Uber einen externen Dienstleister
wurden im Rahmen des Gesund-
heitsprojektes GESIOP verschiedene
Videos erstellt und online platziert.

Zahlreiche Interviews zu unter-
schiedlichen Themen und Beitrdge
fur verschiedene Medien ergdnzten
diese Medienarbeit.

MEDIENKOOPERATIONEN

Mit dem Onlineportal ,global-
magazin.com” wurde im Mai 2019
eine langfristige Medienkooperation
vereinbart. Der Bundesverband er-
schlieBt sich damit eine zunehmend
wachsende Reichweite fir seine re-
gelmaBig publizierten Verbraucher-
Texte. Wichtiger Baustein dieser
neuen Kooperation mit der Webseite,
die tagesaktuelle Nachrichten zu
Themen der Nachhaltigkeit ver-
breitet, war eine starke Prasenz des
Bundesverbands mit Verbraucher-
tipps, Interviews oder Themen, etwa
uber die Projekte und Kampagnen
der VERBRAUCHER INITIATIVE auf
einer eigens daflr eingerichteten
Spezial-Seite des Portals unter
https://globalmagazin.com/partner/
verbraucher-initiative/. Uber das Por-
tal stehen dem Bundesverband auch
Social-Media-Kanile (Twitter etc.)
zur Verfligung. Eine punktuelle Me-
dienkooperation wurde im Jahr 2019
u.a. mitder Plattform Umweltdialog.
de und dem Forum Nachhaltige Wirt-
schaft vereinbart. Weitere Medien
wie Health TV, DOKEO, BOLW, AOL
oder BAUM griffen in ihren News-
lettern Themen der VERBRAUCHER
INITIATIVE auf.

VERBRAUCHERMAGAZIN

Die VERBRAUCHER INITIATIVE
gibt quartalsweise das Magazin ,Ver-
braucher konkret" heraus, das sich
im Jahr 2019 mit den Titelthemen
Algorithmen, Gesunder Arbeitsalltag,
Klimaschutz sowie Nachhaltig ver-
packt beschaftigte. RegelmaBige
Rubriken sind u.a. Rechtstipps (in
Kooperation mit der Deutschen
Anwaltshotline), Finanztipps (in
Kooperation mit finanztip.de) und
die zweiseitige Rubrik Internet, in
der von der VERBRAUCHER INITIA-
TIVE Webseiten zu unterschiedlichen
Themengebieten vorgestellt wurden.
Einzelne Themen stieBen auch bei der
Presse auf Resonanz und wurden von
verschiedenen Medien aufgegriffen.
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THEMENHEFTE

Die VERBRAUCHER INITIATIVE
publiziert seit vielen Jahren ein
monatliches monothematisches
Themenheft. Im Jahr 2019 erschienen
folgende Themen:

Nachhaltig durch das Jahr
Clever kochen ohne Reste
Clever preiswert kochen
Nachhaltiger Haushalt
Regionale Lebensmittel kaufen
Abfall-ABC

Klimafreundlich essen
Permakultur

Frauen & Gesundheit
Klimafreundlichen Einkaufen
Manner & Gesundheit

Natur- & Biokosmetik
Energiesparende Haushaltsgerate
2019/2020

e Kinder & Gesundheit

Die Themenhefte dienen auch
als Aufhanger fur die Medienarbeit,
sind als Download oder als Printver-
sion verfligbar und kdnnen Uber die
vereinseigene Verbraucher Initiative
Service GmbH erworben werden. Die
Themenhefte werden auch tber So-
ziale Medien wie Pinterst angeboten.

Mitglieder kénnen im Rahmen der
Mitgliedschaft einmalig und kosten-
los die Themenhefte anfordern, z.B.
uber den geschitzten Mitgliederbe-
reich auf www.verbraucher.org. Der
Bezug von gréBeren Auflagen ist fiir
Mitglieder preisreduziert moglich.

PROJEKTMATERIALIEN

Im Rahmen der regionalen Senio-
renveranstaltungen zu den Themen
JInternet” (Baden-Wiirttemberg)
sowie ,Gesundheit" (Nordrhein-
Westfalen) erschienen jeweils The-
menhefte. Diese Materialien werden
im Rahmen der Verbraucherveran-
staltungen kostenlos abgegeben
und sind auf www.verbraucher.

org - ebenso wie die Broschiren
zu den friiheren Themenstaffeln
,Gesundheit”, ,Abzocke" und ,Ener-
gie" - kostenfrei herunterladbar. Im
Rahmen der Projekte erschienen
weitere Publikationen, beispielsweise
zum Betrieblichen Gesundheitsma-
nagement.

WEBSEITEN

Die VERBRAUCHER INITIATIVE
betreibt unterschiedliche Webseiten.
Neben den Seiten von Verein (www.
verbraucher.org) und GmbH (www.
verbraucher.com) gibt es inhaltliche
Angebote zu den Themengebieten
Nachhaltigkeit (www.nachhaltig-
einkaufen.de, www.oeko-fair.de), Gii-
tezeichen (www.label-online.de), Zu-
satzstoffe (www.zusatzstoffe-online.

de) und Lebensmittelverschwendung
(www.resterechner.de).

INFORMATIONEN

Die VERBRAUCHER INITIATIVE ist
mit Informationsangeboten auch
direkt vor Ort. Daflir wurde u.a. der
Heldenmarkt in Hamburg, der Evan-
gelische Kirchentag in Dortmund
oder das jahrliche Umweltfestival
oder der Auftakt der Seniorenwoche
in Berlin genutzt. Mitarbeiter des
Bundesverbands waren an zahlrei-
chen Veranstaltungen als Referenten
beteiligt.

VERBRAUCHER INITIATIVE e.V.
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DIALOGE & KOOPERATIONEN

Mit der Deutschen Anwaltshotline
besteht seit Jahren eine Kooperation,
aktuelle Urteile zum Verbraucher-
recht werden im Mitgliedermagazin
vorgestellt.

Die VERBRAUCHER INITIATIVE
beriicksichtigt in ihrem Verbrau-
chermagazin die Tipps von Finanztip,
Deutschland gréBtem gemeinnitzi-
gen Finanzratgeber, die Kooperation
besteht seit dem Jahr 2018.

Mit der Bduerlichen Bildung
und Kultur gGmbH, einer Deme-
ter-Tochtergesellschaft, kooperiert
die VERBRAUCHER INITIATIVE im
Zertifikatslehrgang ,Fachkraft fir
Bio-Lebensmittel (IHK)", der im Jahr
2019 mehrfach in Norddeutschland
durchgefiihrt wurde.

Die VERBRAUCHER INITIATIVE
gehort dem Vorstand der Plattform
Erndhrung und Bewegung/peb an.
Die Plattform ist ein offenes Blind-
nis aus rund 100 Mitgliedern aus
offentlicher Hand, Wissenschaft,
Wirtschaft, Sport, Gesundheitswesen
und Zivilgesellschaft.

Die VERBRAUCHER INITIATIVE
gehdrt dem unabhangigen Experten-
und NGO-Beirat von Nestlé an, der
von VI-Geschaftsfiihrer Georg Abel
geleitet wird. Der Beirat beteiligte
sich im Juni 2019 auch am Nestlé-
Stakeholderforum.

Die VERBRAUCHER INITIATIVE
ist langjahriges Jurymitglied im
Wettbewerb ,Hauptstadt des Fairen

VERBRAUCHER INITIATIVE e.V.

Handels" Seit 2003 werden alle zwei
Jahre von einer 10-kdépfigen Jury
Gemeinden und Stadte hinsichtlich
ihres Engagements beim fairen
Handel(n) untersucht und ausge-
zeichnet. Daflir standen im Jahr
2019 250.000 Euro Preisgelder zur
Verfligung.

Nachhaltiger Konsum braucht
(mehr) Informationen. Komplexe Zu-
sammenhdnge machen es Verbrau-
chern oft schwer, ihre Kaufentschei-
dung einfach und dabei nachhaltig
oder klimafreundlich zu treffen. Das
sagte VI-Nachhaltigkeitsreferent
Gerd Pfitzenmaier bei einem Vortrag
an der Hochschule fir Nachhaltige
Entwicklung in Eberswalde (HNEE).

Die VERBRAUCHER INITIATIVE
setzte die seit dem Jahr 1993 beste-
hende Kooperation mit dm-drogerie
markt fort. Im Mittelpunkt der Zu-
sammenarbeit steht die Kunden- und
Mitarbeiterinformation.

Der Bundesverband ist Mitglied
in zahlreichen Organisationen, wie
z.B. im Zentrum fir Europdischen
Verbraucherschutz e.V., des Forum
Waschen oder im Bundesnetzwerk
Biirgerschaftliches Engagement/
BBE. Die VERBRAUCHER INITIATIVE
ist Mitbegriinder und Trager von
TransFair, der deutschen Vergabeor-
ganisation flr das Fairtrade-Siegel
und Mitglied im Eine-Welt-Netzwerk
NRW. Der Bundesverband ist auBer-
dem Mitglied in der AG Neue Medien
der Bundesarbeitsgemeinschaft der
Seniorenorganisationen/BAGSO. Die

VERBRAUCHER INITIATVE gehort
dem Verwaltungsrat des Zentrums
fir Schlichtung e.V. in Kehl an.
Der Bundesverband ist Koopera-
tionspartner von haut.de ist in der
Deutschen Akkreditierungsstelle
(DAKKS) vertreten. Mit dem Verband
der Oecotrophologen/VDOe besteht
seit dem Jahr 2008 eine gegenseitige
Mitgliedschaft. Der Bundesverband
ist Mittrager und Beiratsmitglied
des Griiner Strom Label e.V., welches
durch die Vergabe von zwei Labels
o6kologische Strom- und Gastarife fir
Verbraucher sichtbar macht.

Die VERBRAUCHER INITATIVE ist
Teil der Klima-Allianz mit mehr als
100 umwelt- und entwicklungspo-
litischen Organisationen und bei
CorA (Corporate Accountability),
dem 40 Organisationen umfassenden
Netzwerk fiir Unternehmensverant-
wortung. Der Bundesverband ist
auBerdem Mitglied beim ,Kompe-
tenznetzwerk Nachhaltiger Konsum®,
das im Jahr 2017 von der Bundesre-
gierung initiiert wurde.

Der Bundesverband ist beim
Spendenportal https://causes.be-
nevity.org/ registriert. Google stellt
dem Bundesverband gratis Infor-
mationsraum auf seiner Webseite
zur Verfuigung.

Die Zusammenarbeit mit dem
internetbasierten Informationssys-
tem VIS Bayern (www.vis.bayern.
de) wurde in 2019 fortgesetzt. Die
VERBRAUCHER INITIATIVE lieferte
hier Texte fiir verschiedene Rubriken.



DIALOGFORUM

Auf dem REWE-Dialogforum 2019
tauschten sich in Berlin Vertreter des
Unternehmens mit Vertretern aus
Politik, Wirtschaft, Nichtregierungs-
organisationen und interessierten
Verbrauchern aus. Vor zehn Jahren
wurde mit dem Dialogforum eine
Plattform geschaffen, um Nachhal-
tigkeit in Handel und Gesellschaft
voranzubringen. Keynote-Speaker
waren Prof. Dr. Klaus Topfer, Bundes-
minister a.D. und langjahriger Exe-
kutivdirektor des Umweltprogramms
der Vereinten Nationen, Prof. Dr.
Gunther Bachmann, Generalsekretar
Rat fur Nachhaltige Entwicklung
und - sehr beeindruckend - Helmy
Abouleish von SEKEM. Tierwohl,
Biodiversitdt, Food Waste, ProPlanet
und Verpackungen waren einige der
insgesamt 11 aufwéndig gemachten
Themeninseln mit denen sich die
Teilnehmenden auf geflihrten Rund-
gangen beschaftigen konnten. Eine
Talkrunde u.a. mit NABU-Président
Olaf Tschimpke und der ehemaligen
Bundesverbraucherministerin Renate
Kiinast blickten auf zehn Jahre Dia-
logforum zurtick. Eine weitere Runde
u.a. mit den ProPlanet-Beiratsmit-
gliedern Bernward Geier und Georg
Abel (VERBRAUCHER INITIATIVE)
beschaftigte sich mit zehn Jahren
Pro-Planet-Siegel.

VERBRAUCHERPOLITIK
VON UNTEN

Verbraucherpolitik wurde in
Deutschland seit den 1950er Jahren
vor allem als staatlich initiiertes
Aktions- und MaBnahmenbindel
verstanden. Doch neben dieser
.Verbraucherpolitik von oben” hat
es in den vergangenen Jahrzehnten
eine Vielzahl unterschiedlicher ver-
braucherpolitischer AnstoBe aus der
Zivilgesellschaft gegeben. Sie reichen
von lokalen Birgerinitiativen, Netz-
werken einzelner Konsumenten bis
zu neuen Verbraucherorganisatio-
nen. Mit Geschichte und Perspektive
dieser Entwicklungen beschéaftigte
sich Mitte Juni eine Tagung der AG
Konsumsoziologie im Rahmen des
Netzwerks Verbraucherforschung.
In der TU Berlin beleuchteten Wis-
senschaftler und Praktiker diese
.Verbraucherpolitik von unten”.
Neben der Verbraucherzentrale
NRW, der Humboldt Consumer Law
Clinic, der Arbeiterkammer Wien
und dem BUND gehorte auch die
VERBRAUCHER INITIATIVE zu den
Teilnehmern einer Diskussionsrunde.
Zum Thema wird im Jahr 2020 ein
Buch erscheinen, einer der Autoren
ist VI-Geschaftsfiihrer Georg Abel.

BEFRAGUNG

Die VERBRAUCHER INITIATIVE be-
fragte zu unterschiedlichen Themen
die Leser ihres Verbrauchermagazins,
u.a. zu Nachhaltigkeit und Gesund-
heit am Arbeitsplatz.

NANODIALOG
DER BUNDESREGIERUNG

(V) Innovationen erméglichen,
Risiken beherrschen, so lautet die
Zielsetzung des vorsorgenden Um-
welt-, Gesundheits- und Verbrau-
cherschutzes. Auch der NanoDialog
der Bundesregierung ist diesem Ziel
verpflichtet. Im jlingsten FachDia-
log im Bundesumweltministerium
standen daher neuartige Materialien,
Werkstoffe und Anwendungen im
Mittelpunkt, die durch ihre Zu-
sammensetzung undfoder Struktur
neue Fragen aufwerfen kénnten.
Unter der Uberschrift ,Chancen
und Risiken von neuartigen Mate-
rialien" diskutierten Vertreter von
Ministerien, Behorden, Wirtschaft,
Wissenschaft und Zivilgesellschaft
wo die Herausforderungen liegen.
Fir die VERBRAUCHER INITIATIVE
setzte sich Laura Gross daflr ein,
fur die Gestaltung des gesetzlichen
Rahmens an den Erfahrungen mit
der Regulation von Nanomaterialien
anzuknipfen.
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Informations-

arbeit

LEISTUNGEN FUR MITGLIEDER

Die Mitglieder der VERBRAUCHER
INITIATIVE sowie zahlreiche Spender
sichern mit ihren steuerlich absetz-
baren Beitrdgen und Spenden die
Grundfinanzierung des gemeinnit-
zig anerkannten Bundesverbands.
Es gibt unterschiedliche Formen der
Mitgliedschaft. Mitglieder kdnnen
Einzelpersonen und Organisationen
werden, eine Mitgliedschaft von
Unternehmen ist ausgeschlossen.

Die Vollmitgliedschaft (mindes-
tens 80,00 EurofJahr, ermiBigt 60,00
Euro/Jahr) umfasst die Beratung
durch Referenten, die telefonische
Erstberatung durch Rechtsanwalte,
den Bezug des Mitgliedermagazins,
den einmaligen Bezug unserer The-
menhefte und die entsprechenden
Downloads der verbandseigenen
Publikationen. Auf Mehrfachbestel-
lungen einer Broschiire erhalten Mit-
glieder einen Rabatt von 50 Prozent.
Bei der Férdermitgliedschaft online
(mindestens 50,00 Euro/Jahr) l4uft
der Kontakt nur online. Sie erhalten
eine Beratung per Mail und regelma-
Big unser Mitgliedermagazin als PDF.
Die derzeit tiber 140 Broschiren kdn-
nen als PDF-Datei abgerufen werden.

Die Mitgliedschaft von Organisa-
tionen wie Kirchengemeinden sowie
Umwelt- oder Seniorenorganisation
etc. (Preis: mindestens 100,00 Euro/
Jahr) umfasst die Zusendung von bis
zu drei Exemplaren einer Ausgabe
des Mitgliedermagazins, den ein-
maligen Bezug unserer Broschiiren
und die entsprechenden Downloads
der verbandseigenen Publikationen.

50 VERBRAUCHER INITIATIVE e.V.

Auf Mehrfachbestellungen einer
Broschiire gibt es einen Rabatt
von 50 Prozent. Mitglieder kdnnen
verschiedene Serviceleistungen in
Anspruch nehmen. Dazu gehort die
Maglichkeit, sich von Fachreferenten
individuell zu den Themenfeldern
Erndhrung, Gesundheit und Umwelt
beraten zu lassen sowie eine telefo-
nische rechtliche Erstberatung.

Mitglieder kdnnen im Rahmen
der Mitgliedschaft einmalig und kos-
tenlos die monothematischen, mo-
natlich erscheinenden Themenhefte
anfordern, z. B. Uber den geschiitzten
Mitgliederbereich auf www.ver-
braucher.org. Derzeit sind Gber 140
verschiedene Themen lieferbar. Der
Bezug von gréBeren Auflagen ist fur
Mitglieder preisreduziert maglich.

Im Rahmen der Mitgliedschaft bei
der VERBRAUCHER INITIATIVE ist eine
kostenlose Erstberatung durch einen
Anwalt im Mitgliedsbeitrag enthal-
ten. Wichtige Themen der Rechtsbe-
ratung waren u. a. die Themenfelder
Abzocke, Telefondienstleister und
Banken.

DIE ZEHN WICHTIGSTEN THEMEN
AUS DER MITGLIEDERBERATUNG 2019

¢ Richtige Entsorgung von Abfall, z. B. Handys, Medika-

mente, Verpackungen

Informationen zu energiesparenden, umweltfreundli-
chen und nachhaltigen Produkten, z. B. Solaranlagen,
Heizungsanlagen, Elektroautos

Forderung der Gesundheit, z.B. Vorbeugung von
Erkrankungen, geeignete Behandlungsmethoden
Minimierung von gesundheitlichen Risiken durch
Schadstoffe und Verwendung von schadstoffarmen
Produkten, z.B. Bodenbeldge, Kosmetika ohne Alumi-
nium, Wasserfilter

Nachhaltige und vollwertige Erndhrung, z.B. Tier-
wohl bei Fisch und anderen Nutztieren, 6kologisch
vertraglicher Fischverzehr, Erkennen und Vermeiden
von Lebensmittelzusatzstoffen, Informationen zu
Bio-Lebensmitteln

Unterstlitzung bei der Auswahl von geeigneten Pro-
dukten und Informationen zur Produktqualitat, z.B.
beim Kauf von Haushaltsgerdten

Informationen zu verschiedenen Arten von Versiche-
rungen

Tipps zu Altersvorsorge und Geldanlage
Verbraucherrechte, z.B. Gewahrleistung

Pflege & Reinigung von Haushaltsgeraten, z. B. Wasch-
maschine, Trockner

DER VORSTAND DER VERBRAUCHER INITIATVE e. V.
IM JAHR 2019 (NEUWAHL IM DEZEMBER 2017)

Dr. Bettina Knothe,
Bundesvorsitzende

Erik Hildenbrand,
Schatzmeister

Dr. Monika
Diingenheim,
Beisitzerin



VERBRAUCHER INITIATIVE SERVICE GMBH

Die seit dem Jahr 1990 beste-
hende 100%-ige Tochter der
VERBRAUCHER INITIATIVE e.V.
erbringt Dienstleistungen fiir den
gemeinniitzigen Verein wie die
Herausgabe der Publikationen. Sie
betreibt u.a. unter www.verbrau-
cher.com den Broschiiren-Shop
des Bundesverbandes, tritt extern
als Dienstleister auf, z.B. fiir das
Nano-Portal Baden-Wiirttemberg
des dortigen Ministeriums fiir
Landlichen Raum und Verbrau-
cherschutz. Die GmbH beteiligt
sich vereinzelt an Ausschreibun-
gen. Mit dem Verein besteht eine
Biirogemeinschaft.

Die VERBRAUCHER INITIATIVE
veroffentlicht monatlich mindestens
ein monothematisches Themenheft.
Die 16- bis 32-seitigen Publikationen
werden sowohl hausintern als auch
durch externe Fachautoren erstellt.
Derzeit sind Uber 140 unterschied-
liche Broschiiren lieferbar bzw. als
Download erhaltlich. Der einmalige
Bezug ist flr Mitglieder kostenlos,
Nichtmitglieder kénnen die Themen-
hefte gegen einen Unkostenbetrag
bestellen oder herunterladen.

YOGA

DIE ZEHN ABSATZSTARKSTEN
THEMENHEFTE IM JAHR 2019

ABFALL-ABC

BASISWISSEN GESUND ESSEN
VEGETARISCH GENIESSEN
PLASTIKARMER LEBEN
KLIMAFREUNDLICH ESSEN
HAUSHALTSPFLEGE

SUPERFOOD

NACHHALTIGER HAUSHALT
NACHHALTIG DURCH DASJAHy

THEMENHEFTE 2019

01.2019 Nachhaltig durch das Jahr
02.2019 Clever kochen ohne Reste
03.2019 Clever preiswert kochen
04.2019 Nachhaltiger Haushalt
05.2019 Regionale Lebensmittel
kaufen
06.2019 Abfall-ABC
07.2019 Klimafreundlich essen
08.2019 Permakultur
09.2019 Frauen & Gesundheit
10.2019 Klimafreundlich Einkaufen
11.2019 Manner & Gesundheit
12.2019 Natur- & Biokosmetik
01.2020 Energiesparende
Haushaltsgerite 2019/2020

Im Rahmen von Projekten ent-
standen weitere Publikationen. Im
Jahr 2018 erschienen in Verbindung
mit den regionalen Seniorenveran-
staltungen die entsprechenden Pu-
blikationen. Die Broschiiren werden
auf den Veranstaltungen kostenlos
abgegeben und auf www.verbrau-
cher.org herunterladbar. Weitere
Sonderpublikationen beschaftigten
sich mit,,Gesunde Arbeitswelt" sowie
.Einfach klimagerechter leben".

Zusétzlich werden im Shop ausge-
wahlte Publikationen anderer Verlage
(STIFTUNG WARENTEST, etc.) zum

Originalpreis angeboten. Mitglieder
sparen hier die Versandkosten. Die
Verbraucher Initiative Service GmbH
fuhrt - gegen Versandkosten - den
Materialversand fiir den Verein durch.

Aufgaben wie der Versand der Bro-
schiren im Rahmen der Seniorenver-
anstaltungen werden als Dienstleis-
tung gegeniiber dem Verein erbracht.

Die Themenhefte werden Uber
allgemeine Medienarbeit, in den ver-
bandseigenen Medien und tiber Sozia-
le Medien wie Pinterest prasentiert.
Mit der Anna-Seghers-Bibliothek
in Berlin Lichtenberg besteht eine
Kooperation, hier werden die The-
menhefte zur Ausleihe angeboten.

Der Bundesverband bietet Uber
die GmbH den 12-wdchigen Online-
Kurs ,Gesund essen und wohlfiihlen”
an. Einen Uberblick iiber die eigene
Erndhrung bietet auch der kosten-
pflichtige ,Erndhrungs-Check” Mit-
glieder zahlen bei beiden Angeboten
einen reduzierten Preis.

VERBRAUCHER INITIATIVE e.V.
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verbraucher.com

Broschurenubersicht

Essen €& Trinken

Gesundheit

& Haushalt

Umwelt &

Nachhaltigkeit

EINFACH BESTELLEN

Bundesverband

Die Verbraucher
Initiative e.\V.

Themenhefte der VERBRAUCHER INITIATIVE e. V.

Basiswissen Essen fiir Kinder (2017) | Basiswissen Fleisch (2018) | Basiswissen Gemiise & Obst (2018)
Basiswissen Gesund essen (2017) | Basiswissen Kochen (2015) | Basiswissen Ole & Fette (2018) | Clever kochen
ohne Reste (2019) | Clever preiswert kochen (2019) | Clever preiswert kochen 2 (2014, 24 S.) | Clever

saisonal kochen (2010, 24 S.) | Clever saisonal kochen 2 (2011, 24 S.) | Clever saisonal kochen 3 (2011, 24 S.)
Digten (2016) | Erndhrungsrichtungen (2016) | Essen macht Laune (2012) | Fisch & Meeresfriichte (2020)
Klimafreundlich essen (2019) | Kiichenkriuter (2009, 8 S.) | Lebensmittelallergien & Co. (2015) | Lebensmittel-
einkauf (2016) | Lebensmittelvorrate (2005, 24 S.) | Lebensmittelzusatzstoffe, Aromen & Enzyme (2013, 24 S)
Regionale Lebensmittel kaufen (2019) | Superfood (2016) | StiBigkeiten (2013, 24 S.) | Teller statt Tonne (2017)
Vegetarisch essen (2014, 24 S.) | Vegetarisch genieBen (2014) | Wasser, Saft & Co. (2017) | Wie Oma backen
(2014) | Wie Oma kochen (2011, 24 S.) | Wie Oma naschen (2012)

Alltagsmythen (2014, 24 S)) | Basiswissen Bodenbeldge (2018) | Basiswissen Entspannung & Fitness (2017)
Basiswissen Fahrrad (2018) | Basiswissen Labels (2017, 24 S.) | Clever haushalten 1 (2012, 24 S.) | Clever selbst
machen! (2010, 24 S)) | Erkdltung & Selbstmedikation (2017) | Familienratgeber: Erndhrung & Bewegung (2012, 24 S))
Familienratgeber: Sitzender Lebensstil (2013, 20 S.) | Feiern & Labels (2018) | Frauen & Gesundheit (2019)

Gesund &lter werden (2010, 24 S.) | Gesund im Biiro (2015) | Gesund schlafen (2016) | Haushaltspflege (2015, 24 S.)
Heimwerken &t Labels (2017) | Hom&opathie (2005, 24 S) | Kinder & Gesundheit (2020) | Kinder & Ubergewicht
(2015) | Kindersicherheit (2015) | Kosmetik (2013,32S.) | Kosmetik fiir junge Haut (2018,20S.) | Méanner &
Gesundheit (2019) | Nachhaltiger Haushalt (2019) | Naturheilverfahren (2016) | Natur- und Biokosmetik (2019)
Omas Hausmittel (2010, 24 S.) | Patientenrechte (2013, 24 S.) | Patientenrechte 2 (2014, 24 S)) | Pflege organisieren
(2018) | Pravention & Erste Hilfe (2010, 24 S.) | Regionale Labels (2017) | Riickengesundheit (2010, 28 S.)
Schadstoffarm wohnen (2017) | Schadlinge im Haushalt (2016) | Sehen und Héren (2007, 24 S) | Senioren &
Labels (2017) | Sonnenschutz (2016, 24 S.) | Textilien (2007) | Yoga (2015,32S.) | Zéhne pflegen (2014, 24 S.)

Abfall-ABC (2019) | Basiswissen Strom sparen (2018) | Beleuchtung (2016) | Blauer Engel (2008) | Das
EU-Energielabel (2016) | Elektrosmog (2016) | Energiesparende Haushaltsgerite (2020,20S.) | Holz & Holzprodukte
(2011) | Klimafreundlich einkaufen (2019) | Konsum im Wandel (2015) | Leihen, teilen, gebraucht kaufen

(2012, 24 S) | Nachhaltig durch das Jahr (2019) | Nachhaltig einkaufen (2011, 24 S.) | Nachhaltig leben

(2012, 24 S) | Nachhaltig reisen (2012, 24 S)) | Nachhaltige Labels (2018) | Nachhaltige Mobilitat (2012, 24 S.)
Nachhaltige Unternehmen (2008) | Nachhaltiger Handel(n) (2014) | Nachhaltiger Tourismus & Labels (2017)
Papier & Papierprodukte (2013) | Permakultur (2019) | Plastikidrmer leben (2018) | Wie Oma gértnern (2012, 24 S))

Digital fotografieren (2007, 24 S)) | Fairer Handel (2012, 24 S.) | Freiwillig engagieren (2014) | Inr gutes Recht:
Erben & Vererben (2011, 24 S) | Internet (2013, 24 S) | Internet-Mythen (2017) | Langlebige Haushaltsgeréte
(2018) | Lebensstile & Labels (2014) | Nanotechnologien im Alltag (2015) | Ratgeber Eltern (2010, 24 S))

Richtig helfen (2013, 20'S) | Ruhestand gestalten (2011, 24 S) | Studium finanzieren (2010) | Tiergerecht leben
(2015) | Verbraucherrechte beim Einkauf (2015) | Verbraucherwegweiser (2014, 24 S.)

Umfang: 16 Seiten (soweit nicht anders angegeben), Einzelpreis: 2,00 Euro zzgl. Versand
Allgemeine Geschaftsbedingungen und Versandkosten unter www.verbraucher.com

| SEITE KOPIEREN | THEMENHEFTE MARKIEREN |
PER BRIEF, MAIL ODER FAX ABSCHICKEN

Weitere Angebote sowie Downloads unter www.verbraucher.com

Die VERBRAUCHER INITIATIVE e. V., Berliner Allee 105, 13088 Berlin, Fax: 030 / 53 60 73 - 45



