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HALBZEIT: NEUES VON J (]
»KLIMA ANDERT DICH!*
Die ersten sechs Monate im Projekt sind beinahe

um. Wir geben Einblick in erste Ergebnisse aus dem
Reallabor und spannende Aussichten fiir 2025.

0 GENERATION 55+: GEZIELT i
NACHHALTIG EINKAUFEN

Umfragen haben ergeben, dass die {iber 55-)Jahrigen
beim Einkauf Wert auf Nachhaltigkeit legen.Wir geben
Tipps fir die Auswahl an regionalen Produkten.

——a GESUNDHEIT: CHOLESTERIN-

BEWUSST ESSEN

ENERGIE: FLEXIBLE
STROMTARIFE

Fir Endverbraucher besteht die
Moglichkeit, flexible bzw. dynamische
Stromtarife zu wahlen. Was Verbraucher
jetzt wissen sollten.

Bei einem erhohten Cholesterinspiegel
gilt die Mittelmeerkost als empfeh-
lenswert, aber auch die nordische
Erndhrung hat Vorteile. Wir stellen die
zugrundeliegenden Prinzipien vor.

NAMIBIA: NACHHALTIG
AUFGESTELLT

VI-Geschéftsfiihrer Georg Abel besuchte
verschiedene Nachhaltigkeitsprojekte.

RS
| '
e INTERVIEW: 60 JAHRE ?‘r;_._;_‘f @ EU-LABEL: UMWELTFREUNDLICH
STIFTUNG WARENTEST i‘_‘:!"“!f WASCHEN, REINIGEN UND SPULEN
Wir sprachen mit R = == Verbraucherinnen und Verbraucher werden

Stiftungs-Vorstandin Julia Bonisch gestdrkt, da sie fundierte Entscheidungen treffen

und aktivam 6kologischen Wandel mitwirken kénnen.

. TRANSPARENZ: DAS
i ZERTIFIZIERUNGSSYSTEM
FUR TORFERSATZSTOFFE

Wir blicken auf Horticert.

c NEU: ONLINE-AKADEMIE

Rechtzeitig zu ihrem 40-jdahrigem
Jubildum startet die VERBRAUCHER
INITIATIVE die Online-Akademie.

Wir werfen einen ersten Blick auf
ONLINE-AKADEMIE .
oer vereraucher INmiaTive  das geplante Serviceangebot.

i
2 @ INTERNETTIPPS: DIABETES TYP 2 a
KONSUMENTENBEFRAGUNG:

« Wer an Diabetes Typ 2 leidet, kann einiges dafiir tun,
/ ”DAS BEWEGT UNS! seinen Gesundheitszustand zu verbessern. Wir sagen,
Die Ergebnisse dieser nicht-représen- wo Sie Informationen zurm Thema finden.
/ tativen Befragung stellen wir hier vor.
g

RECHTSTIPPS

CARE: ES WIRD ERNST MELDUNGEN
Im ndchsten Jahres werden an fiinf FINANZTIPPS
{ Standorten in Europa Testpiloten mit
- Haushalten starten. Aktuell laufen die BUCHTIPPS
) care Vorbereitung fiir die Testphasen. BROSCHURENUBERSICHT
:Ii;:::;:u?dﬁ
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LIEBE LESERIN, LIEBER LESER,

im Oktober stief3 ich auf eine (iberraschende Meldung:

»Deutsche Post zur besten Post der Welt gekiirt*.
Kann nicht sein, so meine spontane Reaktion. Ganz
bestimmt Fake News!

Doch festgehalten: Eine Studie der UN-Sonderorgani-
sation ,Weltpostverein“ untersuchte 174 Postdienst-
leister weltweit nach vier Kriterien wie Zuverldssigkeit
oder Reichweite des internationalen Netzes. Das
Bonner Unternehmen erreichte demnach iiberall
»Spitzenwerte“. Eine schéne Nachricht piinktlich

zum Weltposttag. Und sicherlich nur dadurch etwas
getriibt, dass dieser 1. Platz mit der Schweizerischen
Post geteilt werden muss.

Verstdndlich, dass in der Konzernzentrale gejubelt
wurde. Nikola Hagleitner, Vorstdndin Post & Paket
Deutschland, verweist auf ,unser starkes Team*“.
Und versteigt sich zu der Aussage: ,,Das zeigt, dass
sich Kunden weltweit auf die Deutsche Post und ihre
Services ,made in Germany*verlassen kénnen.“
Offenkundig scheint vor lauter Begeisterung iiber
die erstmals errungene Spitzenposition die triste
Realitdt ihrer Kunden verdrdngt worden zu sein.

Preiserhéhungen, Filialschliefungen, unleserliche
Abholzettel, falsche und vor allem die unregelmdpgi-

gen Zustellungen etc. verdrgern Privat- und Geschdfts-

kunden. Auch wir kbnnen davon ein Lied singen,
beispielsweise von Zeitschriften, die uns regelmdfiig
nur verspiitet erreichen. Uber die Pakete, die trotz
Eilzuschlag nicht piinktlich zugestellt werden. Uber
die Erstattung, die auch nach Monaten noch nicht er-
folgtist. Dabei ist zumindest die Versorgung geregelt:
80 Prozent der Briefe miissen am ndchsten Tag

beim Empfénger sein, 95 Prozent am iiberndchsten.

Seite drei

Die mannigfaltige Kritik ist jenseits knallender
Champagnerkorken traurige und zunehmende Rea-
litdt: Wihrend die Post selbst keine Beschwerde-
zahlen verdffentlicht, weif3 die Bundesnetzagentur
mehr. Sie betreibt den Verbraucherservice Post und
die Schlichtungsstelle Post, Anlaufstellen fiir Die-
jenigen, ,,die mit ihren Anliegen beim Postunterneh-
men keinen hinreichenden Widerhall gefunden
haben*, Tatsdchlich sind 2024 bei der Aufsichts-
behdrde mehr Beschwerden iiber die Post und andere
Logistikfirmen angekommen. In den ersten drei
Quartalen wurden rund 31.700 Eingaben verzeichnet,
ein Viertel mehr als im Vorjahreszeitraum.

Diese Fakten wurden offenbar in der Studie wenig
beachten. Was den Schluss zulassen wiirde, woanders
ist es moglicherweise noch schlimmer. Fiir mich ist
jedenfalls klar, aus Verbrauchersicht ist diese teure
Studie ohne Mehrwert. Realitdt 2025 sind dagegen
deutliche Preiserhéhungen bei Briefen und Paketen.

Ich wiinsche lhnen
friedliche Weihnachtstage
und alles Gute fiir 2025

Ihr Georg Abel
Bundesgeschdftsfiihrer

PS. Ich freue mich, wenn Sie die vielfdltige
Arbeit der VERBRAUCHER INITIATIVE

mit einer steuerlich absetzbaren Spende
unterstiitzen. Unser Spendenkonto:

DE96 3702 0500 0008 1335 03
(BFSWDE33XXX). Herzlichen Dank.

SPENDEN-
AUFRUF

MITGLIEDER-SERVICE

Bei [MIENEENEEEC M erreichen Sie die Hotline fiir Mitglieder unter Tel. 030/53 60 73-3. Dort beraten wir Sie montags bis
donnerstags von 9.00-12.00 Uhr. Sie kénnen lhre Frage auch per Post oder Mail an uns richten: Die VERBRAUCHER INITIATIVE e. V.,
WollankstraBBe 134, 13187 Berlin, mail@verbraucher.org | Bei erreichen Sie unsere Anwalte mittwochs

von 9.00-13.00 Uhr unter Tel. 030/53 60 73-3. | Ob Adressénderung oder Spendenbescheinigung — bei
erreichen Sie Marina Tschernezki unter Tel. 030/53 60 73-40. | Unsere Bankverbindung — IBAN:

DE80 3702 0500 0008 1335 00, BIC: BFSWDE33XXX, Bank fiir Sozialwirtschaft
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Altere Menschen

GENERATION 55+

(ABB) Umfragen haben ergeben,
dass die (iber 55-Jahrigen beim
Einkauf Wert auf Nachhaltigkeit le-
gen. Knapp 2/3 der Befragten ga-
ben an, bewusst regionale Produk-
te zu kaufen. AuBerdem achten 40
Prozent von ihnen auf wenig bzw.
umweltfreundliche Verpackungen
und fast ebenso vielen ist Tierwohl
beim Einkauf wichtig. Wir geben
Tipps fiir die Auswahl an regiona-
len Produkten.

Der Begriff ,,regional® ist nicht
gesetzlich geschiitzt. Er wird von
den einzelnen Zeichen, die fir
Regionalitdt stehen sollen, auf
verschiedene Weise interpretiert.
So kann eine Region eine kleine
Gemeinde, aber auch einen gan-
zen Landschaftsraum umfassen,
der sich iber ein grofieres Gebiet
erstreckt. Unterschiede gibt es
ebenfalls bei den Inhalten. Sowohl
die Herkunft der Zutaten als auch
die Verarbeitungin einem bestimm-
ten Gebiet kann ausreichen, umals
regional zu gelten.

VERBRAUCHER KONKRET 4/2024

Verbraucherinnen und Verbrau-
cher hingegen verstehen unter
Regionalitat meist eine Erzeugung
und Verarbeitungin einer Entfernung
von maximal 100 Kilometern zum
eigenen Wohnort.

VORTEILE

Der Kauf regionaler Produkte
bringt viele Pluspunkte mit sich,
nicht nur fiur die Konsumenten.
Umwelt und Wirtschaft konnen
ebenfalls profitieren. Die kurzen
Transportwege schiitzen das Klima.
Regionale Gemiise- und Obstsorten
werden reif geerntet und kommen
dann ziigigin den Handel. Auf diese
Weise gehen regionale Produkte und
saisonaler Einkauf Hand in Hand.
Das hat weitere Vorteile: Die Produk-
tion heimischer Freilandware ist res-
sourcenschonenderals Erzeugnisse
aus beheizten Treibhdusern. Eine
lange Lagerung oder energieintensi-
ve Kithlung kann vermieden werden.
Und regional-saisonale Produkte
enthalten mehr gesunde Inhalts-

GEZIELT NACHHALTIG EINKAUFEN

stoffe als auflangen Transportwegen
nachgereifte Flug- oder Schiffsware.
Als ein zusatzlicher Aspekt bleibt die
Kaufkraft in der Region. Auf diese
Weise werden lokale Betriebe ge-
starkt, Arbeitspldtze erhalten oder
sogar neu geschaffen.

EU-WEITE
KENNZEICHNUNGEN

GESCHUTZE URSPRUNGSBE-
ZEICHNUNG (,g.U.“): Das Zeichen
gibt eine eindeutige Information
zur Herkunft eines Produkts. Die
Erzeugnisse miissen im angege-
benen Gebiet nach bestimmten
Kriterien erzeugt, verarbeitet und
hergestellt werden, beispielsweise
»Parmaschinken®“ oder ,Allgduer
Emmentaler®.

GESCHUTZTE GEOGRAFISCHE AN-
GABE (,,g.g.A.“): Bei diesem Zeichen
ist es ausreichend, wenn nur eine
der Produktionsstufen (Erzeugung,
Verarbeitung oder Herstellung) im
genannten Herkunftsgebiet erfolgt.
Beim Schwarzwalder Schinken diir-



MEHR ERFAHREN

® Der Nachhaltige Warenkorb — Ratgeber fiir umweltbewussten

>\

und sozialen Konsum: www.nachhaltiger-warenkorb.de

® Bundeszentrum fiir Erndhrung: https://www.bzfe.de/
nachhaltiger-konsum/orientierung-beim-einkauf/

® Bundesverband der Regionalbewegung e. V.:

http:

fen die Schweine in einem anderen
Gebiet oder Land aufgezogen und
geschlachtet werden, aber die Her-
stellung, also das Rauchern, Pékeln
und Wiirzen, muss im Schwarzwald
stattfinden. Weitere Produkte mit
diesem Zeichen sind Aachener
Printen, Spreewaldgurken, Schwa-
bische Maultaschen, Kélsch oder
Hessischer Apfelwein.

BUNDESWEITE
KENNZEICHNUNGEN

REGIONALFENSTER: Das Label
bietet eine bundesweit einheitliche
Kennzeichnung regionaler Produkte,
die fuir Verbraucherinnen und Ver-
braucher transparent, verstandlich
und glaubwiirdig ist. Es liefert unter
anderem Angaben {iber die Her-
kunftsregion, den Verarbeitungsort
und den Anteil an regionalen Zuta-
ten. Aulerdem ist eine Kontrollstelle
angegeben. Bei dem ,,Regionalfens-
ter“ handelt es sich nicht um ein
klassisches Giitesiegel, sondern
um eine freiwillige Kennzeichnung.

® Priifen Sie, worauf sich Hinweise wie ,,regional®
oder ,,aus der Region“ beziehen. Sie konnen
beispielsweise einen zusammenhadngenden

regioportal.regionalbewegung.de

Es bietet keine Garantie, dass ein
Produkt aus der eigenen Heimatre-
gion kommt, da die Lebensmittel mit
dem Zeichen bundesweit vermarktet
werden kénnen.

BIOKREIS REGIONAL & FAIR: Pro-
dukte mit dem Zeichen erfiillen nicht
nurdie Standards des EU-Bio-Logos,
sondern strengere, dariiber hinaus-
gehende Kriterien. Ein wesentlicher
Schwerpunkt liegt auf der Starkung
von regionalen Wirtschaftskreis-
ldufen und fairen Handelspartner-
schaften. Zu den Zielen gehort es,
enge Kontakte zwischen 6kologisch
wirtschaftenden Landwirten und
Lebensmittelverarbeitern sowie die
regionale Vermarktung der Erzeug-
nisse zu fordern.

REGIONALE GUTEZEICHEN

Viele Bundesldnder haben regio-
nale Qualitatssiegel entwickelt, die
die Qualitat von unverarbeiteten und
verarbeiteten Lebensmittelaus dem
jeweiligen Bundesland hervorhe-
ben. Sie sind beispielsweise an der

O

Formulierung ,gepriifte Qualitat®
oder ,.gesicherte Qualitat” in Kom-
bination mit der Angabe des jewei-
ligen Bundeslandes zu erkennen.
Diese Siegel unterscheiden sich in
den weiteren Kriterien, die neben
der Region eine Rolle spielen.

REGIONALINITIATIVEN

Dahinter verbergen sich Zusam-
menschliisse regionaler Erzeuger,
Verarbeiter wie beispielsweise Ba-
cker, Metzger oder Keltereien, aber
auch Dienstleister wie Gastronomen
oder Freizeitanbieter. Ihr Ziel ist,
sich in ihren Regionen fiir die Pro-
duktion und Vermarktung regionaler
Erzeugnisse einzusetzen. Sie wollen
die Entwicklung der Region fordern,
landliche Strukturen stdrken und
dem Bediirfnis der Verbraucher
nach Qualitdt und gesicherter
regionaler Herkunft der Produkte
entgegenkommen. Allerdings kann
durch die Vielzahl der Initiativen und
die unterschiedlichen Kriterien der
Uberblick schwerfallen.

geografischen Gebiet erfolgen. Bei manchen
Produkten kann es auch unklar bleiben, worauf
sich das Label bezieht.

Kaufen Sie direkt vom Erzeuger, im Hofladen,
auf dem Wochenmarkt, im Bauernladen in der
Stadt ein oder lassen Sie sich frisches Obst und
Gemiise mit einer Abo-Kiste liefern. So kénnen
Sie Produkte wahlen, die aus der Ndhe kommen.
Fragen Sie bei Bauern und Handlern aus der
Region nach der Herkunft der Produkte. In vielen
Fallen bieten sie nicht nur selbst angebaute
Lebensmittel oder Produkte aus eigener Her-
stellung an, sondern fiihren auch zugekaufte
Produkte zur Vervollstandigung ihres Sortiments. (]

Naturraum wie das Allgdu, den Spreewald oder die ~ ®
Rhon, andere grofiere Gebiete wie Stiddeutschland
oder gar das gesamte Bundesgebiet umfassen.

® Schauen Sie bei den unterschiedlichen Regional-
labels genauer hin und informieren Sie sich tiber
die Kriterien der Zeichen. Denn auch die Herkunft O
kann unterschiedlich ausgelegt werden. Bei
einigen Labels geniigt der Sitz eines Betriebs, bei
anderen muss die gesamte Produktionskette, d. h.
Erzeugung, Verarbeitung und Herstellung sowie
zusatzlich die Vermarktung in einem bestimmten
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Gesundheit

BLUTFETTE

CHOLESTERINBEWUSST ESSEN

(ABB) Bei einem erhohten Choles-
terinspiegel gilt die Mittelmeerkost
als empfehlenswert, aber auch
die nordische Erndhrung hat Vor-
teile. Grundlage fiir eine choles-
terinbewusste Kost ist auBerdem
eine Erndhrung gemadfl aktueller
Erndhrungsempfehlungen. lhnen
gemeinsam ist, dass pflanzliche
Lebensmittel eine grof3e Rolle spie-
len. Wir stellen die zugrundelie-
genden Prinzipien vor.

6 VERBRAUCHER KONKRET 4/2024

Bei der mediterranen Erndhrung
liegt der Schwerpunkt auf Gemiise,
Hiilsenfriichten, Getreide und Obst.
Nisse und Samen sind feste Be-
standteile der Mahlzeiten, als Fett
fiir die Zubereitung wird hauptsach-
lich Olivendl verwendet.

Kdse, Joghurt und andere Milch-
produkte kommen regelmafig auf
den Tisch, allerdings in geringeren
Mengen als hierzulande ublich.
Fisch steht mehrmals pro Woche auf
dem Speiseplan. Eier und Fleisch
werden insgesamtin geringen Men-
gen verzehrt, wobei Gefliigelfleisch
gegeniiber Schwein, Rind, Lamm
und Wurstwaren bevorzugt wird.
Fettreiche Snacks, Fast Food, Back-
und Sifwaren sowie zuckerhaltige
Getrdanke kommen nurin sehrgerin-
gen Mengen vor.

NORDISCH

Die Nordic Diet stellt ebenfalls
pflanzliche Lebensmittel in den
Vordergrund, die aus regionaler
Produktion kommen. Dazu gehdéren
reichlich Wurzel- und Kohlgemiise,
Hiilsenfriichte, Pilze, Apfel, Birnen,
Beeren, Kartoffeln, Haferflocken,
Roggenvollkornbrot und andere
Vollkornprodukte aus Hafer, Roggen
sowie Gerste. Hinzu kommen Niisse
und Samen. Zum Kochen und fir
Salate wird auf Rapsél statt auf Oli-
vendl gesetzt. Das freut all jene, die
sich mit dem Olivendl-Aroma nicht
gut anfreunden kénnen.

Fettarme Milchprodukte und
Kdase werden in Maf3en empfohlen.
Fische aus Nord- oder Ostsee, hei-
mischen Seen oder Fliissen kommen
haufiger auf den Tisch. Dagegen ist
bei Fleisch und Wurstwaren Zuriick-
haltung angesagt. Geraten wird,
fettarmes Fleisch aus Weidehaltung
oder von Wildtieren zu wahlen.

DGE-EMPFEHLUNGEN

Die Empfehlungen ,,Gut essen
und trinken* der Deutschen Gesell-
schaft fiir Erndhrung (DGE) und die
darauf basierenden Empfehlungen
der Erndhrungspyramide vom Bun-
deszentrum fiir Erndhrung (BZfE)
sind fiir eine gesundheitsfordernde
und umweltschonende Erndhrung
gut geeignet.

PFLANZLICHES
BEVORZUGEN

Greifen Sie bei Gemiise, Obst,
Hilsenfriichten und Vollkornpro-
dukten zu. Sie enthalten kaum
gesdttigte Fettsduren, kein Choles-
terin und sind, von Avocados und
Oliven abgesehen, ausgesprochen
fettarm. Dafiir punkten sie mitihrem
Gehalt an Ballaststoffen, Vitaminen,
Mineralstoffen und sekundéaren
Pflanzenstoffen, denen verschiede-
ne gesundheitsfordernde Wirkungen
zugeschrieben werden.

Niisse und Samen sind reich an
ungesattigten Fettsduren und in klei-
nen Mengen empfehlenswert. Wal-
nisse und Leinsamen liefern bei-
spielsweise nennenswerte Mengen
an Alpha-Linolensdure. Hervorzuhe-
ben sind auflerdem die pflanzlichen
Sterine in Niissen, Samen und den
daraus hergestellten Olen, die sich
vorteilhaft auf das LDL-Cholesterin
auswirken.

Pflanzliche Ole enthalten reich-
lich ungesattigte, aber wenig ge-
sdttigte Fettsduren und sind frei
von Cholesterin. Ungesattigte
Fettsdauren wirken sich giinstig
auf den Cholesterinspiegel aus.
Sie tragen dazu bei, dass sich
das Gesamt- und LDL-Cholesterin
verringern. Hierbei ist vor allem
die mehrfach ungesattigte Alpha-



Linolensdure wirksam, die zu den
Omega-3-Fettsduren gehort. Aber
auch einfach ungesattigte Fettsdu-
ren wie die Olsdure haben positive
Effekte. Eine giinstige Zusammen-
setzung an diesen Fettsduren
weisen Rapsol, Walnussél, Sojadl,
Leindl und Olivendl auf. Margarine
mit einen hohen Anteil an diesen
Olen ist ebenfalls eine gute Quelle
flir ungesattigte Fettsduren.

AUSNAHME

Eine Sonderstellung nimmt Ko-
kosdl ein, das hauptsdchlich aus
gesdttigten Fettsduren besteht.
Sie erhohen den LDL-Cholesterin-
spiegel. Daher ist es ratsam, das Ol
nur selten und in kleinen Mengen
zu verwenden. Palmél hat zwar im
Vergleich eine giinstigere Zusam-
mensetzung an Fettsduren, aber ein
regelmédBiiger Einsatz ist ebenfalls
nicht zu empfehlen. Erzeugung
und Transport der beiden Ole sind
mit erheblichen sozialen und 6ko-
logischen Problemen verbunden.
Zudem stehen zahlreiche andere
Pflanzendle zur Verfiigung, die aus
Deutschland oder Europa stammen.

TIERISCHES
SPARSAM EINSETZEN

Lebensmittel tierischen Ur-
sprungs enthalten in ihrem Fettan-
teil reichlich gesattigte Fettsauren
sowie Cholesterin. Die gesdttigten
Fettsduren erhohen das Gesamt-
und das LDL-Cholesterin. Daher
ist Zuriickhaltung angesagt und
fettdrmere Milchprodukte, Kase-,
Fleisch- und Wurstsorten sind zu
bevorzugen.

Cholesterin ist nicht nur in Le-
bensmitteln enthalten, der Korper
kann es auch selbst herstellen.

Enthalt die Nahrungviel davon, pro-
duziert der Kérper weniger und um-
gekehrt. Diese Regulierung scheint
aber nicht bei allen Menschen gut
zu klappen.

AUSNAHME

Fettreiche Seefische wie Hering,
Makrele und Lachs liefern reichlich
mehrfach ungesattigte Fettsduren,
genauer gesagt langkettige Omega-
3-Fettsduren. Als SuiBwasserfische
sind Forellen und Karpfen gute Quel-
len. Diese-Fettsduren tragen dazu
bei, das Risiko fiir Herz-Kreislaufer-
krankungen zu senken. Sie verbes-
sern u.a. die FlieBeigenschaften
des Blutes, wirken gerinnungs- und
entziindungshemmend.

Fur Personen, die keinen Fisch
essen, stehen Speisedle zur Ver-
fugung, die mit Mikroalgendl als
Quelle fiir langkettige Omega-3-Fett-
sduren angereichert sind.

WAS SIE NOCH

TUN KONNEN

® REGELMASSIGE, AUSREICHENDE
BEWEGUNG: Sie hat positive
Effekte auf die Blutfettwerte und
das Herz-Kreislauf-System. Daher
ist sie sehr gut zur unterstiit-

MEHR ERFAHREN

zenden Behandlung bei einem
erhohten Cholesterinspiegel
und zur Vorbeugung von Herz-
Kreislauferkrankungen geeignet.
AuBerdem kann sie beim Abneh-
men und Halten des Gewichtes
hilfreich sein.

® NICHT RAUCHEN: Tabakrauch

kann den LDL-Cholesterinspiegel
erhdhen, schadigt die Wande
der BlutgefdaBe und fordert die
Blutgerinnung. Ablagerungen
und Verengungen der Gefdfle
werden begiinstigt. Wer das Rau-
chen aufgibt, tut seinem Herz-
Kreislaufsystem etwas Gutes und
senkt das Risiko fiir Krebs- und
Lungenerkrankungen.

® STARKES UBERGEWICHT AB-

BAUEN: Cholesterinwerte und
weitere Risikofaktoren kdnnen
sich bessern. Dabei vermindert
sich gleichzeitig das Risiko fir
weitere Erkrankungen.

® FUR ENTSPANNUNG SORGEN:

Dauerhafter Stress kann den Blut-
druck in die Hohe treiben sowie
einen Herzinfarkt und andere
Herz-Kreislauf-Erkrankungen be-
glinstigen. Entspannungsfor-
dernd sind beispielsweise kor-
perliche Aktivitat, Hobbys und
gezielte Entspannungsiibungen.

® Deutsche Herzstiftung e.V.: https://herzstiftung.de/ihre-herzge-
sundheit/gesund-bleiben/ernaehrung/mediterrane-ernaehrung
® Deutsche Gesellschaft fiir Erndhrung e. V.: https://www.dge.de/

gesunde-ernaehrung/gut-essen-und-trinken/

® Bundeszentrum fiir Erndhrung:
https://www.bzfe.de/ernaehrun
die-ernaehrungs

https:

die-ernaehrungspyramide

ramide-eine-fuer-alle
® Die VERBRAUCHER INITIATIVE e. V.:
www.verbraucher60plus.de/ernaehrun

ausgewogen-

essen-bei-erhoehtem-cholesterin/
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STIFTUNG WARENTEST

60 JAHRE IM NAMEN
DER VERBRAUCHER

(GA) Am 4. Dezember 1964 wird die Stiftung Warentest gegriindet. Sie soll ,,Untersuchungen an miteinander
vergleichbaren Waren und Leistungen nach wissenschaftlich gesicherten Methoden“ vornehmen. Im Mdrz 1966
erscheint dann die erste Zeitschriften-Ausgabe mit Tests von Nahmaschinen und Stabmixern. 60 Jahre spater
ist die Stiftung Warentest eine Institution: Fast jeder Deutsche kennt sie, Viele vertrauen ihr. Sieben Fragen an

Stiftungs-Vorstdndin Julia Bonisch.

Soweit ich weif3, haben wir so-
gar mal Autos getestet. Einige bei
uns wiirden gern mal Fertighduser

testen. Das ist ein

Produkt, fiir das ent-

scheidet man sich in

der Regel nur einmal

im Leben. Es ist aber

leider ein bisschen zu
kostspielig. Wir kaufen
ja selbst und anonym
im Handel ein. Dass
wir mehrere Fertighdu-
ser erwerben, wdre ein
bisschen zu viel des
Guten. Natdrlich ha-
ben wir auch noch
nie Dinge getestet,
die wir grundsatzlich
nicht empfehlen wiirden, weil sie
Verbraucherinnen und Verbrauchern
schaden. Zum Beispiel Waffen.

Mein Lieblingsbeispiel ist der
Test von Waschpulver. Eigentlich
ein Produkt, das gar nicht teuer ist.
Welchen Aufwand wir da betreiben,
das ist Wahnsinn. Wir verteilen
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an 57 ausgewdhlte Haushalte
Waschepakete. Darin sind weifie
Hemden, weif’e T-Shirts oder be-
stimmte Formen von Handtiichern.
Wir lassen die Haushalte die Wasche
benutzen und sammeln sie dann
dreckig wieder ein. AnschlieBend
waschen wir sie mit dem von uns
anonym im Handel erstandenen
Waschpulver. Das machen wir nicht
nur einmal, das machen wir 17 Mal.
Zusatzlich zu diesen Haushalten
versehen unsere Expertinnen und
Experten bestimmte Stoffe nochmal
mit mehrals 10.000 verschiedenen
Fleckenarten, die wir dann auch
wieder waschen. Auf diese Art und
Weise kommen etwa 1,8 Tonnen
dreckige Wasche zusammen, die
wir untersuchen. So testet nur die
Stiftung Warentest.

Uns gibt es, weil wir das Leben
fiir die Menschen besser machen
mochten. Es ware ein unfassbarer
Aufwand, wenn jeder selbst recher-
chieren misste. Das ist ein Service
fur die Verbraucherinnen und Ver-
braucher, die sonst den Werbebot-
schaften der Unternehmen etwas
hilflos ausgeliefert waren. Mein
Lieblingsbeispiel ist immer noch
der Joghurt, der so wertvoll ist wie
ein kleines Steak. Welche Moglich-

keiten haben Sie denn jetzt privat,
das zu untersuchen? Also kommen
wir von der Stiftung Warentest und
kndpfen uns das mal vor. Wir kon-
nen lhnen dann sagen, ob das wirk-
lich stimmt oder nicht. Sie kdnnen
mit unserer Hilfe Geld sparen, Sie
konnen besserund gesiinderessen,
weil Sie mit unserer Hilfe erfahren,
in welchen Lebensmitteln vielleicht
Schadstoffe enthalten sind und da-
durch leisten wir echte Lebenshilfe.

Ja, das kann man schon so sagen.
Wenn man sich anguckt, was wirvor
60 Jahren getestet haben und was
wir heute testen, da gibt es schon
noch Parallelen wie die Nahmaschi-
nen, die bereits im ersten test-Heft
waren. Aber einige Dinge, die wir
heute priifen, gab es damals noch
nicht, wie z.B. Smartphones oder
bestimmte Apps.

Auch wir sind davon nicht frei.
Aber wir haben einen besonders
hohen Anspruch an uns, wie wir
dann mit solchen Fehlern umgehen.
Wir sind immer transparent. Wir kor-
rigieren sofort die Ergebnisse. Uns



ist bewusst, dass das Vertrauen, das
die Verbraucherinnen und Verbrau-
cherin uns setzen, das Wertvollste
ist, was wir haben. Deswegen legen
wirviel Wert darauf, wenig Fehler zu
machen und wenn sie dann passie-
ren, sicherzustellen, dass es nicht
nochmal vorkommt.

In bestimmten Bereichen haben
wir durchaus eine gewisse Macht.
Wir beeinflussen mit unseren Test-
ergebnissen Markte. Wenn wir hier
auf die heimischen Markte gucken,
dann kdnnen wir tatsdachlich be-
einflussen, wie Verbraucherinnen
und Verbraucher einkaufen. Das
hat dann auch eine unmittelbare
Auswirkung auf den Umsatz. Wir
sind uns dieser Macht bewusst
und gehen sehr verantwortungsvoll
damit um. Man darf es sich nicht
so vorstellen, dass wir hier jubelnd
durch die Gange hiipfen, wenn wir
mal ein Mangelhaft vergeben. Wir
wissen, dass wir eine grofie Verant-
wortung tragen, deswegen gehen
solche Produkte alle in Nachtests,
um auch sicherzustellen, dass das
kein Fehler ist.

Wir haben einen Justiziar. Der
hat noch eine Referendarin und
eine Assistentin. Das wars. Aber
wir arbeiten natiirlich mit externen
Kanzleien zusammen, weil es in
der Tat so ist, dass viele Hersteller
nicht begeistert sind, wenn sie ein
Befriedigend oder schlechter von
uns kassieren. Da bekommen wir
auch regelmaBig Post, die nicht
so freundlich ist. Wir kénnen aber
in der Regel sehr gut erkldren, wie
wir gearbeitet haben und wie wirzu
unseren Urteilen kommen. Deswe-
gen treffen wir uns nur sehr selten
vor Gericht. L

ONLINE-AKADEMIE
DER VERBRAUCHER INITIATIVE

NEUES ANGEBOT AB 2025

ONLINE-AKADEMIE

(GA) Rechtzeitig zu ihrem 40-jdh-
rigem Jubildum im kommenden
Jahr startet die VERBRAUCHER INI-
TIATIVE ein neues Format fiir Ver-
braucherinnen und Verbraucher.
Die Online-Akademie ist ein struk-
turiertes, moderiertes Angebot zu
unterschiedlichen Verbraucherthe-
men unseres Bundesverbandes.
Wir werfen einen ersten Blick auf
das geplante Serviceangebot.

Ob bei der Qualifizierung von
»Klima-Botschafter”, der Multipli-
katorenschulungen zum Thema
Internet oder bei den unterschied-
lichen Vortragsangeboten von
wverbraucher60plus” — bereits seit
einigen Jahren bietet die VERBRAU-
CHER INITIATIVE online Vortrage
und Weiterbildungen an. Diese
,Webinare“ werden via Internet
meist vom eigenen Computer aus
durchgefiihrt.

Teilnehmende geniefien dabei
den Vorteil einer aktiven, individu-
ellen Teilnahme, z.B. Uiber die Inter-
aktion mit dem Referenten mittels
Nachfragen, Chats, Umfragen etc.
Das Online-Angebot ist eine Mog-
lichkeit, sich rdumlich unabhéangig
und qualifiziert zu informieren.

Ob Printmaterialien, Webseiten,
Social Media oder Veranstaltungen
vor Ort — die VERBRAUCHER INITIA-
TIVE setzt auch zukinftig auf unter-
schiedliche Angebote zur Ansprache
der heterogenen Zielgruppe der
Konsumenten. Im digitalen Zeitalter
sollen diese bewdhrten Angebote
durch die Online-Akademie erganzt
und gebiindelt werden.

Die Online-Akademie ist dabei
auch ein Ansatz zur Ansprache von
Konsumenten auflerhalb unseres
Bundesverbandes. Das (zunichst)
kostenlose Programm wird deshalb
Angebote fiir unterschiedliche Ziel-
und Altersgruppen umfassen. Das
neue Format ermoglicht auferdem
eine bessere Zusammenarbeit mit
internen und externen Experten
sowie eine kurzfristigere Umsetzung
jenseits der ldngeren Vorldaufe von
Kampagnen oder Printmaterialien.

Das individuell nutzbare Angebot
berlicksichtigt zundchst die bis-
herigen VI-Themen wie Erndhrung,
Gesundheit, Klima, Nachhaltigkeit,
Internet etc. Eine Ausweitung dieser
Angebote auf Themenfelder wie
Finanzen, die die VERBRAUCHER
INITIATIVE nicht selbst bearbeitet,
ist bereits angedacht.

Ein detailliertes Programm stellen wir [hnen u.a. in der kommenden ‘
Ausgabe dieses Verbrauchermagazins oder auf unseren Webseiten vor.
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Mit den bisherigen
Themenschwer-
punkten der

VERBRAUCHER
INITIATIVE sind
79 Prozent der
Befragten ,,sehr
zufrieden* bzw.
»eher zufrieden®.

KONSUMENTENBEFRAGUNG

»DAS BEWEGT UNS!*

(MB) Wir wollten von unseren Mit-
gliedern und Followern wissen:
Welche Themen bewegen Sie zur-
zeit? Was wird zukiinftig wichti-
ger und welche Informationswege
wirken am besten? Sie haben uns
geantwortet. Die Ergebnisse dieser
nicht-reprasentativen  Befragung
stellen wir nun erstmals hier vor.

Fast 100 Personen beteiligten
sich zuletzt an der Konsumentenbe-
fragung ,,Das bewegt uns!“, zu wel-
cher die VERBRAUCHER INITIATIVE
e.V. sowohl in der letzten Ausgabe
von ,Verbraucher konkret“ als auch
auf den verschiedene digitalen Ka-
ndlen des Bundesverbands aufrief.
Nicht nur wurden dabei klassische
und zukiinftige Themen von In-
teresse abgefragt, sondern auch
mediale Vorlieben, Formate sowie
die Attraktivitdt der vielfdltigen In-
formationsangebote des Verbandes.
Zudem ging es um mogliche neuen
Beteiligungsformate. Die wichtigs-
ten Ergebnisse haben wir fiir Sie
zusammengefasst.

VERBRAUCHERTHEMEN

Das Thema ,,Umwelt- & Klima-
schutz* ist mit Abstand das wich-
tigste der vorgegeben Themen:
rund 75 Prozent der Befragten ent-
schieden hier fiir die Option ,,sehr
wichtig®. Auf Platz 2 folgt mit 62
Prozent das Thema ,,Gesundheit®,
Platz 3 stellt mit rund 60 Prozent
das Thema ,Tierwohl*“ dar. Uberra-
schend: Grof3e Uneinigkeit herrscht
beim Trendthema ,,Digitalisierung®.
Wahrend gut die eine Halfte der
Befragten hier ,,eher wichtig“ bzw.
»sehr wichtig” ankreuzte, war die
andere Halfte entweder unentschie-
den oder ablehnend eingestellt.
Am wenigsten wichtig rankten die
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Teilnehmenden das Thema ,Versi-
cherungen & Investitionen®, gefolgt
von ,,Preisen®,

Bei den neuen Verbraucherthe-
men belegen mit deutlichem Ab-
stand ,Gesellschaftlicher Zusam-
menhalt“ (rund 63 Prozent wahlten
hier ,,sehr wichtig“) und ,,Klimaan-
passung® (,,sehrwichtig“=rund 55
Prozent) die ersten beiden Plitze.
»KI & virtuelle Realitdten“ belegt
den dritten Platz (,,sehr gut* = 28
Prozent). Die geringste Wichtigkeit
wurde in der Reihenfolge den The-
men ,,Automatisierung des Alltags*“,
,NewWork“und,,Neue Wohnformen
& Smart Cities“ beigemessen.

Folgende Themenschwerpunkte
wiinschen sich die Befragten kiinf-
tig (stérker) von der VERBRAUCHER
INITIATIVE:

e Gesundheits(pravention) (3x)

® Kinder und generationeniiber-
greifende Themen (2x)
Kiinstliche Intelligenz (2x)
Nachhaltige und E-Mobilitdt (2x)
Nachhaltiger Produkte (2x)
Erndhrungsumstellung (2x)
Neue Wohnformen und altersge-
rechtes Wohnen (2x)

® Weitere Themen: Tierschutz,

Trinkwasser, Produkttests, Ver-

brauchertdauschung, Konsumver-

zicht, Griine Kapitalanlagen, Lob-
byismus, Lieferketten, Einblick

in Rechtsfragen, Engagement im

Alter, Digitales Leben, Schutz vor

Gentechnik und Schadstoffen

MEDIENNUTZUNG

Das beliebteste Medium der
Befragten sind Tages- und Wochen-
zeitungen, gefolgt von Webseiten,
Radio und TV. Podcasts, Soziale
Medien und Fachvortrdge zdhlen
hingegen zu den am wenigsten
genutzten Angeboten.

VERTRAUEN IN ABSENDER

Das mit Abstand gréf3te Vertrauen
haben die Befragten in Verbraucher-
bzw. Umweltorganisationen, wenn
es um die Vermittlung von Verbrau-
cherinformationen geht. Am wenigs-
ten Glaubwirdigkeit genieflen hin-
gegen in der Reihenfolge Influencer,
Prominente und Unternehmen. Bei
Politik und Medien herrscht wiede-
rum grofle Unentschiedenheit. Hier
scheint es fiir die Teilnehmenden
besonders stark auf das jeweilige
»Lager“ anzukommen.

INFORMATIONSFORMATE

Die drei beliebtesten Formate
in Sachen Informationsvermitt-
lung sind fiir die Befragten in
der Reihenfolge: ,Kurze Artikel
(Text)“, ,Ldngere Berichte (Text*)
und ,,Erkldrvideos®. Am wenigsten
Zustimmung erfahren hingegen
»Instagram-Inhalte®.

Am uneinigsten scheinen sich
die Befragten bei den ,,Online-
Vortrdgen® zu sein: Eine kleine
Mehrheit Befiirworter steht hier
einer kaum grofieren Gruppe Ab-
lehner gegeniiber. ,,Entweder man
liebt es oder hasst es“, scheint
sich hier zu bewahrheiten. Griinde
der Zustimmung oder Ablehnung
wurden in diesem Zusammenhang
nicht abgefragt.

EINFLUSS VON
INFLUENCERN

Gut 65 Prozent der Befragten
glauben, dass Influencer generell
einen ,,sehr geringen“ Einfluss auf
ihr personliches Informationsver-
halten haben. Lediglich 11 Prozent
schatzten diesen als ,,eher hoch“
bzw. ,,sehr hoch“ ein.



ANGEBOTE
DES VERBANDS

Die Teilnehmenden wurden au-
Berdem gefragt, wie zufrieden Sie
mitden bestehenden Angeboten der
VERBRAUCHER INITIATIVE sind bzw.
ob diese bekannt sind. Mit Abstand
am beliebtesten ist demnach das
Verbandsmagazin ,Verbraucher
konkret“: rund 66 Prozent der
Befragten gaben an, damit ,sehr
zufrieden“ bzw. ,eherzufrieden® zu
sein. Platz 2 belegt die verbandsei-
gene Themenheftreihe (derzeit iiber
130 Ausgaben bestellbar), gefolgt
von der Verbands-Webseite www.
verbraucher.org auf Platz 3. Diese
Angebote waren zugleich auch die
bekanntesten. Am wenigsten be-
kannt waren den Befragten in der
Reihenfolge: der Instagram-Account
(,unbekannt“ = 68 Prozent), die
Webseite www.zusatzstoffe-online.
de (,unbekannt“ = 61 Prozent)
und die Webseite www.verbrau-
cher60plus.de (,unbekannt“ =54
Prozent).

NEUE
BETEILIGUNGSFORMATE

Die Teilnehmenden wurden wei-
ter gefragt, an welchen mdglichen
neuen Formaten sie sich vorstellen
konnte zu beteiligen. Den ersten
Platz belegt das ,,Patenschaftsmo-
dell“ (= dltere Mitglieder iiberneh-
men Mitgliedsbeitrag fir jiingere),
Platz 2 teilen sich die ,,Online-
Community“ (= digitaler Austausch
von Mitgliedern) und der,,Senioren-
Club“ (= Online-Angebote fiir Altere)
und Platz 3 stellt der ,Verbraucher-
beirat“ (= berdt den Bundesver-
band). Am wenigsten konnten der
»jugend-Club“ sowie ,Influencer-
Beitrage“ iberzeugen.

\

-

6 Sonstiges

UBERBLICK DEMOGRAFIE

® ALTER: 68 Prozent der Befragten
rechneten sich der Altersgruppe
60+ zu, 18 Prozent der Gruppe
46-60 Jahre und 13 Prozent der
Gruppe 30-45 Jahre.

® GESCHLECHT: Wieder 51 Prozent
gaben an, weiblich zu sein; 38
Prozent méannlich. Der Rest mach-
te keine Angabe oder ordnete
sich als ,,divers“ ein.

e BILDUNG: Uber die Hilfte der
Befragten verfiligt iber einen
Masterabschluss, Diplom oder
hoher.

® HAUSHALTSTYP: Rund 50 Prozent
derBefragten gaben an, in einem
Paarhaushalt ohne Kind(er) zu
leben. Singles stellten weitere
30 Prozent und Familien mit
Kind(ern) 18 Prozent.

® HAUSHALTSEINKOMMEN: Rela-
tiv ausgewogen stellt sich die
Einkommensverteilung unter der
Befragten dar, mit Tendenz zu
hoherem Einkommen.

FAZIT & AUSBLICK

Die gewonnenen Ergebnisse
zeichnen ein aktuelles Bild der Pra-
ferenzen und Wiinsche unserer Mit-
glieder, Follower und anderweitig
interessierter Personen. Zum einen
zeigt sich, dassviele unserer ,klas-
sischen” Verbandsthemen — etwa
der Umwelt- bzw. Klimaschutz oder
Gesundheit — nach wie vor aktuell
und relevant sind, was uns darin
bestdrkt, uns in diesen Bereichen
auch kiinftig mit viel Begeisterung
zu engagieren. Gleichzeitig sehen

NEUE BETEILIGUNGSFORMATE

16 Verbraucherbeirat (= berdt den Bundesverband)

17 Online-Community (= Austausch der Mitglieder)

14 Podcast zu ausgewdhlten Verbraucherthemen
13 Beitrdge ,,von Verbrauchern fiir Verbraucher®
2 ,Jugend-Club“ (= Online-Angebote fiir Jiingere)

17 ,Senioren-Club (= Online-Angebote fiir Altere)

wir, dass es neue Themen gibt, die
im Interesse unserer Mitglieder
stdarker unsere Aufmerksamkeit
verdienen, etwa die Kiinstliche
Intelligenz. An dieser Stelle muss
jedoch ausdriicklich betont wer-
den, dass die Themenprédferenzen
mafigeblich durch eine eher dltere
Teilnehmerschaft geprégt sind. Die-
selbe Befragung kdnnte unter 18-29
Jahrigen bspw. zu véllig anderen
Ergebnissen fiihren.

Die Befragung zeigt aulerdem,
welche unserer Angebote (z.B.
Webseiten, Online-Magazin ) noch
bekannter werden sollten, damit
noch mehr Menschen von den
Informationsangeboten profitieren
konnen. Besonders spannende Ein-
blicke liefert jedoch die Bewertung
der moglichen kiinftigen Beteili-
gungsformate. Die Machbarkeit
der einzelnen Optionen gilt es nun
im Detail zu priifen und zu planen.
Neue Beteiligungsformate bieten
viel Potenzial, ihre Umsetzbarkeit
muss nun gepriift werden — ein
spannender Schritt auf dem Weg
zum 40-jdhrigen Jubildum der
VERBRAUCHER INITIATIVE im kom-
menden Jahr.

Zuletzt sehen wir, das wir als
Verbraucherorganisation weiterhin
grofles Vertrauen innerhalb der
Gesellschaft genieflen. Das ist
ein Mut machendes und zugleich
motivierendes Signal an uns, in
unseren Bemiihungen nicht nach zu
lassen — im Gegenteil: Das Thema
gesellschaftlicher Zusammenhalt
soll kiinftig noch starker Beriick-
sichtigung in unserer Arbeit finden.
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7 Influencer-Beitrdage (= starkt Verbraucherbelange in den Sozialen Medien)

19 Patenmodell (= (dltere) Mitglieder iibernehmen Beitragspatenschaft
fur Kinder und Jugendliche ...
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Nachhaltigkeit

12

EINBLICK

CARE: ES WIRD ERNST

(MB) Mitte nichsten Jahres werden
an fiinf Standorten in Europa CARE-
Testpiloten mit echten Haushalten
starten. Die VERBRAUCHER INITIA-
TIVE wird als deutscher Partner im
Projekt fiir die Durchfiihrung im
Raum Berlin zustdndig sein. Aktuell
laufen die Vorbereitung fiir die
Testphasen.

CARE hat sich das ehrgeizige Ziel
gesetzt, mindestens 100 Haushalte
in Europa bei ihrem Transforma-
tionsprozess hin zu mehr Nachhal-
tigkeit und Zirkularitat zu begleiten.

EIN PROBLEM IN ZAHLEN

An fiinf europdischen Standorten —
sogenannten CCRI-Regionen — wer-
den dafiir Testhaushalte gesucht,
die bereit sind, als Blrgerwissen-
schaftler aktiv zu werden und ihren
eigenen Umgang mit Lebensmitteln
und Kleidung nachhaltig verbessern
mochten.

BEWEGTER HERBST

Der erste Testpilot wird Mitte
ndchsten Jahres starten. Die Vor-
bereitungen fiir die landeriibergrei-
fende Umsetzung laufen bereits

® 11 Mio. Tonnen Lebensmittel wurden laut Umweltbundesamt im
Jahr 2020 allein in Deutschland weggeworfen. Fast 60 Prozent
davon entstanden in den privaten Haushalten.

® EU-weit waren es im selben Jahr Destatis-Angaben zufolge mehr
als 59 Mio. Tonnen Lebensmittelabfdlle — Tendenz steigend.
Davon entfielen rund 54 Prozent auf Privathaushalte.

® 462.500 Tonnen Altkleider und gebrauchte Textilien wurden laut
Destatis 2022 allein aus Deutschland exportiert. Das entspricht
etwa 5,5 Kilo pro Einwohner und Jahr.

® |aut der EU-Umweltagentur EEA kaufen EU-Biirger pro Jahrim
Durchschnitt 15kg Bekleidung und Textilien neu. Dieser Verbrauch
erfordere pro Person 391 Kilogramm Rohstoffe, 9 Kubikmeter
Wasser, 400 Quadratmeter Landfldche und somit einen CO,-FuR-
abdruck von rund 270 Kilogramm.
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circular
households

und setzen eine enge Abstimmung
der Konsortialmitglieder, derzeit elf
Partnerorganisationen aus sechs
Landern, voraus. Insgesamt finden
daherin diesem Herbst acht Strate-
gie-Treffen statt, die das Ziel haben,
den AblaufderTestphasen im Detail
zu planen. So ist vorgesehen, dass
es jeweils zwei getrennte Testpha-
sen geben wird, einmal zum Thema
Lebensmittel (Dauer: 12 Monate)
und einmal zu Kleidung (Dauer: 18
Monate).

Wahrend dieser Zeit begleiten
die Partnerorganisationen die teil-
nehmenden Testhaushalte an den
jeweiligen Projekt-Standorten. Unter
anderem werden themenbezogene
Prasenz-Workshops stattfinden,
ebenso wie Schulungen und Test-
Aufgaben fiir zuhause (,,Interven-
tionen“). Kosten entstehen fiir die
Teilnehmenden dabei nicht, im Ge-
genteil: Info-, Schulungs- und Test-
Materialien werden von den Part-
nerorganisationen bereitgestellt.
Zusdtzlich wird den Haushalten
ein eigens im Rahmen des Projekts
entwickelter Beratungs-Service zur
Seite stehen. Mit dessen Hilfe sol-
len auch fiir individuelle Probleme
und Herausforderungen geeignete
Lésungen gefunden werden. Au-
Berdem wird eine Online-Plattform
eingerichtet, die den Erfahrungsaus-
tausch mit gleichgesinnten Haushal-
ten auch tber die Landesgrenzen
moglich machen und regelmafig
relevante Informationen und Neu-
igkeiten bereitstellen soll.

Die bisherige Projektarbeit, nicht
zuletzt die Verbraucher-Workshops
aus dem Sommer sowie die syste-
matische Auswertung relevanter
Studien Uber die vergangenen Mo-
nate, hat eines deutlich gezeigt: das



CIRCULAR CITIES AND REGIONS INITIATIVE (CCRI)

Im Rahmen des ,,Aktionsplans fiir die Kreislaufwirtschaft 2020
hat die Europdische Kommission die Initiative fiir Kreislaufstadte und
-regionen (CCRI) ins Leben gerufen. Ihr Ziel ist die Férderung von Kreis-
laufwirtschaft in den Stadten und Regionen Europas. Aktuell gehéren
12 Stddte bzw. Regionen zur Pilotgruppe der Initiative (darunter die
Projekt-Standorte Asker, Géteborg und Tampere), 25 weitere sind so-
genannte ,,Fellows* (darunter Berlin und Ldane-Harju). Mehr zum Nach-

lesen finden Sie unter https://circular-cities-and-regions.ec.europa.eu/.

Potenzial fiir mehr Nachhaltigkeit
bzw. Zirkularitdt in Bezug auf die
Konsumbereiche Lebensmittel und
Kleidung ist in fast allen europdi-
schen Haushalten hoch. Obwohl bei
vielen Verbrauchern bereits Wissen
— allerdings auch Halbwissen und
Mythen — vorhanden ist, wird im
oft stressigen Alltag nicht selten
gegenteilig konsumiert. Zeitman-
gel, Bequemlichkeit, langjdhrige
bzw. eingefahrene Gewohnheiten,
aber auch fehlende Fertigkeiten
und defizitdre Infrastrukturen vor
Ort erschweren zirkuldres Handeln
besonders hdufig. Genau hier setzt
CARE mit seinem Testpiloten an
und bietet maBgeschneiderte und
innovative Losungen, die es Ver-
brauchern leichter machen sollen,
alte Routinen zu durchbrechen und
durch zeitgemédfe und clevere All-
tagslosungen zu ersetzen.

RUCKBLICK: FORUM
CITIZEN SCIENCE

Kontinuierliche Kommunikation
und Austausch mit Verbrauchern
ist ein Grundpfeiler von CARE.
Am 10. Oktober 2024 war die
VERBRAUCHER INITIATIVE daher
gemeinsam mit dem Projektpartner
Collaborating Centre on Sustainable
Consumption and Production (CSCP)
auf dem diesjdhrigen Forum Citizen
Science (www.mitforschen.org)
in Hamburg zu Gast. Im Rahmen
des Co-Creation-Workshop ,Zero
Waste im Kleiderschrank® waren
interessierte Forum-Besuchervor Ort
eingeladen, an einem mehrstufigen
Kreativprozesses mitzuwirken und
dabei konkrete Ideen fiir einen nach-
haltigeren bzw. ressourcenscho-
nenderen Umgang mit Kleidung zu

entwickeln. Unter anderem kamen
dabei Brainstormings sowie die so-
genannte Walt-Disney-Methode zum
Einsatz. Dabei wurden die Teilneh-
menden in drei Gruppen ausgeteilt:
Traumer, Realisten und Kritiker. Jede
Gruppe sollte im ndchsten Schritt
eine zuvor ausgewdhlte ldee fir
einen nachhaltigeren Umgang mit
Kleidung weiterentwickeln.
,Wdhrend den Traumern quasi
keine Grenzen gesetzt wurden, war
es Aufgabe der Realisten, sich auf
das Machbare zu konzentrieren“, so
Workshop-Leiterin Miriam Bétzing
von der VERBRAUCHER INITIATIVE,
»Die Kritiker wiederum sollten sich
gezieltauf mégliche Risiken und Un-
wagbarkeiten fokussieren.“ Durch
das Einnehmen unterschiedlicher

BERLINER HAUSHALTE
GESUCHT!

Sie leben in bzw. nahe der
Bundeshauptstadt und mochten
mehr dariiber erfahren, wie Sie im
Umgang mit Lebensmitteln oder
Kleidung dauerhaft nachhaltiger
handeln kdnnen? Finden Sie es
mit uns heraus: Werden Sie einer
von 100 Pionier-Haushalten in
Europa und wirken Sie mafigeb-
lich am Erfolg des europdischen
Projektes CARE (www.circular-
households.eu/) mit. Melden Sie

Ihr Interesse zunadchst unverbind-
lich und bequem iiber unser An-
meldeformular an: https://forms.
office.com/e/9H7KC1m8E3. Fiir
weitere Informationen und bei
Fragen wenden Sie sich gern an
Projektleiterin Miriam Batzing (mi-
riam.baetzing@verbraucher.org).

Perspektiven auf ein und dieselbe
Idee gelang es der Gruppe, sich dem
Thema moglichst ganzheitlich zu na-
hern. ,Wirwaren ehrlich {iberrascht,
welche vielversprechenden Konzep-
tansdtze die motivierten Teilnehmer
in nur eineinhalb Stunden erarbei-
ten®, so Batzing weiter, ,wir haben
die Ergebnisse im CARE-Konsortium
weiter diskutiert®.

NEU: PROJEKT-FLYER

AuBerdem ist der deutschspra-
chige Projekt-Flyer unldngst als
Print- und Digital-Version erschie-
nen. Er steht unter folgendem Link
zum Download bereit: https://ver-
braucher.org/ueber-uns/projekte
care?.

VERBRAUCHER KONKRET 4/2024
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NEUES VON ,,KLIMA ANDERT DICH!“

(MB) Die ersten sechs Monate im
Projekt ,,Klima dndert Dich“, gefor-
dert durch das Umweltbundesamt
(UBA), sind beinahe rum. Zeit fiir
einen Schulterblick: Was ist bisher
geschehen, was folgt im kommen-
den Jahr? Wir geben Einblick in
erste Ergebnisse aus dem Realla-
bor und spannende Aussichten fiir
2025.

Im September dieses Jahres
fand im Rahmen von ,Klima
"%} dndert Dich!“ ein vierwd-
chiges Reallabor mit
% Testhaushalten aus
ganz Deutschland
statt. Das Interes-
se mitzumachen
war von Beginn
an ungewdhnlich
hoch. So melde-
ten sich bereits
kurze Zeit nach
unserem Aufruf 35
Haushalte aus 10

Was wiirde lhnen
am ehesten dabei
helfen, ihr Zuhause
(besser) auf
Klimaveranderungen
vorzubereiten?

14 VERBRAUCHER KONKRET 4/2024

Bundesldandern fiir das Reallabor
an. 24 Haushalte blieben bis zum
Ende dabei und beteiligten sich an
allen vier Wochenaufgaben und der
Abschlussbefragung. Wir verraten,
welche Erkenntnisse das Reallabor
gebracht hat.

Aktuellen Befragungs-
ergebnissen (,Das bewegt
uns!“, mehr auf S. 10) zu-
folge, messen Verbraucher
dem Thema Klimaanpassung
besondersviel Bedeutung zu:
Fast 55 Prozent der Befragten
bezeichneten es als ,sehr
wichtig“, weitere 35 Prozent
als ,eher wichtig”. Es belegt
damit den Platz 2 unter den
relevanten ,,neuen“ Verbrau-
cherthemen.

/ g

Wochenaufgabe#1, die ,Wis-
sens-Abfrage“, konnte zeigen, dass
die Mehrheit der Teilnehmer ihr
Wissen zum Thema Klimaanpassung

zundchst als ,teilweise“ bzw. oder
»eher hoch“ einschatzte. Niemand
bewertete es als ,,sehr hoch®. Auch
die Definition des Begriffes wurde
von gut 75 Prozent korrekt einge-
schatzt. Fast Dreiviertel der Befrag-
ten waren zudem {iberzeugt, schon
einmal bewusst eine Klimaanpas-
sungsmaBBnahme umgesetzt zu ha-
ben. Interessanterweise zeigte sich
im spdteren Verlauf des Reallabors,
dass die Trennschdrfe zwischen
»Klimaanpassung“und ,,Klimawan-
del“ oft nicht ausreichend gegeben
war. So nannten die Teilnehmenden
hdufig KlimaschutzmaBnahmen
(z.B. ,,auf Flugreisen verzichten®),
wenn eigentlich Anpassungsmaf-
nahmen gefragt waren. Bereits zu
Beginn des Reallabors wurde deut-
lich, dass vor allem finanzielle und
informationshbezogene Hiirden die
Haushalte vom Handeln abhalten
— trotz vielfach besseren Wissens.
Als besonders hilfreich wurden aus
diesem Grund Verbraucherratgeber

20 Verbraucherratgeber und -Webseiten (z. B. Checklisten)

8 Info-Veranstaltungen und Vortrége (online oder vor Ort)

0 Telefonische oder Online-Beratungsstellen

6 Mobile Beraterinnen (Hausbesuche)

14 Offentliche Fordergelder fiir private MaBnahmen (anteilig)

&~ o0 © Vv B~ O

Sonstiges

Bereitstellung von Produktangeboten fiir Unternehmen
Vorgeschriebene Versicherung (z. B. Elementar)
Mediale Prédsenz des Themas

Vorbilder im eigenen Umfeld

Beriicksichtigung in der Schulbildung

Eigene Darstellung



& -Webseiten sowie offentliche For-
dergelder (s. Abb.) bewertet.

Bei Wochenaufgabe#2 handelte
es sich um einen von der VERBRAU-
CHER INITIATIVE entwickelten, acht-
seitigen Selbst-Check zum Thema
Betroffenheit durch ,,Hitze & Diirre®,
»Starkregen & Sturm*“ sowie ,,Hoch-
wasser & Uberschwemmungen®.
Eine zentrale Erkenntnis ist, dass
sowohl Mieter als auch Eigentiimer
fastallen Ortes Nachholbedarfin der
Umsetzung von Schutzmafinahmen
sehen. Besonders in stddtischen
Gebieten ist die Einschrdnkung
durch Denkmalschutz oder Miet-
verhdltnisse eine grofle Herausfor-
derung. Mieter fiihlen sich hdufig
eingeschrankter und abhdngig von
den Entscheidungen ihrer Vermieter
(,mangelnde Sicherheit®). Eigenti-
mer wiederum sehen sich starker
mit baulichen Restriktionen kon-
frontiert und fiirchten hohe Kosten.
Mieter ergreifen tendenziell eher
reaktive MaBnahmen (z.B. Warn-
Apps), anstatt proaktivin baulichen
Extremwetterschutz zu investie-
ren. Insgesamt besteht ein grofier
Wunsch nach zielgruppen- bzw.
regionalspezifischer Information so-
wie Unterstiitzung durch Behdrden
und Versorger.

Im Rahmen von Wochenaufgabe
#3, der Aktion ,Wir packen‘s an!“,
ging es fur die teilnehmenden
Haushalte darum, vom Wissen ins
Handeln zu kommen und
bis zu drei geeignete
hdusliche Klima-
anpassungs-
mafinahmen
zu erkennen,
zu planen und

»lch finde

dieses Projekt aus-
gezeichnet, es macht mir
noch mal bewusster, worauf
ich achten kann und was ich
beziiglich der Klimaanpassung
noch verbessern kann. Mein
herzlichster Dank.*

nach Moglichkeit an-
zustoflen bzw. umzu-
setzen. Den Aufhanger fiir

die Aktion bildete die parallel
stattfindende, bundesweite ,Woche
derKlimaanpassung” (https://zent-
rum-klimaanpassung.de/wdka24).

»ES gibt
auch sehr unkom-
pliziert und kostengiins-
tig umsetzbare Maf3nah-
men, die sinnvoll sind. Ich
hatte davor eher grofiere

Deutlich zeigte sich, dass sich die
Teilnehmenden mit dieser prakti-
schen Aufgabe schwerer taten. So
wurden haufig bereits umgesetzte
Mafinahmen aus derVergangenheit
aufgefiihrt oder sehrniedrigschwel-
lige MaBnahmen (z.B. App instal-
lieren) gewdhlt. Etwa ein Drittel der
Teilnehmer nutze die Gelegenheit
jedoch, um sich ausfiihrlicher mit
der Planung kiinftiger Manahmen
zu befassen und legte ausfiihrliche
Schritte fest. Folgende Mafinahmen
wurden am hdufigsten gewahlt:

1. Notfallset zusammenstellen

2. Mulchen (Schutz und Pflege von

Beeten)

3. Outdoor-Gegenstande sturmfest
machen

4. Warn-App installieren/aktualisie-
ren

5. Baume priifen (Standfestigkeit/

Pflege)

Bei Wochenaufgabe#4, dem
»Gesundheits-Check*, handelte
es sich erneut um einen von der
VERBRAUCHER INITIATIVE entwi-
ckelten Selbsttest. Auch hier zeigte
die Auswertung, dass die teilneh-
menden Haushalte bevorzugt zu

niedrigschwelligen Maf3-
nahmen (z.B. nécht-
liches Liiften) und
solchen greifen,
die eher wenig
Veranderung der
Gewohnheiten

und teure Maf3nahmen im
Kopf*
— Zitat, anonym

bedeuten —vor
allem Mieter.
Denkmalschutz-
auflagen, finanzielle
Einschrdnkungen und mangelnde
politische Unterstiitzung wurden
auch hier vielfach als Hiirden ge-
nannt. MaBnahmen wie ,,Tem-
peratur kontrollieren* und
,wVentilatoren oder Kli-
maanlagen nutzen*
sind in urbaneren
Regionen wie deut-
lich verbreiteteralsin
landlichen Gebieten.
Dies kdnnte mit einer
starkeren Hitzebelastung
in Stddten zusammenhdn-
gen. Frauen ergriffen tendenziell
haufiger gesundheitliche Anpas-
sungsmafinahmen als Mdnner, nicht
selten wurden die Risiken von Hitze
auch unterschatzt. Ubrigens: Fami-
lien mit Kindern und éltere Paare
zeigten das hochste Engagement in
Sachen Klimaanpassung, wahrend
Single-Haushalte am wenigsten
Maflnahmen umsetzen. Zusam-
menfassend zeigte sich daher auch
hier, dass zielgruppenspezifische
Information und Sensibilisierung
wichtig bleiben. Die Botschaft muss
sein: Jede MaBnahme hilft, jeder
kann was tun!

— Zitat, anonym

»Wir gehen
noch bewusster
mit der Thematik um
und sind aktiv geworden,
z.B. denken wir verstarkt
tiber Verdanderung an
Haus und Hof nach*
— Zitat, anonym

In nur 60 Prozent der teil-
nehmenden Haushalte wur-
den bis dato Wetter-Warn-
Apps wie z.B. NINA (www.
bbk.bund.de/DE/Warnung-
Vorsorge/Warn-App-NINA/
warn-app-nina node.html)
genutzt.

VERBRAUCHER KONKRET 4/2024 15
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Insgesamt war das Reallabor ein
voller Erfolg. So bezeichneten im
Rahmen der Abschlussbefragung
63 Prozent derteilnehmenden Haus-
halte ihren persénlichen Erkenntnis-
gewinn als,,sehr bzw. ,eherhoch®.
Dreiviertel der Befragten gaben zu-
dem an, ihrVerhalten auf Grund des-
sen,,sehr bzw. ,eher”verandert zu
haben. Genannt wurden bspw. ein
generell erhohtes Bewusstsein fiir
die Thematik, ,,endlich ins Tun kom-
men“ und mehrfach das Umsetzen
baulicher MaBnahmen.

den vier

aufeinander aufbauenden
Wochenaufgaben erhielt der
»Gesundheits-Check” den meis-
ten Zuspruch, dicht gefolgt vom

16 VERBRAUCHER KONKRET 4/2024

,Die wich-
tigste Erkenntnis
ist, dass meine Wohn-
situation nicht klimaan-
gepasst ist und ich das
dringend dndern muss*
— Zitat, anonym

4

»Extremwetter-Check”. Weniger
beliebt war Wochenaufgabe#1.
Als allgemeine Verbesserungs-
vorschldge wurden u.a. genannt:
mehr digitale Formate, mehr Raum
fur individuelle Antworten sowie
mehr Zielgruppendifferenzierung.
Die Hinweise werden dazu genutzt,
kiinftige Formate noch verbraucher-
gerechter zu gestalten. An dieser
Stelle ein herzlicher Dank an alle
Testhaushalte, die unser Reallabor
unterstiitzt haben!

RATGEBER

Derzeit entstehtim Rah-
men von ,Klima dndert
Dich!“ ein 20-seitiger
Verbraucherratgeber
zum Thema Klimaan-
passung im heimi-
schen Umfeld. Inte-
ressierte finden darin
den ,,Schnellen Rat“ rund
um Klimaanpassungsmaf-
nahmen im Wohnumfeld
sowie einen Uberblick iber
gesundheitliche Schutz-
maBnahmen. Ein Selbsttest
bietet zudem die Méglich-
keit, zu Uberpriifen, wie gut
dereigene Haushaltin Sachen
Klimaanpassung aufgestelltist.
Zusatzlich sind die Ergebnisse
des Reallabors in die Entwicklung
des Ratgebers eingeflossen. So wur-
den bspw. solche
Tipps besonders
hervorgehoben, .
die hdufiger ver- g g
gessen werden g
oder unbekannt )
sind. |

Verbraucher konkret

AUSBLICK 2025

Auch im zweiten Halbjahr des
zwdlfmonatigen Projektes ,,Klima
dandert dich!“ stehen verschiedene
Themen und Aktionen an. So wird
der Verbraucherratgeber vsl. ab
Januar kostenlos zum Download auf
www.verbraucher.org zur Verfiigung
stehen. Zudem wird die Printversion
in groBeren Mengen kostenlos zu
bestellbar sein (gegen Ubernahme
der Versandgebiihr). Weiter wird
der Bundesverband eine neue
Info-Reihe zum Thema auf seinem
Instagram-Kanal starten, einen
Radio-Beitrag verdffentlichen und
weitere Kommunikationsmafnah-
men realisieren, u.a. eine Point-of-
Sale-Aktion in Berlin. Mit einem mo-
derierten Multiplikatoren-Workshop
(online) sowie der Beteiligung am
Evangelischen Kirchentag 2025 wird
das Projekt im Mai bzw. Juni seinen
Abschluss finden.

SAVE THE DATE

Vom 1. bis 3. Mai 2025 wird die
VERBRAUCHER INITIATIVE im Rah-
men des Projektes ,Klima andert
Dich!*“ auf dem ,,Markt der Moglich-
keiten*“ des Evangelischen Kirchen-
tages in Hannover zu Gast sein.
Vor Ort wird der Bundesverband
das Projekt prasentieren und rund
um das Thema Klimaanpassung im
heimischen Umfeld informieren.
Besucher sind herzlich eingeladen,
den Stand zu besuchen und ins
Gesprach zu kommen. Der ,Markt
der Méglichkeiten“ hat taglich von
10.30-18.30 Uhr fiir Sie gedffnet.
Mehr unter: www.kirchentag.de/.

Wir freuen uns auf lhren Besuch!
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1985-2025

40 Jahre ™

VERBRAUCHER INITIATIVE e. V.

Liebe Leserin, lieber Leser

40 Jahre sind eine lange Zeit: Mit vielen Aktivititen
und zahlreichen Themen. Nach wie vor aktuell sind
unsere Themenfelder Umwelt, Ernéhrung und Gesund-
heit. Gedndert hat sich oft unser Vorgehen - Studien
und Marktforschung waren damals nicht vorstellbar.
Komplett verdndert hat sich die Kommunikation -
Webseiten, monatliche Themenhefte, zielgruppen-
spezifische Kampagnen, sendefertige Radiobeitrige,
Materndienste, kostenloses Online-Magazin etc.
waren friiher undenkbar.

Werfen Sie einen Blick auf 40 Jahre VERBRAUCHER
INITIATIVE e. V. Wir haben fiir Sie spotartig einige
Aktivitdten aus vier Jahrzehnten unserer Arbeit
zusammengestellt.

Aus der Griindung weniger Ehrenamtlicher in einem
Bonner Wohnzimmer ist heute ein Bundesverband
geworden, der von Tausenden unterstiitzt wird und

Bm(wb{

der mit seinen Themen Millionen Menschen erreicht.

Der gemeinniitzige Verband ist damit ein Beispiel fiir
unabhdngige Verbraucherarbeit ohne staatliche oder unter-
nehmerische Grundfinanzierung.

Auch zukiinftig sind wir allerdings abhdingig:
Von méglichst vielen Menschen, die uns mit ihrer
Einzelspende oder ihrer Mitgliedschaft unterstiitzen.
Vielleicht gehdren auch Sie zukiinftig dazu?

Wir freuen uns (iber Ihre Unterstiitzung.

Beste GriiBBe

Dr. Bettina Knothe
(Bundesvorsitzende)

1985 Am 8. Juni trafen sich

12 Menschen in einer Privatwohnung
am Bonner Hochstadenring. Viele waren
im Bundesverband Biirgerinitiativen
Umweltschutz
CONSUN) (R
. und gaben die
..-: oo ,Consum Critik",
"] den Informa-
tionsdienst fur
bewusstes Ver-
brauchen, heraus.
Laut Einla-

EJO)H)S)U}H] g ging
(CLRULTL K

unabhan-
gige, bundesweite Verbraucherinitiative zu
grlinden, die sich bemiiht, die vielen Einzel-
aktivitaten zu koordinieren und die Interes-
sen kritischer Verbraucher wahrzunehmen”.
Einstimmig beschlieBt man die Vereinsgriin-
dung, erster Vorsitzender wird Gerd Billen. |
Die ,Consum Critik" erscheint ab Jahresende
unter dem Dach des neuen Vereins. | Die
VERBRAUCHER INITIATIVE startet im Dezember
eine bundesweite Kampagne gegen Dosen
und Einwegflaschen (,Einweg ist kein Weg").

Der Verein entwickelt sich: stunden-
weise ist das Biro besetzt, der
LJArbeitskreis Formaldehydgescha-
digter" griindet sich, erste Kon-
taktstellen in Aachen und Mdinster
entstehen. | Die Kampagne fiir ein
EG-weites Verbot radioaktiver Be-
strahlung von Lebensmitteln startet,
im Juli werden dem Europaischen
Parlament 50.000 Unterschrif-
ten Gbergeben. | Der Verband
verdffentlicht nach dem Unfall in

° Tschernobyl regelméBig Werte aus

Radioaktivitdtsmessungen.

Tadgaite
... i

Perbraucher,

Der Verein richtet Arbeitskreise

zu Agrarpolitik, Chemie im Haus-
halt und Abfall ein, die Zahl der
Kontaktstellen wachst auf 17,

rund 1.500 Personen unterstiit-

zen den Verein. | Der Verband
wirbt fiir einen besseren Strahlen-
schutz. | Erstmals erscheint das
Verbraucher Telegramm® zunéchst
als Beihefter zur Consum Critik. <

Bundesverband

Die Verbraucher
Initiative e.\V.

www.verbraucher.org



40 Jahre

VERBRAUCHER
INITIATIVE e. V.

o Das Taschenbuch ,Kinder Karussell”, der Rat-

[n_'-_ i | © geber rund um Erndhrung, Kinderpflege etc,,
o ;1?*’/{ erscheint. | Mit anderen Organisationen wird
Elnkuu'lan AKTION 4% die Kritik zum Gentechnik-Gesetzesentwurf in

GEE”"DE_“ Lorini einem 40-seitigen Memorandum zusammen-
= gefasst. | Die Kampagne ,Aktion Sauberes
Trinkwasser” startet. | 36 Gruppen aus
S 14 Lindern folgen der Einladung zur Tagung

Gesiinder Fssen .Herausforderung. Europaischer Binnenmarkt" | Angesichts
_____ der BSE-Seuche verpflichten sich zahlreiche Unternehmen
- = gegeniiber der VERBRAUCHER INITIATIVE, kein britisches
:({m o Rindfleisch, daraus hergestellte Wurstwaren oder Tierfutter-

mittel zu
1988 : op | fuhren. | Der

Die VERBRAUCHER INITIATIVE startet die Aktion erste Lan.des-
.Gesuinder Essen” und gehdrt zu den Mitbegriindern v§rband n
von NEULAND fiir Fleisch aus tiergerechter, umwelt- Niedersachsen

T R Pckakdey iy |

schonender Haltung. | Die Plakatausstellung .. Kinder wird gegriindet.
.Leben ohne MUll" erscheint. | Der Verband fordert E Ha_"l'_sf‘fl_l

ein Verbot der PET-Einwegflaschen sowie das | st et

generelle Verbot von Azo-Farbstoffen. | Die Fid. B

Mitgliederversammlung formuliert ein klares Nein -.-,.';__R- 4 £

zur Gentechnik. | Das Buch ,Einkaufen direkt g i

beim Bauern” erscheint.

Die —
Ferbraucher —= [— m

T ol Bei der Aktion ,Kein Krieg fiir Ol! orbra e
® Hr Verbrauchar ; Kein Geld fur Krieg!" (Infoaktion mit Gerd Billen, | Inifiative -
Siemssmamas im Foto links) erscheint eine Schwarze Liste mit Hiln 2in Krieg fi fiir O

DerVerbapd _ Konsumgiitern von Firmen, die den Irak aufriis-  Kein Geld fibr I{rllsl

. vert')ff.e.nthcht dle‘ teten. Es gibt mehr als 100.000 Nachfragen allein T
] 12-seitige o in den ersten Tagen. Vom Aufruf ,Boykottiert die
«Kunststoff Fibel Kriegsgewinnler” werden 425.000 Exemplare be-
fair Verbrgucher“, stellt. | Schwerpunktthemen
S En: b im Erndhrungsbereich sind Le-
Postkartenaktion Eﬁ,ﬁm bensmittelbestrahlung und die
fur ein Verbot gentechnisch erzeugter bl Kennzeichnung von Bio-Pro-

Hormone (rBST) und richtet einen Rechts-
hilfefonds fiir die Opfer von der krebs-
erregenden Reinigungschemikalie PER
ein. | Im August informiert der Verband startet (Foto). | Im Oktober findet die
zu Gesundheitsgefahren durch Benzol Konferenz ,Verantwortliches Einkaufen -
beim FIAT UNO, das Unternehmen . : verantwortliches Verkaufen” statt.
bietet daraufhin eine Umriistung an.

dukten. | Das Buch ,Erkéltet
- aber richtig!" erscheint. | Die
JAktion OkologischerSupermarkt" o i

Es wird der Holzschutzmittelfonds zur Finanzierung von Gerichtskosten

eingerichtet, im Juni beginnt der Umweltstrafprozess. | Die Aktion
.Rote Karte fiir den Grlinen Punkt" sorgt fir reichlich
Medienecho, die spatere Mitwirkung im DSD-Kurato-
rium fir Kontroversen in der Umweltbewegung. | Das
Rechtsgutachten ,Einkaufen mit Kindern" erscheint, die

VERBRAUCHER INITIATIVE fordert eine patientengerech-
tere Packungsbeilage und griindet TransFair mit. | Intern
wird Uber die Frage ,Verbraucher oder Verbraucherinnen
Initiative" gestritten.




Im Rahmen der Aktion ,Neue Kleider
braucht das Land" stellt der Verband
Forderungen an Gesetzgeber und Textil-
produzenten auf. | Im Mai fallt das
Urteil im Holzschutzmittelprozess, die
Manager der DESOWAG

Bewahrungsstrafe ver-
urteilt. | Im Juli startet
die Kooperation mit
dm-drogerie markt, in
40 Filialen der Region
KéIn/Bonn stehen
monatlich wechselnde
Informationen des
Verbandes (Foto). | Der Kélner Rechts-
anwalt Dieter Kublitz wird im Oktober
neuer Bundesvorsitzender, Gerd Billen
kandidiert nach acht Jahren nicht erneut.

Zusammen mit 20 Organisationen startet die
Kampagne ,Chlor hat keine Zukunft’ | Im

Marz werden mehrere 10.000 Postkarten gegen
Genfood an das Gesundheitsministerium Uber-
geben. | Nach Ostern sorgte der ,Babykost-
skandal" fiir Aufsehen: Ein Test der VERBRAUCHER
INITIATIVE ergab, dass Babyglaschen der Marke AS
von Schlecker Pestizidriickstande tGber den Grenz-
wert enthielten. Aufgrund der Medienresonanz
verschwinden die Produkte aus dem Regal.

Der Verband fordert eine konsequente
Kennzeichnung von Jodanreiche-
rungen in Nahrungsmitteln. | Die
Mitgliederaktion zu PVC startet, die o
VERBRAUCHER INITIATIVE spricht sich
auBerdem fiir ein generelles Verbot von
Pestiziden im Haushalt aus. | Der Verband
- beteiligt sich am Projekt ,Unternehmenstest”,
bei dem zunachst die Lebensmittelbranche
an Hand von 58 Kriterien untersucht
wird, u.a. entsteht ein 400-seitiges
rororo-Buch. | Im November L
findet zum 10-jahrigen Jubildum der
zweitdgige Fachkongress ,Konsum-
wende - mehr Wohlstand fiir alle?" i
statt. | dm-drogerie markt setzt ab
Oktober unsere Forderung nach Dauer-
preisen um.

MEIN KIND |
SPIELT NICHT
MIT PVC!

2 JAktion Saubere Landschaft” | Im Mai findet das

. konkret" | Erstmals wird eine Rechtsberatung fir
Mitglieder angeboten. .

Wegen formaler Fehler startet der Holzschutz-
mittelprozess im September neu (Foto: Familie <
Zapke als eine der Betroffenen). Er endet im

werden zu sechsstel- arglﬂ:ung November mit einer Einstellung, die beiden
ligen Geldzahlungen ﬁ;ﬁ:ﬂhu‘lzmlﬂﬂ Angeklagten missen je 100.000 DM zahlen, das
und einer einjahrigen - Land Hessen erhélt vier Millionen DM flir einen

Lehrstuhl an der Uni GieBen. | Der Verband

verdffentlicht die Ergebnisse des ,Gen-Dialogs” von verschiedenen Akteuren
mit Unilever. | Die Textilausstellung ,Pflegeleicht und knitterfrei" geht auf
Tour. | Der Kongressreader ,Konsumwende" erscheint. | Die Kooperation
mit dm-drogerie markt wird in die Region Stuttgart ausgeweitet. |

Der zweite Landesverband in Nordrhein-Westfalen wird gegriindet.

Mit dem Fit-Food-Verlag werden Bio-Restaurants
ausgezeichnet, die Kampagne ,Umwelt gewinnt" wird
unterstltzt. | dm-drogerie markt
setzt seit Februar auf die Angabe
des Grundpreises. | Der Verband ~ Ny
fordert ein vollstdndiges Amalgam- .,.:l =
verbot. | Mit transgen.de startet im "t“ ¢ .a
Oktober ein neues Informationsangebot
zur Gentechnik bei Lebensmitteln. | Der
zweite Unternehmenstest beschaftigt
sich mit dem Kosmetikbereich. | Im Sep-
tember ladt die VERBRAUCHER INITIATIVE
kritische Wissenschaftler und die Teppich-
industrie zum Runden Tisch ,Wohn-

gesundheit” | Der Ratgeber ,Einkaufen direkt beim
Bio-Bauern" erscheint mittlerweile in 7. Auflage.

Das Energle-Spark

©

Mit dem Bundes-
umweltministerium
startet die Klima-
kampagne ,Meine
Agenda 21" (Foto:
Dieter Kublitz mit
Bundesumwelt-
ministerin Angela
Merkel), das entsprechende ,Energie-Sparbuch” wird 1,8 Millionen Mal
abgerufen. | Der Verband beteiligt sich an der

CHERR

IMITIATIVE

Expertenhearing ,Insekten im Haushalt” statt. |
Im Herbst diskutieren 120 Fachleute Uber die
JAbfallwirtschaft der Zukunft" (Foto rechts). |
Die Mitgliederzeitschrift wird komplett umgestal-
tet, erweitert und erscheint nun als ,Verbraucher




40 Jahre

VERBRAUCHER
INITIATIVE e. V.

Bei den Aktionstagen Oko-Landbau
NRW bietet der Verband eine Ernadh-
rungsberatung in Karstadt-Filialen

an. | Unser neues Portal www.
zusatzstoffe-online.de startet. | dm-
drogerie markt verpflichtet sich gegen-
Uber der VERBRAUCHER INITIATIVE zur doppelten
Preisauszeichnung von DM/Euro und bei der Euro-
Umstellung alle Preise abzurunden. | Mit der DAK starte
die Aufklarungskampagne ,Junge Haut" | Das Energie-
Sparbuch wird mit einer Auflage von 300.000 nachge-
druckt. | Der Bundesverband zieht teilweise nach Berlin.

Die Webseite www.label-
online.de wird im Januar
freigeschaltet. | Die
Kampagne ,sinnvoll
essen” informiert in

den Wartezimmern der
Allgemeinérzte. | Der
dritte Unternehmens-
tester zu elektrischen
Haushaltsgerdten
erscheint. | Die
VERBRAUCHER INITIA-
TIVE verlost den 1,5 Millionsten
Teppich ohne illegale Kinderarbeit
(Foto). | Im Dezember erscheint
das Sonderheft ,Verbraucherpolitik
der Zukunft"

JAgrarwende jetzt" ist ein umfang-
reicher Forderungskatalog der
VERBRAUCHER INITIATIVE
tberschrieben. | Im Marz
fordert der Verband mehr
Transparenz im Mobilfunk-
markt und einen besseren Schutz
vor Elektrosmog, Ende des Jahres
startet die Kampagne ,Mobilfunk
und Gesundheit" | Im Rahmen der
Kampagne ,FairGnlgen” werden Gber
Stadtmagazine 600.000 Broschiiren
zum Fairen Handel verbreitet, ein ent-
sprechender Flyer wird in ausgewahlten
Zugen ausgelegt. | Die Geschiftsstelle
Bonn schlieBt zum Jahresende.

o

Nl.\ﬁ_nrh

2000

Die VERBRAUCHER INITIATIVE veranstaltet
im Januar die internationale Tagung o~
LAuBergerichtliche Streitbeilegung beim Online-
Handel" (Foto), stellt Forderungen zu einem
.Handy-Label" auf, beteiligt sich an der Aktion
LFreie Fahrt fiir Mehrweg". | Die Ergebnisse zum
Projekt ,Fairer Handel in Deutschland" inkl.
umfassender Marktforschungen werden veroffent-
licht. | Im Rahmen der Aktionstage Okolandbau
NRW informiert der Verband Arzte zu gesunder
Erndhrung. | label-online wichst auf 300 Zeichen.

Anfang des Jahres startet www.oeko-
fair.de, das Portal zum 6ko-fairen
Handel(n). | Die VERBRAUCHER
INITIATIVE erhebt reprasentative
Zahlen Uber die Einstellung
zur Produktpiraterie. |

Im Herbst folgt www.
ombudsmann.de, das
Portal beschaftigt sich

mit der Streitschlich-

tung beim Online-
Shopping. | Im November
beginnt die mehrjahrige
Infokampagne ,fair feels
good." (www.fair-feels-good.
de). Schirmherrin ist Franziska

E

t

Jnuds
\

o

=y

I

e van Almsick (im Foto links mit
Bundesministerin Heidemarie
- Wieczorek-Zeul), zahlreiche
J ij Prominente unterstiitzen ehren-
e amtlich die Kampagne zum Fairen

Handel.

Erfolgreicher Start von ,fair feels good.": Allein 2,6 Millionen
Mal wurde die Broschiire ,fair gewinnt" verbreitet, u.a.
beginnt eine deutschlandweite Infotour, 60 Prominente
unterstiitzen die Kampagne. | Die ersten 500 Falle bei
ombudsmann.de enden meist zugunsten der Konsumenten. |
Anfang des Jahres startet der 12-wdchige Online-Kurs

zum gesunden Abnehmen. | Im Sommer geht das

Portal www.forum-elektrosmog.de online. | Im Dezember
endet die regionale Kampagne ,Kindergesundheit”




Uber das Engagement des Handels bei der
e k';,jﬂ’,., Vermarktung umwelt- und sozialvertraglicher
Produkte diskutieren im Februar 50 Fachleute. | Za
.fair feels good." verdffentlicht zum Kampagnen- <l 'pv
m ende neue Marktforschungszahlen zum Fairen -j'f'?f_*!:fw
Handel: Rund 6,2 Millionen neue Kaufer konnten
in den Jahren 2003 bis 2006 hinzugewonnen wer-
den. | Im Oktober erhalt ,fair feels good." den

der regionalen Semorenkonferenzen.
Die halbtdgigen Tagungen beschaftigen

GWA Social Effie" in Silber sich mit Gesundheitsthemen. Aufgrund
Im Projekt ,Leitsysteme fiir nach- fiir engagierte Kommunikation des Zuspruchs folgt eine 2. NRW-Staffel,
haltige Produkte im Einzelhandel” (Foto). | oeko-fairde bietet eine weitere Reihe in Baden-Wiirttem-
BrEan [Fhesdmoeile mt el mittlerweile u. a. 23 umfangreiche €9 beginnt. | In Verbindung mit dem
und OTTO realisiert und u. a. in Themenspezials. | Unsere ,Initia- CSR-Projekt geht www.nachhaltig-

einem Workshop mit Vertretern
aus Handel und Politik disku-
tiert. | Mittlerweile setzen sich
tber 70 Promis fur ,fair feels
good." ein. | Die monatliche
Broschirenreihe wird komplett
tberarbeitet, viele Mitglie-
der nutzen den kostenlosen
Heizkosten-Check.

tive Nachhaltig handeln." informiert einkaufen.de online. Branchenspezifisch ;
sum klimafreundlichen  Wird die Umwelt- und Sozialverantwortung -
Finkauf. | Nach 14 in den sechs umsatzstarksten Branchen -~
untersucht, besonders engagierte Handler
ausgezeichnet. | label-online wichst auf
400 Zeichen. | Der Verband fordert den
Lebensmittel-Smiley nach ddnischem
Vorbild.

Jahren kandidiert Dieter
Kublitz nicht mehr als
Vorsitzender, Nachfolger
| wird der Bonner Rechts-
anwalt Dieter Schaper.

Der Verband ist am internationalen

Projekt ,makelTfair" zu Menschen-

Lfair feels good." wirbt u. a. auf 10.000 Plakat- und Arbeitsrechtsverletzungen in

groBflachen, verbreitet 800.000 Postkarten und der Produktionskette der Unterhal-
startet ein Gewinnspiel mit zahlreichen Radio- tungselektronik beteiligt. | In
sendern. | zusatzstoffe-online.de erscheint NRW startet die Regional-
Uberarbeitet und im neuen Layout. | Die kampagne zum Blauen
VERBRAUCHER INITIATIVE startet die ,Initiative Engel. | dm-drogerie markt verbrei-
Nachhaltig handeln.”, die nachhaltigen Produk- tet den Ratgeber ,Klimafreundlich
ten mehr Marktchancen verschaffen soll. | Der einkaufen” 850.000 Mal in ihrer
Verband befragt 57 marktrelevante Unter- Kundenzeitschrift. | Im Sommer
nehmen zu ihrem nachhaltigen Warenangebot, startet das Projekt ,Umwelt- und
fordert eine bessere Lebensmittelkennzeichnung Sozialverantwortung im
und gibt den Einkaufsfiihrer Einzelhandel (CSR)"

Bewusst reisen” heraus.

IMITIATIVE
Nachhaltig handeln.

_ Im Februar erfolgt der Dreh zum Videoclip

" \oll korrekt", der das Thema Fairer Handel fiir
jtngere Verbraucher aufbereitet. | Der Bundes-
verband untersuchte das CSR-Engagement in den
Handelsbranchen Spielwaren, Schreibwaren
und Uhren/Schmuck. | Die VERBRAUCHER
INITIATIVE wird Mitglied im flinfkdpfigen
PRO PLANET-Beirat der REWE Group. |
Die Seniorenkonferenzen werden mit dem

neuen Thema ,Internet” in beiden Bundeslandern
fortgesetzt.
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E— 2013

Mit der richtigen Lebens-
mittelverpackung beschaf-

6 tigt sich ein Fachforum im

Die Wiederholungsbefragung der Mérz. | In NBW startet
CSR-Aktivititen des Handels startet, es gibt ein Modellprojekt, Multi-
Verbesserungen bei Unternehmen zu verzeichnen ! plikatoren fir die Zielgruppe 60plus ber Online-Stammtische
(Foto: Bundesvorsitzender Dieter Schaper bei einer zu qualifizieren. | Die VERBRAUCHER INITIATIVE untersucht
Infoaktion). | Die Seniorenveranstaltungen wer- die CSR-Kommunikation von Einzelhdndlern, 26 Unternehmen
den fortgesetzt. | In NRW erscheint die Broschiire werden ausgezeichnet. | Der Ratgeber ,Gut zu wissen:
JIhr gutes Recht”, die sich vor allem an Senioren ‘ Rat finden in Bayern” erscheint. | Im Dezember wird die
wendet. | 100.000 Exemplare der Broschiire R komplett Uberarbeitete Webseite label-online freigeschaltet. |
,Gut zu wissen: Energie sparen in Bayern” werden Der Verband ist im siebenkdpfigen ,Experten- und NGO-Beirat"

vertreten, der das Nestlé-Qualitatsprogramm begleitet. |

—eter|  regional Gber den T Rl i _
VETng e mEAe Fachhandel Die Diplom-Biologin Dr. Bettina Knothe wird neue Bundes-
I T ﬁ verbreitet. | vorsitzende, Dieter Schaper tritt nicht erneut an.
Das Pilotprojekt -
mit der 2014
e ?/llatc)hn.amlgen Im Marz werden Online-Supermarkte getestet. |
e ) € Se'tlf Fir viel Medienresonanz sorgt die im April vorge-
= i y vgrpac ungz— stellte Label-App, u.a. werden iiber 108 Millionen
2| CEEmEEeE Radiohorer erreicht. | Die Studie Getrdnke-

startet. | Eine
reprasentative
Verbraucher-

verpackung wird erstellt und mit zahlreichen

Stakeholdern u.a. auf einem Workshop diskutiert. |
o Zum neunten Mal erscheint mit 80.000 Exemplaren
CEEG R . ' der 200-seitige Fairtrade-Kalender. | Der Verband
Uit S SLETE RS : beteiligt sich an der Aktion gegen Massentier-

\/.erbtrailucher- haltung in Brandenburg, tritt dem ,Textilbiindnis"
IS BT AUy bei und informiert zum Interneteinkauf von
Nachhaltigkeit.

Kosmetika. | Die Seniorenveranstaltungen behan-
deln das Thema Energie. | label-online informiert
~ozum Jahresende zu tiber 600 Zeichen. | oeko-fair. M
de bietet u.a. Uber 50 Themenspezials.
Im Januar geht www.resterechner.de ey -
online, damit werden die Informationen ' o
zum Thema Lebensmittelverschwendung
erganzt. | Die reprasentative Studie
o ~Smart Shopping” untersucht die
© Verbraucherwiinsche an den mobilen Handel
und wird im Februar mit Fachleuten
diskutiert. | Die erstmalige Untersuchung
der CSR-Aktivitdten von Herstellern aus
sechs Branchen endet, 30 Hersteller werden
ausgezeichnet. | Die Studien zur ,verbrau-
chergerechten CSR-Kommunikation" werden
B o T ddatier senm
y r gung .

= L "
il
=

= B0 Leitlinien werden ver-

Im Februar erscheint die Studie zum CSR-Engagement
klein- und mittelstandischer Unternehmen, untersucht
wurden die Branchen Kfz-Werkstatten, Pflege und Friseure.
| Im Mérz erscheint ,Gut zu wissen. Nachhaltig konsu-
mieren in Bayern", vorgestellt von Bayerns Verbraucher-
ministerin Ulrike Scharf (Foto). | Im Mai starten neue
Seniorenveranstaltungen mit dem Thema ,Abzocke im
Alltag", die bisherigen 77 Veranstaltungen besuchten
durchschnittlich 83 Personen | Unsere Label-App ist

Teil des Deutschen Pavillons auf der EXPO in Mailand.
[‘\ f i offentlicht. | In der

201 6 et e .
Gut-zu-wissen-Reihe o '

HHORPEG erscheint die Broschiire In einer Studie untersuchen wir Vergleichsportale von -
Gitezeichen in Bayern” Strom- und Gastarife, u.a. mit einer reprasentativen = ; m

die Energie-Broschiire aus forsa—Befragung. | Die Zusammenarbgit mit dem
2011 wird 75.000 Mal nach- Informationssystem VIS Bayern (www.vis.bayern.de)
wird fortgesetzt. | Die VERBRAUCHER INITIATIVE =-a

== gedruckt. : _ -
e. V. untersucht in Kooperation mit der HNE Eberswalde
die Anforderungen an Unternehmenszertifizierungen fir -
nachhaltigen Tourismus in Deutschland. | Permakultur bleibt
weiter VI-Thema, u.a. auf einer Inforeise durch Andalusien.




Unsere reprdsentative Verbrau-
cherbefragung beschaftigt sich mit
Labels. | Die VI Ubernimmt mit dem
Wuppertaler cscp fir zwei Jahre die
Betreuung von siegelklarheit.de. |
Biiro-Umzug nach Weissensee. |

'. Die VERBRAUCHER INITIATVE
. veranstaltet im Projekt GESIOP den
Kongress ,Gesund und fair", u.a. mit

-+ Unser dreijahriges Bundesprojekt ,GESIOP" in Koope— fProf. Gronemeyer und Heike Henkel. |
ration mit Unis in Hamburg und Kiel sowie drei Unter- Das Projekt Digital Kompass mit den
nehmen untersucht das Gesundheitsmanagement von Verbundpartnern BAGSO und DsiN wird ab August fir drei
s Unternehmen. | Die VERBRAUCHER INITIATIVE ©  Jahre verléngert. | Der Bundesverband beteiligt sich an
et leitet den permakultur-Beirat von real,-. | Wire  der Berichterstattung tber das blutige Wollgeschift in
“ishoqee  starten mit dem DHB eine Kampagne zur Wert- Australien. Unsere Petition gegen das ,Mulesing” =~

schitzung von Lebensmitteln. | Die VI vergleicht unterzeichnen iiber 250.000 Menschen, es
die unterschiedlichen Tierstandards. | Wirunter-  folgen Debatten im australischen Parlament
stlitzen die europaweite Boden- und eine geanderte Praxis. | In dem inter-
kampagne ,People 4 Soil"
o treuen wir verschiedene Haushaltstypen beim \_ =
b e Umgang mit Lebensmitteln und verdffentlichen "¢
B ein ,Food-Waste-Tagebuch" als Selbstcheck. |

Im November startet unser NRW-Projekt ,Train the

e 7 Trainer” mit dem ZWAR e.V. in zwei Regierungsbezirken

5018 it g zur Qualifizierung Ehrenamtlicher beim Thema Internet.
Im Mai informiert die VERBRAUCHER 2020
Die VI ist am mehrjahrigen DBU-Projekt zu

INITIATIVE in real-Markten tber

energieeffiziente und langlebige Haus- nachhaltigen Verpackungsldsungen beteiligt und betreut u.a. die

haltsgerite. | Broschiire und Erkldr- Verbraucher-Community. | In Bayern erscheint mit einer Start-
> video zum Thema ,Produkte langer _ auflage von 100.000 Exemplaren die Broschire ,Einfach klimagerechter

nutzen” erscheinen. | Bei label-online.de sind - leben" mit tber 200 Praxistipps (Foto links: Staatsminister Thorsten

800 Labels in 16 Produktkategorein bewer- ~ Glauber). | Ein gleichnamiges, sechsseitiges Faltblatt wird groBen
d Wohnungsunternehmen bundesweit zur Abgabe an ihre Mieter ange-
boten. | Wir veréffentlichen die Studie ,Tierwohl in Kantinen" und
erarbeiten Handlungsempfehlungen. | In Baden-Wirttemberg startet
das Veranstaltungsformat fiir Altere (Thema: ,Algorithmen"). | Unsere
Webseite www.zusatzstoffe-online.
de wird komplett Gberarbeitet. |
VI-Mitarbeitende sind in mehrere
Buchprojekte involviert. | Zum
Jahreswechsel fiihren wir zusam-
men mit dm-drogerie markt eine
reprasentative Blirgerbefragung zur
Corona-Situation im 6ffentlichen

2021 Raum und im Handel durch.
In unserem Projekt ,Energie- und Ressourceneffizienz

bei Elektrogerdten” erscheint eine Verbraucher- sowie eine Fachbroschiire fir
Gewerbetreibende. Es folgen u.a. finf Erklarvideos sowie Videowerbung bei
den Verkehrsbetrieben Nurnberg und Miinchen. | ,Klimabewusst aktiv* heiBt ein zwei-
jahriges Regionalprojekt, das Altere als ,Klima- Botschafter
qualifiziert und sie motiviert, eigene Aktionen )
vor Ort durchzufiihren. | Im November startet”
die Webseite www.verbraucher60plus.de, ein
Online-Angebot firr dltere Verbraucher. |
Rahmen unseres Regionalprojekts ,Wasser
schiitzen, Zukunft sichern” erscheint ein 28-sei-
tiger Wasser-Ratgeber, findet eine mehrtagige
Informationstour statt und wird ein sendefertiger
Radiobeitrag angeboten, der rund 4,6 Millionen Horer erreicht. | Das mehrjahrige
Bundesprojekt ,Wahre" Preise beginnt. | Das Regionalprojekt ,Train the Trainer"
zur Qualifikation digitaler Multiplikatoren wird ausgeweitet und bis Ende 2022 fort-
gesetzt. | Die VI erarbeitet Politikempfehlungen zum Thema Verpackungskreislaufe.

UNTERSCHRIFTEN-
AKTION

tet. | Die regionalen Seniorenveranstaltungen
in Baden-Wiirttemberg (Thema: Internet) so-
wie Nordrhein-Westfalen (Thema: Gesundheit)
werden fortgesetzt. | Der Bun-
desverband verdffentlicht die
Studie ,Tierwohl in der Nutztier-
haltung” | Wir gehéren dem
Beraterausschuss der Initiative
Tierwohl sowie dem QS-Kura-
torium an.
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In ' dem 48-monatigen Projekt zu - bl
Torfersatzstoffen libernimmt die VI L2 i o}
den Verbraucher- und Kommunika-
tionspart. | Im Verpackungsprojektes
erscheint die Studie ,Trennen und sor-
tieren” | Im April findet unser Online-Workshop
.Der wahre Preis: lllusion oder realistische Utopie?”
statt. | Das halbtégige Veranstaltungsformat fiir
Altere in NRW (Themen: Clever haushalten und
Gesundheit) und Baden-Wiirttemberg (Thema:
Algorithmen) wird fortgesetzt. | Im Projekt Klima-
Botschafter finden regionale Vernetzungstreffen
“""ostatt, unser Projektbiiro unterstiitzt értliche Aktivi-
taten. | Im August beginnt die dreijahrige Projekt-

phase des Digital Kompass mit dem Schwerpunkt ,Gemeinsameo.... -
digitale Barrieren uberwinden” | ,Nachhaltig frei Haus?" ’

Q

Diqgital -
Ompass

heiBt ein VI-Projekt zu den Nachhaltigkeits-
potentialen von Lebensmittel-Lieferdiensten.

.Wwahreren" Preisen .
erscheint. | Im Mérz ==
startet das einjdhrige Projekt ,Nachhaltig digital unter-
wegs" | Im April findet die Abschluss-Veranstaltung im
Projekt ,Klimabotschafter” u.a. mit NRW-Umweltminister
Oliver Krischer statt. | Im Juni erscheint erstmals unser
kostenloses Online-Magazin ,Verbraucher60plus" | Umzug
der VI-Geschéaftsstelle innerhalb Pankows. | Die VERBRAUCHER
INITIATIVE stellt die Studie ,Nachhaltige Blumenerden” vor. | Die
VI ist erneut Jurymitglied im Wettbewerb ,Hauptstadt des Fairen
Handels" | Das Regionalprojekt ,Train the Trainer” wird bis Ende 2024
verlangert. | Die VI fiihrt den Experten-Workshop ,Digital gestiitzte
Gesundheitsversorgung” durch, =
Schwerpunkt ist die Clear-Aligner- &&= : e
Therapie. | Die VI beschiftigt sich £ &ty
verstarkt mit dem Thema Wald, f ]
u.a. mit einer gemeinsamen Aktion B~ .
mit NRW-Forstministerin GoriBen
(2. v. 1), dem PEFC und der Forst-
wirtschaft gegen Vermillung.

Online-Magazin kostenlos abonnieren
www.verbraucher60plus.de/medien/onlinemagazin

Unterstiitzer (Mitglied/Spender) werden

https://verbraucher.org/unterstuetzen

keit der Sprache. Gemeint sind natirlich Verbraucherinnen und Verbraucher. (Dezember 2024)

Im Januar startet
gemeinsam mit 10
europaischen Partnern §
das mehrjahrige EU-Projekt ,CARE", Schwerpunkt sind

die Reduktion von Lebensmittelabféllen sowie die Lang-
lebigkeit von Textilien. | Das Regionalprojekt ,Verbrau-
cher60plus” wird bis Ende 2026 verlangert. Das thema-
tische Angebot auf www.verbraucher60plus.de wird o
deutlich erweitert. Nachfragebedingt erscheint unser kos-
tenloses Online-Magazins nun hiufiger. | Die VERBRAU-
CHER INITIATIVE veroffentlicht den Online-Check: Digitaler
FuBabdruck” | Im Juli beginnt unser einjahriges Projekt
.Klima dndert Dich!", im Mittelpunkt stehen MaBnahmen
zur Klimaanpassung ftr Verbraucher. | Die VI befragt
Verbraucher zu ,Klimalabeln" | Der Bundesverband ist
weiter in den Nachhaltigkeitsbeirdten der

REWE Group (REWE, Penny, toom)
sowie bei Nestle vertreten. | Fortge-
setzt wird die Lehrtatigkeit im Rahmen
des IHK-zertifizierten Weiterbildung zur
Fachkraft fir Bio-Lebensmittel. | Der
Bundesvorstand aus Dr. Bettina Knothe
(Vorsitzende), Erik Hildenbrand (Schatz-
meister) sowie den Beisitzern Dr. Monika Diingenheim
und Dieter Schaper wird fiir zwei Jahre wiedergewahlt.

Ausblick 2025

Erhéht wird ab
Jahresbeginn
die Zahl der
kostenlosen
Online-Vortrage
im Projekt ,Ver-
braucher60plus".
Alle Online-Akti-
vitdten werden in einer neu gegriindeten Online-
Akademie gebiindelt. | Die VI veroffentlicht im
Februar eine Studie zu den medialen
Gewohnheiten und thematischen
Interessen der &lteren Zielgruppe. |
onune-Axaoeme  FUT Ortliche Seniorenorganisationen
BER VERBRALEHER INTATVE - hietet die VERBRAUCHER INITIATIVE die
halbtidgigen Veranstaltungsformate ,Clever haushalten”,
.Gesund und selbst bestimmt" und ,Internet" an. |
Die Zusammenarbeit mit dem Informationssystem
VIS Bayern (www.vis.bayern.de) wird fortgesetzt.

Bundes__.-'\')‘.erband

Die Verbraucher
Initiative e.V.

Informieren.
Motivieren.

Gestalten.




GUTSCHEINE

Rechtstipps

WELCHE RECHTE BEIM EINLOSEN GELTEN

Weihnachten steht vor der Tiir, Geschenke fiir Familie und Freunde werden besorgt. Nicht immer fallt es leicht,
etwas Passendes zu finden. Da sind Geschenkgutscheine eine willkommene Losung. Wobei darauf zu achten
ist, hat die DAHAG in dem Ratgeber ,,Gutschein - Giiltigkeit“ (https://www.dahag.de/c/ratgeber/zivilrecht/gut-

schein-gueltigkeit) zusammengestellt.

GULTIGKEIT: Gutscheine verjihren grundsitzlich
nach drei Jahren. Dabei lduft die Zeit ab dem Ende des
Jahres, in dem der Gutschein ausgestellt wurde. Haben
Sie im Mai 2024 einen Geschenkgutschein erhalten,
auf dem keine Befristung vermerkt ist, konnen Sie ihn
bis Dezember 2027 einlosen.

Handler konnen diese Frist mit einer entsprechen-
den Begriindung verkiirzen. Das ist beispielsweise bei
Gutscheinen fiir Dienstleistungen der Fall, wenn davon
auszugehen ist, dass steigende Kosten den Wert des
Gutscheins mit der Zeit verandern.

In der Regel gilt aber, dass eine Frist von unter
einem Jahr unzuldssig ist. Dies wurde bereits gericht-
lich entschieden (Oberlandesgericht Miinchen; Urteil
vom 17.01.2008, Az. 29 U 3193/07 sowie Urteil vom
14.04.2011, Az. 29 U 4761/10). Der Gutschein kann
dann bis zum Ablauf der Verjahrungsfrist eingelost
werden. Eine Ausnahme stellen Gutscheine fiir Ver-
anstaltungen wie Theaterauffithrungen oder Konzerte
dar, die nur fiir einen bestimmten Tag oder Zeitraum
gliltig sind. Wer die Veranstaltung nicht wahrnehmen
kann, hat keinen Anspruch mehr, den abgelaufenen
Gutschein einzuldsen.

Lauft der Gutschein innerhalb der dreijahrigen Ver-
jahrungsfrist ab, haben Sie Anspruch auf Auszahlung
des Geldwerts. Allerdings darf der Handler den entgan-
genen Gewinn einbehalten. Er betragt meist etwa 15 bis
20 Prozent des Gutscheinwerts.

Wird |hr Gutschein in Kiirze ungiltig, schauen Sie
noch einmalin die Allgemeinen Geschaftsbedingungen
des Handlers. Vor allem einige Online-Shops bieten mitt-
lerweile eine Verlangerung der Frist an, allerdings hadufig
in Verbindung mit einer Bearbeitungs- oder Servicege-
biihr. Da ist es einfacher, den Gutschein noch schnell
einzulésen oder an andere Personen zu verschenken.

WEITERGABE: Gutscheine diirfen weitergegeben
werden. Zwar ist auf vielen Gutscheinen ein Name ver-
merkt, das hatjedoch keine rechtlichen Auswirkungen.

Jeder, der den Wertgutschein in den Handen halt,
kann ihn einlésen. Eine Ausnahme stellen bestimmte
Voraussetzungen zur Inanspruchnahme der Leistung

dar: Ist fiir einen Fallschirmsprung beispielsweise die
Vorlage eines Gesundheitszeugnisses notig, konnen nur
Personen den Gutschein einlésen, die das geforderte
Dokument vorzeigen konnen.

BARAUSZAHLUNG: Sie ist bei Gutscheinen nicht
moglich, weil er zum Tausch gegen Waren oder Dienst-
leistungen gedacht ist. Auch Restguthaben miissen
Handler nicht auszahlen, sondern nur auf dem Gut-
schein vermerken oder eine neue Gutschrift ausstellen.
Haufig zeigen sich Verkdufer hier aber kulant und zah-
len bei groRerem Einkaufswert kleine Restbetrdge aus.

EINLOSUNG IN RATEN: Es ist moglich, den
Gutschein nicht auf einmal, sondern in Teilbetragen
einzulésen. Das gilt aber nur, wenn es dem Handler
zumutbar ist. Haben Sie beispielsweise einen Biicher-
gutschein geschenkt bekommen, kdnnen Sie davon
ein Buch im Januar kaufen und das nachste einen Mo-
nat spdter. Beachten Sie jedoch, dass kein Anspruch
auf Auszahlung des Restbetrags besteht.

HANDLER INSOLVENT: In dem Fall kénnen Sie
Ihren Gutschein leider nicht mehr einlosen. Nach Er-
offnung des Insolvenzverfahrens konnen Sie jedoch
Ihre Forderungen gegeniiber dem Aussteller geltend
machen. Die Forderungen aller Gldubiger werden ge-
sammelt und schlie3lich aus der Vermdgensmasse be-
glichen. Da sie in den meisten Fdllen eher gering ist,
werden Sie mit grofer Wahrscheinlichkeit nicht den
vollen Betrag zuriickbekommen.

Anders sieht es aus, wenn der Betreiber des Ge-
schéaftes gewechselt hat. Dann behdlt der Gutschein
seine Gultigkeit. Wird das Geschaft geschlossen, muss
der Handler den Wert auszahlen, wenn der Gutschein
noch giiltig ist.

SELBER MACHEN: zwar haben Gutscheine im All-
gemeinen eine ldngere Geltungsdauer, jedoch kénnen
sie auch mit Schwierigkeiten verbunden sein. Wer sie
umgehen will, kann selbst gestaltete Gutscheine ver-
schenken.

In Kooperation mit der telefonischen Rechtsberatung durch die selbststandigen Partnerkanzleien der
DAHAG Rechtsservices AG (Tel. 0900/8 303030 30; 2,99€/Min inkl. USt., www.dahag.de)
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AUSTAUSCHE MIT JAPANISCHEM
VERBRAUCHERSCHUTZ

(V) Selbst in Japan ist man auf unsere Verbraucherprojekt
Menschen wie ,Verbraucher60plus, ,Train the Trainer®, ,,Klima-B
ter” etc. aufmerksam geworden. Am 17. Oktober traf sich Guido Steinke,
unser Fachreferent 60plus, in Diisseldorf mit der stellvertretenden Direktorin
fiir Verbraucherangelegenheiten der,,Tokyo Metropolitan Government®“. Am
12. Dezember tauschte sich VI-Geschaftsfiihrer Georg Abel in Berlin mit
Vertretern der Mitsubishi UF) Research and Consulting aus. Die MURC ist
ein Thinktank derjapanischen Finanzgruppe Mitsubishi UF), die im Auftrag
der Verbraucherschutzagentur der japanischen Regierung eine Recherche
tiber Verbraucherschutz und -bildung durchfiihren. Auch diese Analysten
interessierten sich besonders fiir unsere unterschiedlichen Verbraucher-
projekte fiir Altere.

VERBRAUCHER60PLUS

(GA) Im kom-
menden Jahr wird
es erneut regionale
Angebote fiir dltere
Verbraucherinnen
und Verbraucher in Baden-Wiirttemberg
geben. Auf der Tagesordnung der be-
wadhrten halbtdgigen Veranstaltungen
steht das Thema Internet. Neben einem
entsprechenden kostenlosen Themenheft
werden erganzend erstmals auch mehrere
Online-Vortrdage angeboten.

PFLEGEZUSATZVERSICHERUNG

(GA) Viele Menschen .
flirchten, im Alter zum Pflege-
fallzu werden und die Kosten
fir Pflegedienste zu Hause
oder ein Heim nicht stemmen
zu kdnnen - vor allem ange-
sichts der aktuellen Debatte
um Finanzierungsprobleme
bei der gesetzlichen Pflege-
versicherung. Mehraufunse-
rer Webseite: https://www.verbraucher60plus.de/meldun-

gen/pflegezusatzversicherung-sinnvoll-oder-ueberfluessig/

UMWELTFREUNDLICHE WEIHNACHTSBELEUCHTUNG

26

(ABB) Lichterketten und Kerzen
sind als Deko-Elemente in der
dunklen Jahreszeit beliebt. Un-
verzichtbar sind sie fiir den Ad-
ventskranz und den Weihnachts-
baum. Eine sorgfdltige Auswahl
und ein umsichtiger Umgang
konnen Umwelt und Gesundheit
schonen.

Wahlen Sie Lichterketten und
andere leuchtende Dekorationen
mit LEDs. Sie verbrauchen weni-
ger Strom und sind langlebiger.
Schalten Sie die Beleuchtung
liber Nacht aus und wenn Sie
nicht zu Hause sind. Hier sind

Zeitschaltuhren praktisch. Verwen-
den Sie keine Lichterketten, die
mit Batterien oder Akkus betrieben
werden, sondern wahlen Sie solche
mit Netzstecker. Setzen Sie einige
beleuchtete Akzente, aber verzich-
ten Sie auf eine allzu tppige Licht-
dekoration, um Strom zu sparen und
die Umwelt zu entlasten.
Orientieren Sie sich beim Kauf
von Kerzen beispielsweise an dem
RAL Giitezeichen. Es kennzeichnet
hochwertige Kerzen mit guter Um-
welt- und Gesundheitsvertrdglich-
keit und einem hohen, verldsslichen
Gebrauchswert. Zu den Vergabekri-
terien gehort unter anderem, dass

die Kerzen so lange brennen
missen wie auf der Verpackung
angegeben ist, dass sie wenig
Rauch und Ruf} produzieren und
keine bedenklichen Mengen an
Schadstoffen enthalten oder frei-
setzen. In den Kerzen enthaltene
Farbstoffe miissen ebenfalls ge-
sundheitlich unbedenklich sein.

Achten Sie darauf, nach dem
Abbrennen von Kerzen ausrei-
chend zu liiften, um die Konzen-
tration an entstandenen Stick-
oxiden und Ruf zu senken. Sie
sollten jedoch keine Zugluft
abbekommen, da sie dann star-

ker ruBen. /
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Bundesverband
Die Verbraucher
Initiative e.V.

MITGLIEDERVERSAMMLUNG
Liebe Mitglieder der VERBRAUCHER INITIATIVE,

ERNAHRUNGSWENDE
UNTER DRUCK

(GA) Mit diesem Zukunftsthema be-
schéftigte sich das diesjdhrige Nestlé
Stakeholderforum am 27. November in
Frankfurt. Das spannende Programm sah
u.a. eine Diskussionsrunde zum Thema
»Rohstoffe sichern, Lie-
ferketten starken — wie
schaffen wir gemein-
sam nachhaltige und
faire Lésungen?“ mit
Vertretern von Natur-
schutzbund, Deutscher TOP3  Bericht der Rechnungspriifer und Entlastung
Landwirtschafts-Ge- - ; des Bundesvorstands
sellschaft, Alliance of == TOP4  Nachwahl Rechnungspriifer

im Namen des Bundesvorstands lade ich Sie ganz
herzlich zur ndachsten Mitgliederversammlung der
VERBRAUCHER INITIATIVE ein. Sie findet am 29.03.2025
ab 10:30 Uhrin unserer Geschaftsstelle Berlin
(Wollankstr. 134, 13187, Berlin-Pankow) statt.

Folgende Tagesordnung ist vorgesehen:

TOP1  BegriiBung durch die Bundesvorsitzende,
Festlegung der Tagesordnung

TOP 2  Rechenschaftsbericht des Vorstandes
inkl. Diskussion

Bioversity International TOP5  Ausblick auf die zukiinftige Arbeit
und Nestlé vor. Der Nachmittag war u.a. TOP 6  Verschiedenes

geprdgtvon sechs Workshops unter der
gemeinsamen Uberschrift ,,Herausfor-
derungen der Erndhrungswende®. Diese
wurden von externen Einrichtungen

wie Thiinen-Institut, ProVeg, FUTURE ‘ o ; <>//(X
o e

Ich freue mich auf Ihre Teilnahme. Eine vorherige
Anmeldung unter mail@verbraucher.org oder
Tel. 030/53 60 73-41 erleichtert uns die Organisation.

Institute for Sustainable etc. gestaltet.

Es gab ergdnzend die Moglichkeit, sich . .
. .. Ihre Bettina Knothe (Bundesvorsitzende)
zu verschiedenen Zukunftsanséatze des

Unternehmens zu beschaftigen.

ONLINE-MAGAZIN

(GA) Die neue Ausgabe unseres kostenlosen
Magazins ,Verbraucher60plus ist Mitte Dezember
erschienen. Ein kostenfreier Download steht unter

https://www.verbraucher60plus.de/medien/online-
magazin/. Hier finden Sie auch alle bisherigen Aus-

gaben. Ein kostenloses Abo konnen Sie formlos unter
mail@verbraucher.org bestellen.

P

(VI) Mehrere hybride bot die VERBRAUCHER INITIATIVE unldangst an: So wurden die Themen
»Das neue E-Rezept“ in Arnsberg, ,,Fake-News und Wahlen“ in Giitersloh und ,,Meine Rechte als Patientin

und Patient“ in Dortmund behandelt ® Weitere ortliche fiir Altere finden in Reckling-
hausen (17.02., Thema: Internet), Rheine (19.02., Gesundheit) sowie in Liinen (25.02., Internet) statt.

Mehr zu diesen halbtédgigen Terminen auf www.verbraucher60plus.de (Veranstaltungen) @
mitteilen: Bitte teilen Sie uns beim Umzug unbedingt Ihre neue Adresse mit. Zeitschriften — auch unser Verbrau-
chermagazin — werden von der Post nicht nachgesandt @ Das Regionalprojekt BRICIIRGCRICIIEIGH endet aus
finanziellen Griinden mit einer Abschlusskonferenz im Februar 2025 in Diisseldorf @ Auf3ergewdhnlich positiv
sind die Zahlen, die im November vorstellte: 2,1 Millionen Menschen kaufen téglich bei dm
ein, der Umsatz in Deutschland wuchs um 9,5 Prozent, die Zahl der Beschdftigten stieg auf iiber 60.000. Zum
umfragebelegten positiven Image besonders beim Preis-Leistungsverhdltnis und der Qualitdat der dm-Marken
zdhlt auch der seit 30 Jahren geltende Dauerpreis @ Die VERBRAUCHER INITIATIVE informiert mit einer kosten-

losen Datenbank rund um WATEEIFZSENI (- https://www.zusatzstoffe-online.de/ @

VERBRAUCHER KONKRET 4/2024 27



Meldungen

28

SPENDENBESCHEINIGUNG 2024

OKO-TEST:
JAHRBUCH FUR 2025

(GA) Grofe Produktauswahl, ver-
steckte Schadstoffe und intransparente
Herstellerversprechungen — das alles
kann Einkaufen anstrengend machen.
Produkttests sind eine wichtige In-
formationsquelle fiir Konsumenten.
Im gerade erschienenen OKO-TEST

= Jahrbuch 2025 sind folgen-
de Tests mit mehr als 600
Produkten enthalten: Wraps,
Naturjoghurt, Kaffeepads,
Senf, Baked Beans, Pesitizi-
de in Paprikapulver, Rapsél,
Linsen, Wei3er Balsamico, Mi-
neralwasser (classic), Gewiirz-
gurken, Schwermetalle in Tampons,
Watte- Abschminkpads, Mundspiilun-
gen, Mascara, Duschschdume, Rasier-
seifen, Feste Duschen, Weichmacher
in Sonnenschutzmitteln, Deoroller,
Concealer, Shein-Mode, Kopfkissen,
Gusseiserne Pfannen, Griine Wandfar-
be, Allzweckreiniger, Hundespielzeug.
Das Heft kostet 8,99 Euro (digital) bzw.
als Druckausgabe 9,80 Euro und ist on-
line unter: www.oekotest.de erhaltlich.

WORKSHOP
ZU PSI LIFESTYLE

(VD) Mitte Oktober nahm Referatslei-

terin Miriam Bdtzing an einem digitalen
Stakeholder-Workshop des Thinktanks
CSCP zum neuen PSI Lifestyle Rechner
teil. Ziel war es, Feedback zur Nutzung
und Verbraucherfreundlichkeit zu
geben sowie {iber kiinftige Wege der
Verbreitung zu diskutieren. Der PSI
Lifestyle-Rechner ist ein Online-Tool,
das entwickelt wurde, um den per-
sonlichen 6kologischen FuBabdruck
leichter zu ermitteln. Durch die Be-
antwortung von Fragen zu Bereichen
wie Erndhrung, Mobilitat,
Energieverbrauch und Kon-
sumverhalten kdnnen Nut-
zer nachvollziehen, wie ihr
Lebensstil die Umwelt be-
einflusst. Der Rechner bietet
zahlreiche Empfehlungen,
wie man den eigenen CO,-
AusstoB reduzieren kann, und hilft
dabei, personliche Ziele zu definieren.
Er kann tber folgenden Link und in
mehreren Sprachen genutzt werden:
www.lifestyletest.eu/de.

Bundesverband

DieVerbraucher

Initiative e.V.

(MT) Die VERBRAUCHER INITIATIVE e.V. méchte Beitrdge und Spenden effektiv einsetzen und hohe
Verwaltungsausgaben vermeiden. Eine erhebliche Ausgabenposition bei Personal, Papier und Porto ist
derjahrliche Versand der Spendenquittungen.

Fiir Beitragszahlungen und Geldspenden unter 200,00 Euro gibt es eine vereinfachte Nachweispflicht.
Hier reicht der Uberweisungsbeleg mit Namen, Kontonummer, Buchungstag und Betrag. Es muss
erkennbar sein, ob es eine Spende oder ein Mitgliedsbeitrag ist.

BESTATIGUNG UBER ZUWENDUNGEN ZUR VORLAGE BEIM FINANZAMT

Die VERBRAUCHER INITIATIVE e. V., Wollankstr. 134, 13187 Berlin ist nach dem letzten uns zugegan-
genen Freistellungsbescheid des Finanzamtes Berlin fiir Kérperschaften I, St. — Nr. 27/658/51394 vom
26.01.2023 nach § 5 Abs. 1 Nr. 9 KStG von der Kérperschaftsteuer befreit, weil sie ausschlieBlich und
unmittelbar steuerbegiinstigten gemeinniitzigen Zwecken im Sinne des § 52 Abs. 2 Nr. 16 AO dient.

e Spenden an die VERBRAUCHER INITIATIVE e. V. sind gemaf3 § 10 b Abs. 1 EstG steuerlich abzugsfahig.
e Wir bestdtigen, dass die Zuwendung nur zur Férderung der Verbraucherberatung im Sinne
von § 52 Abs. 2 Satz 1 Nr. 16 AO verwendet wird.
e Dieser Beleg gilt bis 200,00 Euro in Verbindung mit einem Einzahlungsbeleg/Kontoauszug als
Spendennachweis.

VERBRAUCHER INITIATIVE e.V. (Bundesverband), Wollankstr. 134, 13187 Berlin J

VERBRAUCHER KONKRET 4/2024



TESTS IM JANUAR 2025

Test 1/2025, www.test.de

| RAUCHERLACHS: Getestet wurde, welche
Produkte und einige vegane Alternativen gut
schmecken, welche mit Keimen belastet waren
und warum Lachs inzwischen wieder teuer ist.

| RUDERGERATE: Die Modelle im Test erzeugen
den Widerstand entweder {iber einen Magneten
oder — vor allem die teureren — mit Wasser.

Tl ERSC H UTZ N OVELLE Geprift wurde u. a., wie gut sich mit ihnen

(GA) Die VERBRAUCHER INITIATIVE wandte sich im ;?]';"ere" R E LT
Oktober an die Mitglieder im Bundestagsausschuss fiir )
. g. & .. | HEISSLUFTFRITTEUSEN: Sie sollen allerlei
Erndhrung und Landwirtschaft. Thema des Mailings war der . . . . .
. . . . Speisen schon knusprig zubereiten — mit
illegale Welpenhandel. Wir forderten u. a. eine Kennzeich- . .
. . N . wenig oder ohne Fett, flott und energiesparend.
nung und Registrierungspflicht fiir Hunde und Katzen, bei . . . .
. e . Wie gut das gelingt, wurde bei 20 Gerdten
der auch die Halterangaben verldsslich tiberpriift werden. > oo .
. . . . gepriift. Dabei zeigt sich: Auch Giinstige
Jedes Tier muss eindeutig einer Person zuzuordnen sein. Im > o .
. . . P liefern appetitliche Ergebnisse.
Online-Handel sollten die Daten der Anbietenden verifiziert . .
L . | WEITERE THEMEN: Pfannen, Inhalationsgerate,
werden und zudem nur noch registrierte Tiere angeboten .

. S . . Fernseher, Saug- und Wischroboter, Laptops,
werden diirfen. Weiterhin soll es ein Verkaufsverbot von Tie- Energietarif-Wechsel, Tops & Flops des Jahres
ren auf dffentlichen Pldtzen fiir alle gewerblich und privat & »1op P
Anbietenden geben. Die Ubergabe von Tieren findet gerade
imillegalen Handel hdufig unter Angabe von Ausreden auf
offentlichen Platzen statt. Die Verkdufer geben sich dabei
als Privatpersonen aus.

Finanztest 1/2025, www.test.de

| DIE BESTEN ZINSEN: Der grofe Zinstest
von rund 200 Banken, Sparkassen und Zins-
portalen zeigt, wo es die besten Angebote fiir
Tages- und Festgeld gibt. Plus: Wie Sie gute
Zertifikate erkennen.

| REISERUCKTRITT VERSICHERN: Getestet wurden
rund 60 Jahresvertrage fiir Singles und Fami-
lien. Dabei wurde gepriift, fiir wen sie sich
lohnen und was beim Abschluss wichtig ist.

| Guter Rechtsschutz: Im Test: 87 Rechtsschutz-
pakete fiir die Bereiche Privat, Beruf und
Verkehr.

| WEITERE THEMEN: Spenden fiir Kinder,
private Krankenversicherung teurer — was tun?,
Immobilienpreise, Steuerdnderungen 2025,
Achtung bei Teilverkauf

(GA) in unserer monatlichen Themenheftreihe sind die
folgenden Themen neu erschienen: ,,Unfdllen im Alter
vorbeugen“ (August), ,,Internet-Mythen“ (September),
»Generation 55+ & Labels (Oktober) und ,,Erndhrung
bei erhohtem Cholesterin® (November). Mitglieder der OKO-TEST 1/2025, www.oekotest.de
VERBRAUCHER INITIATIVE kénnen die gewiinschten — |
meist 16-seitigen — Broschiiren (Ubersicht siehe Falafel, veganer Kise, Wickelauflagen,
Riickseite) kostenlos in der Geschaftsstelle abrufen. Vitamin-D-Préparate, Handcremes

Nicht-Mitglieder zahlen pro Themenheft 2,00 Euro plus | WEITERE THEMEN: Vegane Ernahrung fiir
Versand und bestellen tiber www.verbraucher.com.

TESTS: Tofu und Rauchertofu, Leinsamen,

Erwachsene und Kinder, vegane Fertiglebens-
mittel, vegane Hotels, Klimabrennpunkte

der Erde, Steuern, Finanzen, Bauen,

Wohnen & Sanieren, Umwelt & Nachhaltigkeit
u.a.—was sich 2025 dndert

> MEHR TAGESAKTUELLE MELDUNGEN UNTER WWW.VERBRAUCHER60PLUS.DE/MELDUNGEN/
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STEIGENDE KRANKENKASSENBEITRAGE

EMPFEHLUNGEN DER FINANZTIP-REDAKTION

Der durchschnittliche Zusatzbeitrag der gesetzlichen Krankenversicherung (GKV) muss laut Bundesgesund-
heitsministerium 2025 so stark steigen wie noch nie — um 0,8 Prozentpunkte, von 1,7 auf 2,5%. Dabei kann jede
Kasse ihren Zusatzbeitrag frei wahlen. Er kann also auch weniger steigen — oder deutlich starker. Finanztip sagt,
welche Kassen noch giinstig bleiben diirften.

Die Finanzlage vieler Krankenkassen ist kritisch. Das liegt an steigenden Kosten durch die alternde Gesellschaft,
immer teurere Medikamente und Krankenhausaufenthalte sowie kostspieligen Reformen. Zahlreiche Kassen ha-
ben deshalb schon 2024 den Beitrag erhoht. Welche das sind, erfahren Sie in diesem Finanztip-Artikel: https://
www.finanztip.de/gkv/gkv-zusatzbeitrag/. Das Resultat: Der Abstand zwischen den giinstigsten und teuersten
Kassen ist gewachsen, im Extremfall liegt der Zusatzbeitrag momentan bei 3,9 % (BKK Pfalz), im Bestfall nur bei

0,9 % (BKK Firmus).

Woher kommen die gro3en Unterschiede?

Wie hoch eine Krankenkasse ihren Zusatzbeitrag
ansetzen muss, hdngt auch davon ab, wie gut sie
wirtschaftlich aufgestellt ist. Ihre Finanzkraft ist also
ein guter Indikator, wie es kiinftig mit den Beitrdgen
oder auch dem Umfang von Bonusprogramm und Zu-
satzleistungen weitergehen konnte — und damit ein
Wechsel-Argument. Aber wie kdnnen Sie einschédtzen,
welche Kasse gut aufgestellt ist?

Eine gute Orientierung liefert ein aktuelles Rating
des Deutschen Finanz-Service Instituts (DFSI) zur GKV-
Finanzkraft. Dafiir hat das DFSI diesen Sommer knapp
100 Kassen zu ihrer wirtschaftlichen Lage befragt. 46
davon haben geantwortet und wurden fiir das Rating
anhand unterschiedlich gewichteter Kategorien (z.B.
Vermogen, Liquiditdt, Verwaltungskosten, Beitragssta-
bilitat und Mitgliederentwicklung) bewertet.

Finanztip-Empfehlungen schneiden top ab

Das Ergebnis: Nur zwei der bundesweit gedffneten
Kassen erzielten einen Score von mehrals 90/100 Punk-
ten und damit die Bestnote ,,Exzellent“: HKK und Audi
BKK, beide gehoren zu den Finanztip-Empfehlungen.
Acht weitere bundesweite Kassen schnitten mit ,Sehr
gut“ ab, darunter mit der TK (Platz 3) und HEK (Platz 6)
zwei weitere Finanztip-Empfehlungen.

Einen Uberblick iiber alle untersuchten Kassen und
Details zur Methodik finden Sie beim DFSI unter https://
www.dfsi-institut.de/rating/139/unternehmensqualita-
et-der-gesetzlichen-krankenkassen-2024.

Wichtig: Auch bei den finanziell am besten auf-
gestellten Kassen gibt es keine Garantie fiir stabile
Beitrage. Dafiir ist die Finanzlage insgesamt zu an-
gespannt, zumal die Kassen auch noch kommende
Anderungen wie die teure Krankenhausreform ein-
planen miissen.

Deshalb geht Finanztip davon aus, dass zum neuen
Jahr noch viele weitere Kassen ihre Beitrdge erhéhen
miissen. Bei den besonders finanzstarken Kassen ste-
hen Ihre Chancen auf stabile Beitrage — oder zumindest
nur moderate Erhéhungen — aber besser.

Jetzt Krankenkasse wechseln

Ein Wechsel zu einer der Finanztip-Empfehlungen
kann sich also lohnen —vorallem wenn Ihre Kasse unter-
jahrig erh6ht hat und jetzt sehrteuerist. Wenn Sie jetzt
wechseln und auch die neue Kasse den Zusatzbeitrag
erhéht, bevor Sie iiberhaupt bei ihr sind, konnen Sie
Ihre Wahl korrigieren.

Dafiir ziehen Sie lhren Mitgliedsantrag innerhalb
der Kiindigungsfrist zuriick und melden sich bei ei-
ner giinstigeren Kasse an. Vergessen Sie nicht, auch
Ilhren Arbeitgeber zu informieren, bei welcher Kasse
Sie sind.

Ubrigens: Bei der Krankenkasse z3hlt nicht nur der
Zusatzbeitrag, auch mit einem guten Bonusprogramm
und kostenlosen Zusatzleistungen kdnnen Sie jede
Menge sparen. Mehr dazu und was die aktuell von Fi-
nanztip empfohlenen Kassen kdnnen, lesen Sie in dem
GKV-Ratgeber unter https: //www.finanztip.de/gkv/.

In Kooperation mit Finanztip (www.finanztip.de), Deutschlands Geld-Ratgeber. Finanztip ist Teil der gemein-
niitzigen Finanztip Stiftung. Kern des kostenlosen Angebots von Finanztip ist der wochentliche Newsletter
mit mehr als 1,4 Millionen Abonnenten. Darin beleuchten die Chefredakteure Hermann-Josef Tenhagen und
Saidi Sulilatu gemeinsam mit ihrer Experten-Redaktion Themen, die fiir Verbraucher aktuell wichtig sind.
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HAUSHALT

FLEXIBLE STROMTARIFE

(MB) Seit kurzem besteht fiir End-
verbraucher die Méglichkeit, flexi-
ble bzw. dynamische Stromtarife
zu wahlen. Ab 2025 sind Stroman-
bieter hierzulande sogar verpflich-
tet, sogenannte Flex-Tarife anzu-
bieten. Welche Vor- und Nachteile
diese haben und was Verbraucher
jetzt wissen sollten, verrdt unser
Beitrag.

Flexible Stromtarife reagieren
auf die Entwicklungen am dynami-
schen Strommarkt, indem sich der
Preis pro Kilowattstunde in Echtzeit
daran anpasst. Das bedeutet, dass
es keinen festen Preis gibt, wie man
esvon klassischen Vertragen kennt,
sondern dieser im Tagesverlauf
steigen und sinken kann. Die grofie
Stdarke dieses Ansatzes ist, dass
es Verbrauchern eine proaktive
Mitgestaltung ihrer Energiekosten
ermoglicht — ndamlich indem diese
ihren Verbrauch ganz bewusst
auf Zeiten niedriger Strompreise
verlagern. In der Regel sind die
Strompreise am frilhen Morgen und
am Abend am héchsten. Denn da
ist die Nachfrage hoch, gleichzeitig
der Anteil der Solarenergie meist
niedrig (Spitzenzeiten). Mittags,
nachmittags und nachts sind die
Preise meist niedriger.

|
TIPP

Durch regelmaBiges
Vergleichen von
Tarifen und Anbietern
kdnnen Sie lang-
fristig Einsparungen
erzielen. Die Tarif-
bedingungen im Markt
andern sich haufig
und neue Anbieter
bieten oft glinstigere
Konditionen.

Es gibt aber noch einen weite-
ren entscheidenden Vorteil: Die
Nutzung flexible Tarife kann einen
Beitrag zur Forderung erneuerbarer
Energien leisten. Namlich dann,
wenn die Nutzung konsequent auf
Zeiten gelegt wird, in denen viel
Wind- oder Solarenergie ins Netz
eingespeist wird. Verbraucher kén-
nen damit ihren CO,-FuBabdruck
gezielt verringern. Das ist tibrigens
nicht nur klimafreundlich, sondern
auch gut fiir die Netzstabilitat, da
sich die Nachfrage besser an das
Angebot anpasst. Man spricht daher
auch von netzdienlichem Betrieb.

FUR WEN LOHNEN
FLEX-TARIFE?

Flexible Tarife sind vor allem
fiir solche Haushalte attraktiv, die
(mehrere) GroBgerdte wie Warme-
pumpen, Elektrofahrzeuge, Ener-
giespeicher oder groBRe Haushalts-
gerdte nutzen und was die Nutzung
betrifft zeitlich vergleichsweise
flexibel sind. Wer wenig flexibel ist,
kann Niedrigpreisphasen weniger
gut nutzen und hat somit kaum
Vorteile gegeniiber einem Stan-
dardtarif. Eine gewisse Bereitschaft,
Entwicklungen am Strommarkt zu
verfolgen, schadet ebenfalls nicht.

WAS IST BEI DER
AUSWAHL ZU BEACHTEN?

Voraussetzung ist zundchst ein-
mal eine verldssliche Internetver-
bindung und das Vorhandensein
eines intelligenten Messsystems
(,Smart Meter*), das den heimi-
schen Energieverbrauch in Echt-
zeit misst und die Daten an den
Stromanbieter ibermittelt. Das
trifft momentan noch auf wenige
Haushalte in Deutschland zu. Ab
2025 solljedoch jeder Haushalt das
Recht bekommen, vom zustandigen
Messstellenbetreiber den Einbau
fiir max. 20 Euro zu verlangen. Um
im ndchsten Schritt den richtigen
Flex-Tarif auszuwédhlen zu konnen,
sollten Verbraucher zundchst einen
Monat langihreigenes Nutzungsver-
halten beobachten: Wann braucht
mein Haushalt eher viel Strom,
wann weniger? Apps oder Online-
Rechner konnen hier hilfreich sein.
Sofern Sie feststellen, dass ihr
Stromverbrauch iberwiegend zu
den genannten Spitzenzeiten statt-
findet, werden Sie wahrscheinlich
weniger von einem Flex-Tarif profi-
tieren, da sie ihren Bedarf eventuell
schwerer auf gilinstigere Zeiten
umlegen kdnnen. Hier kénnten evtl.
programmierbare Smart-Geradte bzw.

VORGESTELLT:
PEAKPICK

Uber die Webapp
www.peakpick.de/
webapp/ ldsst sich
die Strommix-Prog-
nose fiir Deutschland
tagesaktuell einse-
hen, also wann be-
sonders viel regene-
rativ erzeugter Strom
ins Netz eingespeist
wird. Dieser ist meist
um die Mittagszeit
am hochsten.
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Energie

Apps Abhilfe schaffen: Warum nicht
die heimische Waschmaschine zur
Mittagszeit vom Biiro aus starten
lassen, wenn es gerade am giinstigs-
ten bzw. umweltfreundlichsten ist?
SchlieBlich ist die Preisstruktur
eines Flex-Tarifs entscheidend. Der
Preis setzt sich in der Regel aus
einem fixen Grundpreis und einem
flexiblen Arbeitspreis zusammen.
Auf letzteren kommen noch Gebiih-
ren drauf. Diese kdnnen {ibrigens
je nach Wohnort variieren, es lohnt
sich folglich, hier genauer hinzu-
sehen und verschiedene Angebote
miteinander zu vergleichen. Sie
machen am Ende den eigentlichen
Kostenunterschied. Der ideale Tarif
ist zudem gut verstandlich, hat eine
kurze Vertragslaufzeit (idealerweise
monatlich kiindbar), relativ ver-
lassliche Preise (Tipp: Priifen Sie,
wie stark die Schwankungen in der
Vergangenheit waren) und keine ver-
steckten Kosten. Tarif-Anbieter sind
verpflichtet, ihnen Informationen
tber den aktuellen Strompreis und
den prognostizierten Preisverlauf zur
Verfligung zu stellen — am besten in
Echtzeit. Auch hier sollten Sie vorab
priifen, welcher Mitteilungs-Service
(z.B. App) Ihnen am meisten zusagt.
Einschldgige Vergleichsportale
geben Orientierung. Seien Sie stets
skeptisch bei vermeintlichen Ange-
boten, die unrealistische Verspre-
chungen machen (Beispiel: ,,Sparen
Sie garantiert 1.000 Euro jedes Jahr)
oder ihnen nicht benétigtes Zusatz-
Equipment andrehen wollen.

MEHR ZUM THEMA

Referatsleitung Miriam
Batzing war zu Gast im Podcast
»Strom Aufwarts“ des Griiner
Strom Label e.V. und hat zum
Thema Flex-Tarife diskutiert. Die
ganze Folge finden Sie unter
https://gruenerstromlabel.de

podcast-strom-aufwaerts/.
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Buchtipps

VORGESTELLT

(GA) Taglich erscheinen eine Vielzahl neuer Biicher, darunter zahlreiche
Publikationen zu Verbraucherthemen. Wir stellen lhnen empfehlens-
werte Neuerscheinungen vor.

HEIZUNG

S ¢

Ratgf_:her
Heizung

e

Grundforde-
rung, Effizienz-
und Einkom-
mensbonus, aber
auch ein Klima-
geschwindig-
keits-Bonus: So

vielfdltig die For-
dermoglichkeiten einer neuen Hei-
zung, so schwierig der Uberblick,
was fiir welche Heizungsart gilt.
Die gute Nachricht dabei ist, dass
es auch Zuschiisse gibt, wenn kein
kompletter Austausch geplant ist,
sondern mit verschiedenen Maf-
nahmen die Effizienz der beste-
henden Heizungsanlage gesteigert
werden soll.

Der Ratgeber Heizung der Ver-
braucherzentrale hat 240 Seiten
und kostet 24,- Euro (E-Book 19,99
Euro).

WARMEPUMPE

Die alte lduft

[ =i e e |
Ratgeber ja noch — das ist
Wérmepumpe| dashdufigste Ar-
gument auf die

I- Frage, warum die
@ Beschaftigung
mit dem Thema

»Heizung“ vor-

erst auf die lange Bank geschoben
wird. Gefragt, welche klimafreund-
liche Heiztechnik es denn dann
mal werden soll, untermauern die
vermeintlich hohen Anschaffungs-
kosten die Bedenken, sich fiir eine
Warmepumpe zu entscheiden.

Der VZ-Ratgeber ,Warmepumpe.
Klimaschonend, effizient, unab-
hdngig“ hat 216 Seiten und kostet
24,- Euro (E-Book: 19,99 Euro).

MAGEN-DARM-
BESCHWERDEN

e Ob Bauch-
&1 schmerzen, Vol-

o legefiihl, Sod-
\\.a brennen, Ver-
s Magen-Darm-|  Stopfung, Durch-
Beschwerden? fall oder Bli-

hungen - etwa
70 Prozent der
Menschen hierzulande leiden un-
ter Magen-Darm-Beschwerden. So
vielfdltig mogliche Ursachen fiir die
Beschwerden sind, so individuell
missen die Strategien fiir deren
Behebung sein.

DerVZ-Ratgeber,Wie erndhreich
mich bei Magen-Darm-Beschwer-
den? Was niitzt, was nicht — prakti-
sche Hilfen fiir den Alltag* hat 200
Seiten und kostet 20,- Euro (E-Book
15,99 Euro).

Die niitzlichen Ratgeber der Verbraucherzentrale gibt es online

www.ratgeber-verbraucherzentrale.de), unter Tel. 0211 /
91 380-1555, in den VZ-Beratungsstellen und im Buchhandel.

> MEHR BUCHTIPPS UNTER

WWW.VERBRAUCHER60OPLUS.DE/MELDUNGEN/ o



NAMIBIA

(GA) Namibia geh6rt mitseinen rund
3,2 Millionen Einwohnern zu den
Landern mit der weltweit niedrigs-
ten Bevolkerungsdichte. Das siid-
westafrikanische Land verzeichnet
seit der Unabhdngigkeit im Marz
1990 eine sichtbare gute Entwick-
lung. Trotzdem sind vor allem die
sozialen Herausforderungen wei-
terhin enorm. VI-Geschaftsfiihrer
Georg Abel bereist das Land seit
den 90er Jahren.

Die endlose Weite der zahl-
reichen Naturreservate mit einer
vielfdltigen Tierwelt, die weltweit
hochsten Diinen im Sossusvlei
oder der eindrucksvolle Fish River
Canyon — Namibia ist fiir Touristen
ein vielseitiges Land. Doch das
aufstrebende Land hat jenseits der
Touristen-Hotspots viel mehr zu
bieten: Vielfdltiges gesellschaftli-
ches Engagement beispielsweise.

Am Goreangab Reservoir im
Windhuker Township Katutura liegt
malerisch das Penduka Village. Es
gibt ein 2-Sterne-Hotel, ein kleines
Restaurant und vor allem ein seit
1992 bestehendes Projekt fiir Frau-
en aus dem Township. Hergestellt
und vor Ort angeboten werden
bunte Stoff- und Batikarbeiten,
Topferwaren, Kunsthandwerk und
Schmuck. MehrInfos: https: //www.
penduka.com/de.

Obwohl fast ein Fiinftel Namibias
unter Naturschutz steht, gefahrdet
Wilderei den Wildtierbestand. Mit
diesem Thema beschaéftigt sich
ISAP (Intelligence Support Against
Poaching, https://www.facebook.
com/isapnamibia/), ein wichtiges
Bildungsprojekt vor allem fiirjunge
Menschen, tber das wir im Marz
2024 ausfihrlich berichtet haben.
Fur dringend bendtigte Spenden

gibt es ein Konto in Deutschland:
Pro Namibia Children e.V., DE21
4625 1630 0000 0630 81 (Spar-
kasse Attendorn), Kennwort ISAP.

Uber J6rg und Michelle Gaugler
haben wir bereits 2017 berichtet.
Das sympathische Powerpaar be-
wirtschaftet die Dabis-Farm in der
Halbwiiste im Siiden des Landes.
Uber nachhaltige Weidewirtschaft,
die Herausforderungen nach 31
Monaten ohne Regen und die Lo-
sungsansdtze berichtet jetzt ein
Podcast von Hitradio Namibia:
https://hitradio.com.na/podcasts
nachhaltige-weidewirtschaft-und-
kreative-problemloesung-im-su-
eden-auf-einen-sundowner-mit-
joerg-gaugler-farmer/.

Auch tiber das 2003 gegriindete
Projekt NaDEET (= Namib Desert En-
vironmental Education Trust) haben
wir schon vor Jahren berichtet. Im
Umweltbildungsprojekt am Rande
der Namib-Wiiste, rund 180 Kilome-
ter stidlich vom Sossusvlei, werden
zielgruppenspezifisch Grundlagen
zur Nachhaltigkeit vermittelt. Aus-
gebaut wird derzeit das Urban Sus-
tainability Centre in Swakopmund.
Mehr zum Verein, seiner Arbeit so-
wie den Link zum Spendenkonto in
Deutschland unter: https://nadeet.
org/namib-desert-environmental-
education-trust-nadeet.

Die Vogel Namibias stehen ei-
gentlich unter Schutz, werden aber
immer noch bejagt. Ein wichtiger
Ansatz dagegen sind neben der
entsprechenden Aufkldarungsarbeit
auch Vogelbeobachtungen. Bereits
seit 1964 werden in Namibia Vogel
beringt. Das Beringen durch eine
Handvoll engagierter Ehrenamtli-
cher liefert u.a. Aufschluss tiber
Wanderungen, Standorttreue, Ge-
sundheit und Alter der Tiere.

NACHHALTIG AUFGESTELLT

Naturschutz: Dirk Heinrich beim

Beringen eines Aasgeier-jungens

Dabis-Farm: Produktregal im
Windhuker SUPERSPAR.

NaDEET: Im Gesprdch mit
Griinderin Viktoria Keding

VERBRAUCHER KONKRET 4/2024
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EUROPAISCHES UMWELTZEICHEN

UMWELTFREUNDLICH WASCHEN,
REINIGEN UND SPULEN

(KS) Die Verbraucherinnen und Ver-
braucher fragen zunehmend nach
Wasch- und Reinigungsmitteln,
welche die Umwelt weniger belas-
ten und dabei hohe Anspriiche zum
Schutz der Gesundheit erfiillen. Mit
dem EU-Umweltzeichen kann die
Industrie echte und zuverldssige
umweltfreundliche Alternativen zu
konventionellen Wasch- und Reini-
gungsmitteln im privaten Bereich
bieten. Damit wird die Position der
Verbraucherinnen und Verbraucher
gestarkt, da sie fundierte Entschei-
dungen treffen und aktiv am 6kolo-
gischen Wandel mitwirken kénnen.

WARUM UMWELTFREUNDLICHE
WASCH- UND REINIGUNGSMITTEL?

Wasch- und Reinigungsmittel
werden tdglich in allen Haushalten
sowie in Gewerbe und Industrie
eingesetzt. Aufgrund ihrer Allge-
genwdrtigkeit wird daher eine mog-
liche Gefdhrdung von Umwelt und
Gesundheit durch ihre Verwendung
hdufig unterschatzt. Dabei belastet
die Verwendung von Wasch- und
Reinigungsmitteln das Abwasser

34 VERBRAUCHER KONKRET 4/2024

erheblich mit Chemikalien. Pro-
dukte mit dem EU-Umweltzeichen
unterliegen bei den eingesetzten
Rohstoffen strengen Auflagen hin-
sichtlich der Vertraglichkeit fur
Umwelt und Gesundheit, welche
tiber die geltenden gesetzlichen
Vorgaben hinausgehen.

FUR WELCHE WASCH- UND

REINIGUNGSMITTEL WIRD DAS

EU-UMWELTZEICHEN VERGEBEN?
Das EU-Umweltzeichen kann

vergeben werden fiir:

e Allzweckreiniger

e Kiichenreiniger

e Fensterreiniger

e Sanitdrreiniger

e Waschmittel

e Handgeschirrspiilmittel

* Maschinengeschirrspiilmittel

¢ FleckenentfernerzurVorbehand-
lung

WAS GARANTIERT DAS
EUROPAISCHE UMWELTZEICHEN
UND WIE WIRD DAS UMGESETZT?
Die Kriterien des Umweltzeichens
fokussieren auf die wesentlichen
Umweltauswirkungen wdhrend

des Lebenszyklus™ der Produkte.
So haben die Umweltzeichen-
Produkte beispielsweise geringere
Auswirkungen auf die aquatische
Umwelt und sind weitgehend bio-
logisch abbaubar, sie schonen die
Ressourcen, setzen weniger Verpa-
ckungsmaterial ein und stellen Infor-
mationen zum umweltschonenden
Umgang bereit. Somit gehoren die
zertifizierten Produkte hinsichtlich
ihrer Umweltleistung zu den besten
Produkten auf dem Markt. Zudem
wird sichergestellt, dass die mit
dem EU-Umweltzeichen versehenen
Wasch- und Reinigungsmittel eine
gute Qualitat aufweisen. Einen noch
tieferen Einblick in die zu erfiillen-
den Anforderungen gibt die Tabelle.

AUCH FUR DEN INDUSTRIELLEN
BEREICH GIBT ES ZERTIFIZIERTE
WASCH- UND REINIGUNGSMITTEL

Auch industrielle Produkte (All-
zweckreiniger, Kiichenreiniger, Sa-
nitdrreiniger, Fensterreiniger, Hand-
geschirrspiilmittel) kénnen mit dem
EU Ecolabel ausgezeichnet werden.
Alternativ dazu gibt es auch zertifi-




zierte Mehrkomponentensysteme,
die verschiedene Produkte wie Vor-
spilmittel, Spulmittel, Weichspiiler
und Fleckenentferner enthalten.

VON WASCHMITTEL UBER
REINIGUNGS- UND SPULMITTEL
BIS ZU GESCHIRRSPUL-
MASCHINENTABS — ALLES

IM SUPERMARKT ODER

IN DER DROGERIE MIT DEM

EU ECOLABEL VERFUGBAR

Das Europdische Umweltzeichen
erfreut sich im Bereich Waschen und
Reinigen zunehmender Beliebtheit
im europdischen Markt. Auch in
Deutschland steigt die Zahl der
Unternehmen, die das EU Ecolabel
nutzen, stetig an. Zurzeit sind 83
Unternehmen mit insgesamt 1.374
Produkten bei der Zertifizierungsge-
sellschaft RAL gGmbH registriert. So
sind besonders viele Reinigungsmit-
tel fiir harte Oberflachen zertifiziert
(1.030 zertifizierte Produkte). Da
manche Produkte sowohl fiirden pri-
vaten als auch den professionellen
Bereich einsetzbar sind, ist hier die
Anzahl der zertifizierten Produkte
nicht getrennt. Das gleiche gilt fir
die Handgeschirrspilmittel.

Europaweit sind es noch viel
mehr zertifizierte Wasch- und Rei-
nigungsmittel. Hier gibt es bei den
vier Produktgruppen weit mehr als
11.000 zertifizierte Produkte. Ten-
denz steigend.

Aufden deutschen Internetseiten
des EU Ecolabel sind unter den Pro-
duktwelten , Allzweck-, Sanitar- und
Glasreiniger (Reinigungsmittel fiir
harte Oberflichen)“, ,,Handgeschirr-
spilmittel®, ,Maschinengeschirr-
spiilmittel”, und ,Waschmittel“ alle
ausgezeichneten Produkte aufge-
fuhrt: https://eu-ecolabel.de/fuer-
verbrauchende/produktwelten/.

VERBRAUCHENDENUMFRAGE
ZUM EINKAUFSVERHALTEN

Gemaf derjlingsten Eurobarome-
ter-Studie der Europdischen Kommis-
sion haben 23 % der europdischen
Verbraucherinnen und Verbraucher
innerhalb der letzten 12 Monate
ein Wasch- und Reinigungsmittel
mit dem EU Ecolabel gekauft. Sie

DAS EU ECOLABEL
GARANTIERT ...

einen geringen
Einsatz
gefdhrlicher Stoffe

nachhaltig
beschaffte
Rohstoffe

eine effiziente

Nutzung von Res-
sourcen und eine
hohe Wirksamkeit

eine gute
Gestaltung und
Wiederverwertbar-
keit der Verpackung

eine effiziente
Nutzung durch
entsprechende Ge-
brauchsanleitungen

WAS IST GEMASS DEN KRITERIEN DES EU ECOLABELS
ERFORDERLICH?

e Einhaltung von Mindestschwellenwerten fiir kritische
Verdiinnungsmengen zur Minimierung der negativen Aus-
wirkungen des Produkts auf aquatische Okosysteme

e Einsatz von biologisch abbaubaren Tensiden

e strenge Beschrankungen beziiglich der Anzahl gefahrlicher
Stoffe: so besteht beispielsweise ein striktes Verbot von
Ethylendiamintetraessigsdure (EDTA) und seinen Salzen,
Mikroplastik und Triclosan

e nur sehr wenige Duftstoffe, Konservierungsmittel, Farbstoffe
und Enzyme sind erlaubt

e Stoffe diirfen nicht akut toxisch, spezifisch zielorgantoxisch,
atemwegs- oder hautsensibilisierend, krebserregend, erbgut-
verandernd, fortpflanzungsgefdahrdend oder gewdssergefdhr-
dend sein

e Einsatz von nachhaltig produziertem Palm(kern)6l und seinen
Derivaten, nachgewiesen zum Beispiel durch das Zertifikat
Runder Tisch fiir nachhaltiges Palmél (RSPO)

e geringerer Wasser- und Energieverbrauch bei gleichzeitig
zufriedenstellender Reinigungsleistung (bei der niedrigsten
Temperatur und vom Hersteller empfohlenen Dosierung)

e Verpackung unterliegt festgelegtem Verhaltnis von Gewicht
und Nutzen, um sicherzustellen, dass nur die fuir das Produkt
erforderliche Menge an Verpackung verwendet wird

e Verpackungen bestehen aus wiederverwertbaren Materialien

e auf den Verpackungen sind eindeutige Verbrauchendenhinweise
zu finden, wie diese ordnungsgemaf zu entsorgen sind

¢ Uberdosierung von Haushaltsreinigern wird begrenzt durch
beigefiigte Dosierungsanweisungen

e Referenzdosierung fiir jedes Produkt darf eine bestimmte Menge
pro Waschgang oder pro kg Wasche nicht tiberschreiten

gehdren noch nicht dazu? Schauen
Sie beim nachsten Einkauf im Su-
permarkt, in der Drogerie oder auch
online gezielt nach dem EU Ecolabel
und entscheiden Sie sich bewusst fiir
ein umweltfreundliches Produkt. Die
Umwelt wird es lhnen danken!

ZU GUTER LETZT

Das Europdische Umweltzeichen
(kurz: EU-Umweltzeichen oder EU
Ecolabel) wurde 1992 von der Eu-
ropdischen Kommission ins Leben
gerufen. Es fuBt dabei auf einer
gesetzlichen Grundlage — ndmlich
der Verordnung (EG) Nr. 66/2010
des Europdischen Parlaments und
des Europdischen Rates. Die Ver-
ordnung enthdlt Vorschriften fir
die Erstellung und die Anwendung
des EU Ecolabels, sodass die zer-
tifizierten Produkte wahrend ihrer
gesamten Lebensdauer geringere

Umweltauswirkungen haben. Zu-
dem soll gewdhrleistet werden,
dass die Informationen tber die
Umweltauswirkungen genau, nicht
irrefiihrend und wissenschaftlich
fundiert sind. Das EU Ecolabelistin
allen 27 EU-Mitgliedsstaaten sowie
in Norwegen, Island und Liechten-
stein anerkannt.

INFORMATIONEN

® www.eu-ecolabel.de,
www.ecolabel.eu

® Folgt uns auf LinkedlIn,
Facebook und Instagram!

Quelle: European Commission
(2023): Flash Eurobarometer
535. The EU Ecolabel. Report.
https://europa.eu/eurobarome-

ter/surveys/detail/3072
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TRANSPARENZ MIT HORTICERT

DAS ZERTIFIZIERUNGSSYSTEM
FUR TORFERSATZSTOFFE

(KJ/LR) Mit dem wachsenden Be-
wusstsein fiir die Klimakrise su-
chen Verbraucher zunehmend nach
nachhaltigen Produkten. Diese
Nachfrage hat zu einer Vielzahl an
Nachhaltigkeitssiegeln und Um-
weltversprechen auf Verpackungen
gefiihrt: Begriffe wie ,,nachhal-
tig“ oder ,,klimaneutral“ sind
weit verbreitet. Haufig ist
A es jedoch schwer nach-
=7 zuvollziehen, ob diese
Aussagen wirklich hal-
ten, was sie verspre-
! chen. Auch im Garten-
" center sind immer mehr
Logos und Siegel zu fin-
den. Neben dem Fokus auf
Bio-Anbau und fairen Handel
findet sich zunehmend auch der
Hinweis auf torffreie Produkte.

Torf, ein hdufig verwendeter Be-
standteil in Blumenerden, wird aus
trockengelegten Mooren gewonnen
und verursacht grofe Mengen an
Treibhausgasemissionen wahrend
desAbbaus undinsbesondere durch
den Zersetzungsprozess des resul-
tierenden Substrats. Intakte Moore
dagegen sind bedeutende Kohlen-
stoffspeicherund bieten zahlreichen
Pflanzen- und Tierarten einen wich-
tigen Lebensraum. Der Torfabbau
steht daher seit Jahren in der Kritik.
Die Bundesregierung hat sich im
Klimaschutzplan 2050 das Ziel
gesetzt, den Einsatz von Torfim Hob-
bygartenbau bis 2026 einzustellen,
im Profibereich soll ab 2030 gro®-
tenteils auf Torf verzichtet werden.
Der Torfanteil bei in Deutschland
produzierten Hobbyblumenerden
ist laut den Produktionsstatistiken
des Industrieverbands Garten e.V.
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von 2019 bis 2023 bereits deutlich
von 60 Prozent auf etwa 41 Prozent
gesunken.

Als Alternative zu Torf werden
sogenannte Torfersatzstoffe einge-
setzt. Dazu gehdren beispielsweise
kokosbasierte Torfersatzstoffe,
Holzfasern und Griingutkompost.
Wenn Torf durch andere Materialien
ersetzt wird, muss jedoch sicherge-
stellt werden, dass diese Alternati-
ven tatsdchlich nachhaltigerim Ver-
gleich zu Torf sind. Daher priift das
Zertifizierungssystem HORTICERT
die Nachhaltigkeit von Torfersatz-
stoffen entlang der gesamten Lie-
ferkette, von der Rohstoffgewinnung
bis zur finalen Blumenerde.

ENTWICKLUNG

Eine transparente Zertifizierung
ist ein wichtiger Schritt, um die
Nachhaltigkeit von Torfersatzstoffen
sicherzustellen. Zertifizierungs-
systeme fordern das Vertrauen der
Verbraucher in die Umwelt- und
Sozialvertrdglichkeit der Produkte
und tragen dazu bei, Standards in
der Branche zu setzen. HORTICERT
ist das erste internationale Zertifi-
zierungssystem fiir Torfersatzstoffe.
Die Entwicklung des Standards wird
von einem umfassenden Multi-Sta-
keholder-Dialog mit liber 40 Organi-
sationen aus Industrie, Forschung,
NGOs und dem &ffentlichen Sektor
begleitet, um ein praxisnahes, wis-
senschaftlich fundiertes und glaub-
wiirdiges System zu etablieren.

UBERPRUFUNG

Die HORTICERT-Nachhaltigkeits-
anforderungen an die zertifizierten
Unternehmen basieren auf sieben

Grundprinzipien, die okologische,
soziale und dkonomische Aspekte
abdecken und werden entlang der
gesamten Lieferkette Uiberpriift.
So muss unter anderem fir die
nachhaltige Bewirtschaftung auf
Kokosfarm- oder Forstebene si-
chergestellt werden, dass fiir die
Gewinnung von Torfersatzstoffen
keine unerlaubte Landnutzungs-
dnderungen wie Waldrodungen
stattfanden und dass Diingemittel
korrekt angewendet wurden. Auch
in der Weiterverarbeitung miissen
negative Umweltauswirkungen wie
Wasserverschmutzung verhindert
werden. Auflerdem miissen die
Arbeits- und Menschenrechte der
Mitarbeitenden gewahrt werden.
Dies umfasst beispielsweise faire
Lohne und Arbeitszeiten, Schutz vor
Diskriminierung sowie die Einhal-
tung der Arbeitssicherheit.

Dariiber hinaus wurde unter
HORTICERT eine einheitliche Me-
thodik zur Berechnung des CO,-
FuBabdrucks von Torfersatzstoffen
und Erden entwickelt. Ublicherweise
sind die Emissionen von Torfersatz-
stoffen deutlich geringer als die
Emissionen von Torf. Die berech-
neten Emissionen einer torffreien
odertorfreduzierten Erdenmischung
konnen mit den Emissionen des
vorgegebenen Referenzmixes aus
100 Prozent Torfverglichen werden.
Somit kénnen vergleichbare Aussa-
gen zu Treibhausgaseinsparungen
gemacht werden, wodurch die no-
tige Transparenz solcher Aussagen
deutlich erhoht wird.

Die HORTICERT-Anforderungen
werden durch unabhdngige Zerti-
fizierungsstellen im Rahmen von
jahrlichen Audits Uberprift. Die



Uberpriifung durch eine Drittpartei
ist dabei wesentlich fiir die Trans-
parenz und Glaubwirdigkeit eines
Zertifizierungssystems. In Abhdn-
gigkeit des jeweiligen Nachhaltig-
keitsrisikos, welches je nach Land,
Unternehmen und Rohstoffvariieren
kann, werden bis zu 140 verschiede-
ne HORTICERT-Kriterien pro Standort
tiberpriift. Die HORTICERT-Anforde-
rungen werden in den Jahren nach
der Erstzertifizierung schrittweise
erhoht, sodass die Unternehmen
eine Nachhaltigkeitsstrategie mit
MaBnahmen aufstellen miissen,
um ihre Produktion zukiinftig noch
umweltfreundlicher und sozial ver-
antwortlicher zu gestalten. So bietet
die HORTICERT-Zertifizierung Anreize
zur kontinuierlichen Verbesserung
der Nachhaltigkeitsstrategien der
Unternehmen.

UMWELTVERSPRECHEN

Um die Integritdat des Zertifizie-
rungssystems zu gewdhrleisten, ist
die Nutzung des HORTICERT-Siegels
streng reglementiert. Natdrlich dur-
fen nur Unternehmen mit giiltigem
HORTICERT-Zertifikat das Siegel
verwenden. Soll ein Produkt als zer-
tifiziert beworben werden, istzudem
Voraussetzung, dass die gesamte
Lieferkette zertifiziert ist. Mithilfe
eines digitalen Riickverfolgungs-
tools wird sichergestellt, dass ein
Unternehmen ein Produkt nur dann
als zertifiziert weiterverkaufen kann,
wenn es zuvor die entsprechende
Menge zertifizierten Eingangs-
materials von seinen Lieferanten
erhalten hat.

Die Verwendung des HORTICERT-
Siegels auf einem Endprodukt ist

nur erlaubt, wenn ein Anteil von
mindestens 25 Prozent der Erden-
mischung zertifiziert ist. Es muss
auBerdem ausgewiesen werden,
welche Torfersatzstoffe in der Erde
zertifiziert sind. Um einen weiteren
Anreiz zur Torfreduzierung zu liefern,
erlaubt HORTICERT lediglich einen
maximalen Anteil von 30 Prozent
Torfin Hobbyerden und maximal 70
Prozent Torf in Profierden.

Unternehmen konnen auf den
Produktverpackungen das HORTI-
CERT-Siegel durch Informationen
zu den erfiillten Nachhaltigkeitsan-
forderungen ergdnzen. Aufierdem
konnen die berechneten Treibhaus-
gaseinsparungen im Vergleich zum
Referenzmix ausgewiesen werden,
welche durch die Zertifizierung
verifiziert wurden. Ein QR-Code auf
der Verpackung kann zusatzlichen
Zugang zu weiterfiihrenden Informa-
tionen bieten, wie etwa zur Herkunft
derRohstoffe oder der Methodik der
Emissionsberechnung.

Die Regeln fiir die Siegelnutzung
stellen sicher, dass die ausgelobten
Nachhaltigkeitsaussagen nachvoll-

ziehbar und vertrauenswiirdig sind.
Mit dieser klaren und zuganglichen
Kommunikation will HORTICERT Ver-
braucher unterstiitzen, informierte
Kaufentscheidungen zu treffen.

INFORMIERTE
KAUFENTSCHEIDUNGEN

Die Vielzahl an Nachhaltigkeits-
versprechen und Siegeln auf Pro-
dukten stellt Verbraucher vor eine
schwierige Aufgabe: die Unterschei-
dung zwischen echten, glaubwiir-
digen Zertifizierungen und irrefiih-
rendem Greenwashing. Trotz der
Verbesserungen durch gesetzliche
Mafnahmen in Deutschland und
derEU, die fiirmehrTransparenz und
Nachvollziehbarkeit sorgen, bleibt
es wichtig, dass Konsumenten sich
iber die Nachhaltigkeit von Produk-
ten informieren. Das Beispiel von
HORTICERT zeigt, wie eine sorgfiltig
gepriifte und transparente Zertifi-
zierung helfen kann, nachhaltige
Entscheidungen zu erleichtern und
das Vertrauen in Nachhaltigkeitsver-
sprechen zu stdrken.

In Deutschland verbietet das Gesetz gegen den unlauteren Wett-
bewerb (UWG) irrefiihrende Werbung, auch bei Umweltversprechen.
Unternehmen miissen ihre Aussagen klar und belegbar gestalten.

Die EU plant mit der,,Green Claims Directive“ strengere Vorga-
ben, die fordern, dass Umweltversprechen wie ,,umweltschonend*
klar belegt und unabhédngig gepriift werden.

HORTICERT beriicksichtigt diese Vorgaben und stellt sicher, dass
Produkte mit dem Siegel hdchsten Priifstandards und transparen-
ten Nachhaltigkeitsangaben entsprechen.
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DIABETES TYP 2

(ABB) Wer an Diabetes Typ 2 leidet, kann einiges dafiir tun, seinen Gesundheitszustand zu verbessern. Die Anpassung der
Erndhrungs- und Bewegungsgewohnheiten spielt hier eine wichtige Rolle. Wir sagen, wo Sie Hintergrundinformationen zur

Erkrankung, Tipps zur Anderung der Lebensgewohnheiten und Adressen fiir weitere Anlaufstellen finden.

www.diabetesde.org

Die Deutsche Diabetes-Hilfe e.V.
setzt sich fiir die Interessen und eine
bessere Lebensqualitdt von Pati-
entinnen und Patienten sowie ihrer
Angehorigen ein. Die Organisation
unterstiitzt Menschen mit Diabetes
mit verlasslichen, wissenschaftlich ab-
gesicherten Hintergrundinformationen
und praktischen Tipps zu den Themen
Erndhrung, Bewegung, Behandlung und
Umgang im Alltag. Eine weitere Rubrik
nennt Anlaufstellen und Hilfsangebote.
Ein zentrales Anliegen der Deutschen
Diabetes-Hilfe ist, die Typ-2-Diabetes-
Fallzahlen zu reduzieren und bei allen
Diabetes-Formen Folgeerkrankungen
zu vermeiden. Dafiir setzt sie auf eine
bessere Aufklarung und verhaltnispra-
ventive Manahmen.
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www.gesundheitsinformation.de

Das Portal wird vom Institut fiir
Wirtschaftlichkeit und Qualitat im
Gesundheitswesen (IQWiG) betrieben,
das aus den Beitrdgen der Mitglieder
aller gesetzlichen Krankenversiche-
rungen (GKV) finanziert wird. Ein Teil
des gesetzlichen Auftrages des IQWiG
ist, der Offentlichkeit unabhingige und
evidenzbasierte medizinische Informa-
tionen zur Verfiigung zu stellen. Zu den
Zielen von gesundheitsinformation.de
gehort, Verbraucherinnen und Verbrau-
cher tber gesundheitliche Themen, z.
B.verschiedene Erkrankungen und ihre
Behandlungsmoglichkeiten mit Vor-
und Nachteilen zu informieren. Welche
Moglichkeiten im Einzelfall tatsachlich
sinnvoll sind, ist im Gesprach mit der
behandelnden Arztin oder dem Arzt zu
kldaren. Die Informationen kénnen bei
der Vorbereitung auf den Arzttermin
unterstiitzen, aber das Gesprach mit
Arztinnen, Arzten und anderen Fach-
leuten nicht ersetzen. Uber die Rubrik
»Themengebiete“ kann nach Erkran-
kungen, Behandlungen und anderen
gesundheitlichen Themen gesucht
werden.

diabinifo gg

www.diabinfo.de

Das Diabetesinformationsportal di-
abinfo.de richtet sich an Patientinnen
und Patienten sowie Angehorige und
Interessierte. Medizinische Erkennt-
nisse und Forschungsergebnisse sind
allgemeinverstandlich dargestellt. Es
bietet in der Rubrik ,,Leben mit Dia-
betes“ aktuelle, anbieterneutrale und
wissenschaftlich fundierte Informati-
onen zu Diabetes mellitus Typ 2. Hier
werden das Krankheitshild sowie die
verschiedenen Sdulen der Behand-
lung ndher erldutert. Dazu gehdren
Patientenschulungen, Erndhrung, Be-
wegung und Medikamente. Tipps fir
den Umgang im Alltag ergdnzen das
Angebot. Weitere Beitrdge informieren
tiber die Vorbeugung und Behandlung
von Folgeerkrankungen. In der ,Info-
Ecke“ stehen ein Lexikon mit wichtigen
Diabetes-Begriffen, Erfahrungsberichte,
Rezepte, Anlaufstellen fiir Menschen
mit Diabetes wie Selbsthilfegruppen,
hiufig gestellte Fragen (FAQs) und vie-
les mehr rund um das Thema Diabetes
bereit.

Diabinfo.de ist ein gemeinsames
Angebot des Helmholtzzentrums Miin-
chen, des Deutschen DiabetesZentrums
in Disseldorf und des Deutschen Zen-
trums fiir Diabetesforschung (DZD).
Es wurde von der Bundeszentrale fiir
gesundheitliche Aufklarung (BZgA)
initiiert und gefordert, ebenso vom
Bundesministerium fiir Gesundheit und
vom Bundesministerium fiir Bildung
und Forschung.
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www.ddg.info

Die Deutsche Diabetes Gesellschaft
(DDG) gehort zu den grofSen medizi-
nisch-wissenschaftlichen Fachgesell-
schaftenin Deutschland. Ihre Aufgaben
sind die Erforschung, Therapie und
Pravention von Diabetes mellitus. Die
DDG unterstiitzt Wissenschaft und For-
schung, bietet Fort- und Weiterbildung,
zertifiziert Behandlungseinrichtungen
und entwickelt Leitlinien. Ziel aller Akti-
vitdten der DDG sind die Prévention des
Diabetes und die wirksame Behandlung
derdaran erkrankten Menschen. In der
Rubrik ,,Behandlung & Leitlinien“ kon-
nen Patientinnen und Patienten nach
zertifizierten Praxen und Klinken sowie
nach Arzten in ihrer Ndhe suchen.

Verbmucherﬁﬂpius

BTENNGT  ARZDCEE  GESUNCWLT  WiNEN

Thr Forum Verbrauche

www.patienten-information.de

Das Portal stellt wissenschaftlich
abgesicherte, allgemein verstandliche
Informationen zu Erkrankungen, ande-
ren Gesundheitsfragen sowie Check-
listen fiir Gesundheitsangebote bereit.
Es ist ein Informationsangebot der
Bundesdrztekammer und der Kassen-
drztlichen Bundesvereinigung und wird
vom Arztlichen Zentrum fiir Qualitit in
der Medizin (AZQ) betreut. Das AZQ ist
als wissenschaftliche Einrichtung unter
anderem in den Bereichen Patientenin-
formation und Patientensicherheit tétig.

) C ¢

www.stiftung-gesundheitswissen.de
Die Stiftung Gesundheitswissen
wurde durch den Verband der Privaten
Krankenversicherung e.V. gegriindet.
Ziel ist, die Kompetenz der Menschen
in Gesundheitsfragen zu starken und
das Gesundheitswissen im Allgemeinen
zu fordern. Dafiir erarbeitet die Stiftung
laienverstandliche, unabhdngige und
qualitatsgesicherte Gesundheitsinfor-
mationen und stellt Praventionsmog-
lichkeiten, Diagnose- und Behand-
lungsalternativen zu verschiedenen
Krankheitsbildern vor. Grundlagen sind
der aktuelle Wissensstand und die Me-
thoden der evidenzbasierten Medizin.
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&

r60plus fiir Nordrhein-Westfalen

Kostenlose, tipporientierte Informationen zu den Themen Ernahrung, Gesundheit, Schlafen, Energie sparen,
Holz, Klima, Internet und Abzocke. Ein ,,Wegweiser” verweist auf seriose und kompetente Beratungsangebote.
Unter ,Aktuelles” stehen tagliche Meldungen zu unterschiedlichen Verbraucher- und Seniorenthemen.
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