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LIEBE LESERIN, LIEBER LESER,

2025 war ein besonderes Jahr fiir die VERBRAUCHER INITIATIVE: Im Sommer haben wir unser
40-jdhriges Jubildum gefeiert. Vier Jahrzehnte unabhdngige Verbraucherarbeit bedeuten Kon-
tinuitdt im Auftrag — und zugleich die Bereitschaft, sich immer wieder neu auszurichten. Das
Umfeld, in dem wir heute agieren, istvon schnellem Wandel geprégt: Geopolitischer Umbruch,
Klimawandel und erforderliche Anpassung, gesellschaftliche Spaltung, die Lebenssituation
dlterer Menschen, der verantwortungsvolle Umgang mit KI — all das prégt unsere Arbeit heute
in besonderer Weise.

Inhaltlich stand das Jahr im Zeichen starker Projekte. Mit,,CARE“ haben wir gemeinsam mit
europdischen Partnern erprobt, wie man Haushalte zu mehr Zirkularitit bei Erndhrung und
Kleidung befdhigt. ,,Klima dndert Dich!“ hat gezeigt, wie Verbraucherinnen und Verbraucher
Klimaanpassung konkret in ihrem Alltag umsetzen kénnen — praxisnah, motivierend und
gemeinschaftlich. Unsere ,,V60+“-Projekte haben dlteren Menschen Rdume fiir Information,
Austausch und Engagement erdffnet und damit einen wichtigen Beitrag gegen Desinformati-
on, Einsamkeit und digitale Ausgrenzung geleistet. Mit dem Evangelischen Kirchentag, dem
Deutschen Klimatag und dem Berliner Umweltfestival war der Verband auf mehreren Grofver-
anstaltungen présent.

Auch intern war 2025 ein Jahr des Wandels. Wir durften vier neue Kolleginnen begriif3en,
die unsere Themenfelder mit frischen Perspektiven bereichern. Zum Jahresende stand zudem
ein Generationenwechsel in der Geschiiftsfiihrung an: Georg Abel iibergab den Staffelstab an
Miriam Béitzing und Marina Tschernezki. Dieser Ubergang markiert einen wichtigen Meilenstein:
Er verbindet Erfahrung und gewachsene Netzwerke mit neuen Impulsen fiir die strategische
Weiterentwicklung.

Was bleibt, ist unser Selbstverstindnis als unabhdngiger Bundesverband ohne staatliche
Grundfinanzierung. Wir setzen auf verldssliche Informationen, wissenschaftliche Fundierung,
Dialogbereitschaft und konkrete Handlungsoptionen fiir Verbraucherinnen und Verbraucher.
Gerade in Zeiten multipler Krisen braucht es Orientierung — und Organisationen, die Briicken
bauen zwischen Politik, Wirtschaft und Zivilgesellschaft.

Wir danken dem Vorstand, der Geschdftsfiihrung, unseren Mitgliedern, Forderern und Pro-
jektpartnern fiir Vertrauen, Unterstiitzung und konstruktive Begleitung. Gemeinsam gestalten
wir Verbraucherpolitik — seit 40 Jahren und mit klarem Blick nach vorn.

Mit freundlichen GriifSen

Dr. Bettina Knothe (Bundesvorsitzende) Miriam Bdtzing (Bundesgeschidftsfiihrerin)
, - 4 e =
B&é/w a lieeVle /%7
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Intern

(VI) Zum Jahresende verabschiedet
sich Georg Abel nach 31 Jahren als
Bundesgeschaftsfiihrer in den Ru-
hestand. Uber drei Jahrzehnte hat
er die VERBRAUCHER INITIATIVE ge-
prdagt und mit groBBer Einsatzbereit-
schaft und seiner klaren Haltung zu
einer starken Stimme der Verbrau-
cher etabliert.

Seit seinem Start am 1. Oktober
1994 hat er die Organisation im-
mer wieder weiterentwickelt und
vorangebracht. Er hat den Weg fiir
eine projektorientierte Arbeitsweise
geebnet und damit wichtige Impulse
gesetzt.

Unter seiner Leitung vollzog der
Verband 2001 den Umzug von Bonn
nach Berlin und starkte damit seine
Sichtbarkeit im politischen und ge-
sellschaftlichen Umfeld. Zahlreiche
Projekte tragen seine Handschrift.

SPENDEN SIE

UND BESCHENKEN SIE
SICH DAMIT SELBST!

Gemeinsam konnen wir viel erreichen. Mit lhrer
Spende starken Sie unsere Arbeit fiir mehr Transpa-
renz, Fairness und Nachhaltigkeit im Verbraucher-
alltag von Verbraucherinnen und Verbrauchern.

Als Dankeschon erhalten Sie ab einer Spende
von 100 Euro unser neues Kochbuch: ,,Einfach.
Clever. Rest(e)los“. Es enthilt kreative und alltags-
taugliche Rezepte, die Lebensmittelverschwen-
dung reduzieren und gleichzeitig Spaf in die
Kiiche bringen.

Ihre Spende ist steuerlich absetzbar.

Unser Spendenkonto:
DE96 3702 0500 0008 1335 03 (BFSWDE33XXX)

PS. Gerne konnen Sie auch eine Jahresmitglied-
schaft verschenken! So unterstiitzen Sie unsere
Arbeit und erméglichen jemandem Zugang zu
vielen hilfreichen Informationen und Angeboten.
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GEORG ABEL GEHT

Dazu gehoren nicht zuletzt die Fair
Feels Good-Kampagne, die 2007
mit dem Effie Award ausgezeichnet
wurde, das Thema Dauerpreise, das
erste Label-Portal Deutschlands
(label-online.de), und das Energie-
sparbuch — um nur einige Beispiele
zu nennen. Auch in verschiedenen
Nachhaltigkeitsbeirdten engagierte
sich Georg Uber viele Jahre hinweg
und brachte dort seine unabhan-
gige Perspektive ein — immer die
Verbraucherposition im Blick. Sein
Engagement wurde vielfach gelobt
und hat die Arbeit der VERBRAUCHER
INITIATIVE stets bereichert.
Besonders am Herzen lag Georg
der Themenbereich Verbraucher
60+. So etablierte er mit groSem
persdnlichem Einsatz ab 2008 in
Nordrhein-Westfalen und seit 2009
auch in Baden-Wiirttemberg die
Seniorenkonferenzen, die bis heute

DRUCKFRISCH
DAS KOCHBUCH DER

ENDE EINER ARA

regelmafiig dltere Menschen 6rtlich
informieren und vernetzen.

Seine Prdsenz vor Ort war le-
gendar: Ob beim Ausschank fairen
Kaffees auf dem Berliner Alexand-
erplatz oder bei der Wassertour in
Bayern 2021 — stets war er bereit
selbstanzupacken, um die Ziele des
Bundesverbandes zu vertreten und
die Verbraucherperspektive sichtbar
zu machen.

Georg hat die VERBRAUCHER INI-
TIATIVE durch zahlreiche Herausfor-
derungen und Erfolge gefiihrt — im-
mer mit Leidenschaft, Verldsslichkeit
und einem klaren Verstandnis fir
die Bediirfnisse der Verbraucher.
Fur diese auflergewdhnliche Le-
bensleistung danken ihm Vorstand
und Mitarbeitende von Herzen
und wiinschen ihm fiir den neuen
Lebensabschnitt alles Gute, Freude
und viele inspirierende Momente.

VERBRAUCHER INITIATIVE

Entdecken Sie unser neues Kochbuch, das
zeigt, wie kostlich und kreativ Reste verwertet
werden konnen. Die Rezepte stammen aus den
fiinf Lebensmittelgruppen, die besonders
viel weggeworfen werden. Gemiise, Obst, -

Backwaren, Fleisch und Fisch sowie

bereits zubereitete Gerichte werden hier
zu neuen Favoriten. Die Ideen basieren

auf persénlichen Lieblingsrezepten

Einfach.
Clever.
Rest(e)los.

der Mitarbeiter der VI, die ihre besten
Tipps eingebracht haben. Entstanden
ist das Buch im Rahmen des EU gefor-
derten Projekts CARE — es ladt dazu ein,
Lebensmittel wertzuschatzen, vermeid-
bare Abfille zu verringern und nebenbei
noch Geld zu sparen.

%

‘ o L.

Das Buch hat 84 Seiten und kann iiber unseren
Shop www.verbraucher.com bestellt werden.



»WIR KONNEN
GESTALTEN —
GEMEINSAM*®

(CE) Der Jahreswechsel bringt der VERBRAUCHER
INITIATIVE eine grofe Verdnderung: Miriam
Batzing (rechts) und Marina Tschernezki (links)
tibernehmen gemeinsam die Leitung. Ich habe
sie befragt, wie sie den Ubergang gestalten,
welche Erfahrungen sie mitbringen und welche
Ziele sie fiir die kommenden Jahre verfolgen.

lhr tibernehmt ab Januar 2026
(gemeinsam) die Geschiftsfiih-
rung von Georg Abel. Wie fiihlt
sich dieser Schritt an? Welche
Emotionen {iberwiegen gerade:
Vorfreude, Respekt, Aufregung?
Miriam Batzing (MB): Es ist tat-
sdchlich eine Mischung aus allem
—aberdie Vorfreude tiberwiegt deut-
lich. Fiir uns fiihlt sich dieser Schritt
richtig und konsequent an. Wir sind
iber viele Jahre in unsere Rollen
hineingewachsen, haben beide eng
mit Georg zusammengearbeitet und
konnten so nach und nach mehrVer-
antwortung libernehmen. Jetzt einen
Schritt weiterzugehen, fiihlt sich gut
an — vertraut, aber auch spannend.

Wie werden die Aufgaben von
Georg zwischen euch beiden und
ggf. auch im Team aufgeteilt?
Marina Tschernetzki (MT): Wir
haben uns die Aufgaben genau
angeschaut und ehrlich bewertet,
was wohin passt. Miriam tibernimmt

deninhaltlichen Bereich — daist sie
einfach am starksten. Ich kiimmere
mich um das, was mich schon lange
begleitet: Finanzen, Zahlen, Vertrage
und alles, was Struktur und Uber-
blick braucht.

Euer Vorganger geht in den
Ruhestand — wie lief der Uber-
gabeprozess, und was mochtet
ihr aus seiner Zeit fortfiihren?

MB: Die Ubergabe l4uft seit etwa
einem Jahr und wurde friithzeitig
mit dem Vorstand abgestimmt. Wir
haben in dieser Zeit neue Stellen
geschaffen, bestehende Aufgaben
umverteilt und neue Arbeitspakete
geschniirt. RegelmaRige Ubergabe-
Treffen gehorten ebenso dazu wie
der tagtdgliche Austausch in der
Geschaéftsstelle. In diesem Jahr hat
die VERBRAUCHER INITIATIVE zudem
ihren 40. Geburtstag gefeiert. Als
neue Geschiftsleitung kénnen wir
aufbewadhrte Strukturen setzen, ins-
besondere den Projektansatz, den

Interview

Georg damals eingefiihrt hat. Das
gibt uns die Sicherheit, in Zukunft
auch Neues auszuprobieren.

lhr teilt euch kiinftig die Lei-
tungsaufgaben der VI: die eine
verantwortet den inhaltlichen,
die andere den kaufmdnnischen
Bereich. Wie habt ihr diese
Aufteilung gefunden?

MT: Die Aufteilung ist im Grunde
organisch gewachsen. Wir haben in
den letzten Jahren zunehmend Auf-
gaben tibernommen, die zu unseren
beruflichen Hintergriinden und
Stdrken passen. Gleichzeitig haben
wir geschaut, welche Schnittstellen
es gibt und wie wir uns gegenseitig
entlasten konnen. Das sorgt dafiir,
dass Verantwortung klar verteilt ist
und wirtrotzdem immer gemeinsam
den Gesamtiiberblick behalten.

Wo erganzt ihr euch besonders

gut — und wo gibt es vielleicht
unterschiedliche Blickwinkel?
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Interview

MB: Wir arbeiten inzwischen
seit sechs Jahren zusammen und
sind ein eingespieltes Team gewor-
den. Als bisherige Referatsleiterin
bringe ich vor allem die fachliche
Expertise ein, koordiniere Projekte
und Akquise und kiimmere mich um
Personalthemen. Marina wiederum
denkt als gelernte Buchhalterin
kaufmannisch, weshalb sie auch
den Bereich der Finanzen iiber-
nimmt. Unsere Starke liegt gerade
darin, dass wir unterschiedlich sind
— und uns genau deshalb optimal
erganzen.

Welche Erfahrungen aus eurer
bisherigen Tatigkeit helfen euch
jetzt besonders?

MT: Ich arbeite seit 26 Jahren
bei der VERBRAUCHER INITIATIVE
und kenne viele Abldufe, Entwick-
lungen und Herausforderungen aus
der Praxis. Diese Erfahrung gibt mir
Sicherheit — gerade in Situationen,
in denen verschiedene Perspektiven
zusammengebracht werden mis-
sen oder schnelle Entscheidungen
gefragt sind. In den letzten Jahren
habe ich zunehmend finanzielle
und administrative Verantwortung
getragen. Das hilft mir jetzt, weilich
viele Prozesse bereits kenne und
weiterentwickeln kann. Gleichzeitig
habe ich gelernt, wie wichtig ein
verldssliches Miteinander ist — im
Team, mit Partnern und in unseren
Projekten.

Gibt es Momente oder Projekte,
auf die ihr riickblickend besonders
stolz sind?

MB: Ich habe 2019 als Referentin
bei der VERBRAUCHER INITIATIVE
angefangen. Seitdem durfte ich
viele spannende Projekte beglei-
ten, unter anderem Der ,wahre*
Preis, die Klimabotschafter oder
zuletzt Klima dndert Dich!. Mitdem
aktuellen Projekt CARE setzen wir
diese Entwicklung konsequent fort.
Besonders stolz bin ich darauf, wie

6 VERBRAUCHER INITIATIVE 2025

oft es uns als Team gelungen ist, aus
einer Idee ein tragfdhiges Projekt
zu machen. Das zeigt: Wir kdnnen
gestalten — gemeinsam.

Was sind die wichtigsten Ziele
fiir die ersten 100 Tage?
MT: Fiir mich stehen drei Punkte
ganz oben:
e Transparenzin Zahlen und Ablau-
fen schaffen
e Ruhe in den Wechsel bringen
e Das Team gut mitnehmen
Kurz gesagt: Wir wollen nicht
alles komplett umkrempeln, son-
dern Neuerungen Schritt fiir Schritt
umsetzen und etablieren.

Welche Themen werden aus eurer
Sicht in den ndchsten Jahren be-
sonders wichtig fiir den Verband?

MB: Die Projektarbeit in unseren
Kernthemen — Umwelt und Klima,
Erndhrung und Gesundheit sowie
derBereich Verbraucher60+ — bleibt
zentral. Gleichzeitig entwickeln
wir uns weiter: mit der neuen
Online-Akademie etwa haben wir
in diesem Jahr ein neues Format
ins Leben gerufen. Das werden wir
kiinftig weiterausbauen. Wirwerden
uns aber auch stdrker mit neuen
Verbraucherthemen auseinander-
setzen. Hier denke ich vor allen an
Kunstliche Intelligenz, Leben im
Klimawandel und an intergenera-
tionale Themen. Und: Wir wollen
wieder stdrker jiingere Menschen
ansprechen. Wie viele Verbdande
stehen wir vor der Aufgabe, neue
Zielgruppen zu erschliefen. Das
sehen wir als Chance!

Was wiinschen Sie sich fiir
die Zusammenarbeit mit den
Mitarbeitenden und Mitgliedern?
MT: Ich wiinsche mir eine offene,
respektvolle und konstruktive Zu-
sammenarbeit. Mir ist wichtig, dass
wir transparent kommunizieren und
im Dialog bleiben — sowohlim Team
als auch mit unseren Mitgliedern.

Gerade weil wir unterschiedliche
Themen und Interessen biindeln,
brauchen wir einen vertrauensvollen
Austausch. Ich freue mich darauf,
gemeinsam ldeen weiterzuentwi-
ckeln und den Verband Schritt fiir
Schritt zukunftsfahig zu gestalten.

Wenn ihr in drei Jahren zuriick-
blickt: Woran wiirdet ihr merken,
dass der Wechsel gelungen ist?

MB: Wenn wir merken, dass wir
Bewdhrtes erfolgreich fortgefiihrt
und gleichzeitig neue Impulse ge-
setzt haben. Wenn es uns gelingt,
den Verband weiterzuentwickeln,
neue Themen einzubringen und das
Team dabei mitzunehmen. Georg
Abel hatin tiber drei Jahrzehnten ein
starkes Fundament geschaffen, auf
dem wir aufbauen kénnen.

Miriam Bidtzing ist seit
2019 fiir den Bundesverband
tdtig, zundchst als Referentin
und seit 2021 als Referatslei-
terin Nachhaltigkeit. Sie hat
Business Administration mit
Schwerpunkt Nachhaltige
Okonomie sowie Nachhaltige
Unternehmensfiihrung
studiert. Zuvor hat sie unter
anderem bei Scholz & Friends
Reputation und am Institut fur
Okologische Wirtschaftsfor-
schung in Berlin gearbeitet.

Marina Tschernezki ist seit
1999 fiir die VERBRAUCHER
INITIATIVE tatig. Nach vielen
Jahren im Bereich der Mitglie-
derverwaltung, Finanzen und
Organisation Gbernimmt sie
ab 2026 die kaufmannische
Leitung. Sie ist gelernte Buch-
halterin und hat iiber die Jahre
verschiedene Weiterbildungen
in Finanz- und Projektmanage-
ment absolviert.



-y Klima & Umwelt

KLIMA & UMWELT
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Foto: VERBRAUCHER INITIATIVE

ERFOLGREICHER ABSCHLUSS

(MB) Vor einem Jahr startete die
VERBRAUCHER INITIATIVE mit dem
Projekt ,Klima dndert Dich!“, an-
teilig gefordert durch das Umwelt-
bundeamt, einen ungewdhnlichen
Ansatz: Klimaanpassung — bis dato
vorranging ein auf kommunaler
Ebene behandeltes Thema - soll-
te fiir private Haushalte greifbar
gemacht und zudem praktisch er-
probt werden. Nun endet das Pro-
jekt nach zwdlf ereignisreichen
Monaten. Wir blicken auf die letz-
ten Aktivitdten zuriick.

EVANGELISCHER
KIRCHENTAG 2025

Vom 1. bis 3. Mai 2025 stellte die
VERBRAUCHER INITIATIVE das Pro-
jekt auf dem Markt der Méglichkei-
ten des Evangelischen Kirchentags
in Hannover vor. Der Informations-
stand in Halle 5 des Messegeldndes
bot Besuchern jeweils taglich von
10:30 bis 18:30 Uhr Gelegen-

heit, fachkundige Beratung
- rund um das Thema
= b Klimaanpassung im

hduslichen Um-
feld in Anspruch
zu nehmen.
Kostenlose In-

formationsma-
terialien sowie
eine mehrtei-
lige Plakataus-
stellung runde-
ten das Angebot
ab. DerStand warTeil
derAusstellungsgruppe
»Schopfung, Klima- & Arten-
schutz* innerhalb des Themenclus-
ters ,,Globale Herausforderungen®,
an dem in diesem Jahr zahlreiche

VERBRAUCHER INITIATIVE 2025

EIN JAHR KLIMAANPASSUNG ™
(FUR) ZUHAUSE

weitere Organisationen aus den
Bereichen Umwelt-, Natur- und
Tierschutz teilnahmen. Deutlich
zeigte sich, dass diese Themen
auchin derArbeit der Evangelischen
Kirche eine immer wichtigere Rolle
spielen und adressiert werden.
Uber die drei Veranstaltungstage
hinweg informierten sich mehrere
Hundert Interessierte am Stand der
VERBRAUCHER INITIATIVE - ein deut-
liches Zeichen fiir das wachsende
Bedirfnis nach Orientierung und
praktischen Handlungsmdglichkei-
ten im Umgang mit den Folgen des
Klimawandels.

VERBRAUCHERAKTIONEN
IN BERLIN

Am 6. und 7. Mai 2025 prdsen-
tierte die VERBRAUCHER INITIATIVE
das Projekt ,,Klima dndert Dich!“ zu-
dem mit freundlicher Unterstiitzung
dertoom Baumarkt GmbH vor deren
Filiale in Berlin-Friedrichshain.

.

-

Jeweils von 10:00 bis 16:00 Uhr
informierte das Projektteam die
Baumarktkunden an einem mobilen
Infostand zum Thema Klimaanpas-
sungsmafinahmen im héduslichen
Umfeld. Neben dem Austausch
mit fachkundigen Referentinnen
erwartete die Besucher eine mehr-
teilige Plakatausstellung sowie viele
kostenlose Informationsmaterialien
zum Mitnehmen. Die toom Baumarkt
GmbH unterstiitzte das Informati-
onsangebot des Bundesverbandes
mit bienenfreundlichen Samentit-
chen zur kostenlosen Abgabe an die
Standbesucher. Uber 200 Personen
nutzten an beiden Tagen die Gele-
genheit, sich Gber Klimaanpassung
im Alltag zu informieren.

Auch auf dem traditionsreichen
Umweltfestival am Brandenburger
Tor in Berlin war die VERBRAUCHER
INITIATIVE am 1. Juni 2025 mit
»Klima dndert Dich!“ zu Gast. Unter
dem Jubildumsmotto ,,30 Jahre
Umweltfestival — Jetzt erst recht®

RUCKSCHAU: MEILENSTEINE DER LETZTEN

SECHS MONATE

® Dezember 2024: Veroffentlichung des kostenlosen Verbraucher-
ratgebers (Print & online) + Start einer Info-Serie auf Instagram

® Februar/Méarz 2025: bundesweite Informationskampagne in
Zeitungen und Magazinen (Print-Advertorial bzw. Materndienst)

® Marz 2025: bundesweit ausgespielter Radiobeitrag

® 1./2./3. Mai 2025: Projektprésentation auf dem Evangelischen

Kirchentag 2025 in Hannover

® 6.+7. Mai 2025: Verbraucheraktion mit Unterstiitzung von toom

Baumarkt GmbH in Berlin

® 1.Juni 2025: Vorstellung des Projekts auf dem Umweltfestival

Berlin

® 12.Juni 2025: Digitaler Multiplikatoren-Workshop ,,Zuhause im
Wandel - Klimaanpassung wird Verbraucherthema*

® Fortlaufend: Pressetexte, Artikel & Newsletter-Beitrage usw. /




hatte der langjdhrige Veranstalter,
die GRUNE LIGA Berlin, zahlreiche
lokal und regional engagierte Ak-
teure aus den Bereichen Umwelt-,
Natur- und Klimaschutz eingeladen.
Von 11 bis 18 Uhr boten {iber 200
Ausstellende auf der Festivalmeile
entlang der Strae des 17. Juni
Mitmach-Aktionen und Informati-
onsangebote. Ein abwechslungs-
reiches Biihnenprogramm direkt
vordem Brandenburger Tor ergdnzte
die gut besuchte Veranstaltung. Die
VERBRAUCHER INITIATIVE war mit
einem Informationsstand vertreten
und informierte Besucher {iber
Maflnahmen zur Klimaanpassung
und zur Kreislaufwirtschaft im Alltag.
Interessierte erhielten kostenloses
Informationsmaterial zu beiden The-
menfeldern. ,Unsere diesjdhrigen
Schwerpunkte stiefen auf grofies
Interesse“, berichtet Miriam Bat-
zing, Referatsleiterin Nachhaltigkeit.
,Viele Besucher zeigten sich offen
fur neue Ideen und bestdrkten uns
in unserem Engagement fiir mehr
Umwelt- und Klimabewusstsein im
Alltag.“

MULTIPLIKATOREN-
WORKSHOP

Wie konnen sich Verbraucher
besseraufdie Folgen des Klimawan-
dels einstellen — und was braucht es
eigentlich, damit Klimaanpassung
Teil ihres Alltags wird? Diese Fragen
standen im Mittelpunkt des mode-
rierten Online-Workshops vom 12.
Juni 2025. Unter dem Titel ,,Zuhause
im Wandel — Klimaanpassung wird
Verbraucherthema“ diskutierten
rund 30 Fachkréfte aus Kommunen,
Bildung, Umwelt und sozialen Ein-

ZUM DOWNLOAD:

mail@verbraucher.org.

richtungen gemeinsam {iber Wege in
eine klimaresiliente Zukunft.

In einem inspirierenden Gruf3-
wort unterstrich Sebastian Weiss
vom Kompetenzzentrum Klimafol-
gen und Anpassung (KomPass), der
das Projekt fiir das Bundesumwelt-
amt betreut, zundchst die Relevanz
des Projekts und die Chancen fir
verbraucherorientierte Klimavor-
sorge. Im ersten Teil des Workshops
stellte dann Miriam Béatzing
zentrale Erkenntnisse aus
dem Reallaborvor - einer
mehrwochigen Test-
phase mit 35 Haus-
halten aus ganz
Deutschland im
September 2024.

Diese boten nicht

nur spannende
Einblicke in per-
sonliche Lernpro-
zesse, sondern
zeigten auch, wie
alltagstauglich Kli-
maanpassung bereits
heute sein kann. Einige
ehemalige Teilnehmer be-
richteten zudem live bzw. per
Video-Botschaftvon ihren Erfahrun-
gen und Learnings.

Der zweite Teil des Workshops
stand ganz im Zeichen von Zu-
kunftsdenken und Kreativitat. In
Kleingruppen entwickelten die
Teilnehmenden mithilfe der Walt-
Disney-Methode, einer Kreativtech-
nik mit Rollenspielcharakter, sowie
eines interaktiven FLINGA-Boards
Zukunftsbilder fiir das Jahr 2035:
Wie sieht ein Alltag aus, in dem
Klimaanpassung selbstverstdnd-
lich ist? Welche Schritte, Ideen und
Schliisselereignisse fithren dorthin?

Printexemplare kénnen gegen Ubernahme der
Versandgebiihren tiber die Geschéftsstelle der
VERBRAUCHER INITIATIVE bestellt werden:

Hier geht es zum Portal: www.

naturgefahrenportal.de/de

VERBRAUCHERRATGEBER
,KLIMAANPASSUNG (FUR) ZUHAUSE*

Dabei entstanden nicht nurvisiona-
re Szenarien, sondern auch konkrete
Impulse fiir die Weiterentwicklung
des Projekts, u.a. zu wesentlichen
Treibern, Meilensteinen, ndchsten
Schritten und ungewdhnlichen
Ansétzen. Die Ergebnisse des Work-
shops flieRen mit in ein geplantes
Abschlusspapier ein.

NEU IM NETZ:
DAS

NATURGEFAHRENPORTAL

Seit Mitte April 2025 bietet der Deutsche Wet-
terdienst (DWD) einen neuen Online-Dienst an: das
neue Naturgefahrenportal (NGP) warnt Biirger bundes-
weit vor Extremwetterereignissen wie Hitze, Starkregen,
Sturm oder Hochwasser. Erstmals kdnnen Verbraucher
hier Friihwarnungen sowie aktuelle Lage- und Vor-
sorgeinformationen zu samtlichen Natur- und

Wettergefahren fiir Deutschland gebiindelt
einsehen. Dariiber hinaus finden sich
Handlungsempfehlungen, was im

Ernstfall zu tun ist.

AUSBLICK

Die Ergebnisse aus dem Realla-
bor und dem Multiplikatoren-Work-
shops werden zusammengefiihrt
und zu einer Handlungsempfehlung
(Short Paper) verdichtet. Dieses wird
vsl. im Juli veroffentlicht und mit re-
levanten Adressaten geteilt werden.
Zudem wird derzeit eine Fortsetzung
von ,Klima dndert Dich!“ gepriift,
um dem Thema weiter Sichtbarkeit
zuverleihen und es bei der Zielgrup-
pe Verbraucher zu etablieren.

VERBRAUCHER INITIATIVE 2025 9
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CARE: UBER 100 HAUSHALTE AN BOARD

(MB) Ein weiterer Meilenstein im
EU-Projekt CARE ist erreicht. Mehr
als 100 Haushalte wurden fiir die
Teilnahme an den Pilotstudien zu
zirkuldarem Kleidungs- und Lebens-
mittelkonsum in Privathaushalten
gewonnen. Wie die Rekrutierung
ginf CARE-Regionen ablief
f dem Weg dorthin
2|lt dieser Beitrag

[EL

en Monaten
Projektpartnerin
nland, Schweden,
Estland und Norwegen eine Vielzahl
von Strategien, um ,,echte* Haushal-
te davon zu iberzeugen, am Projekt
CARE mitzuwirken — von Plakaten
und Pressearbeit bis hin zu lokalen
Veranstaltungen und personlichen

_l

Netzwerken. Jede Region wahlte

dabei unterschiedliche Kombina-

tionen von Maf’nahmen aus, die

fur den jeweiligen lokalen Kontext

geeignet waren:

® |n Finnland (Tampere) umfasste
die Rekrutierungskampagne des
lokalen Partners unter anderem

10 VERBRAUCHER INITIATIVE 2025

die personliche Ansprache von
Personen an offentlichen Orten
wie z.B. Bibliotheken und Kan-
tinen, Social-Media-Marketing,
eine Pressemitteilung sowie ein
Mailing an eine Liste potenziell
Interessierter. Dank der Presse-
mitteilung verdffentlichte eine
Lokalzeitung aus Tampere einen
Artikel mit dem Titel ,,6 einfache
Wege, Haushaltsabfalle zu redu-
zieren®, was zu {iber 30 Anmel-
dungen fiihrte.

In Estland (Ldane-Harju) konnten
durch acht Prasenzveranstaltun-
gen insgesamt 20 Haushalte ge-
wonnen werden. Die Moglichkeit,
Fragen zum zeitlichen Aufwand
und zu den Inhalten zu stellen,
war hier besonders wichtig. ,,Die
Leute interessieren sich nicht
fur den Projektnamen — sondern
dafiir, was konkret fiir sie drin
ist“, betonte einer der Projekt-
verantwortlichen vor Ort.

In Schweden (Goteborg) zeigten
vor allem zwei Kandle Wirkung:
Facebook-Beitrage und Plakate
mit QR-Codes, die in der Stadt
aufgehangen wurden, halfen
besonders beim Erreichen der
Zielgruppe. Ein Post der Stadt
Goteborg fiihrte sofort zu iiber
20 Anmeldungen.

In Deutschland (Berlin) setzte
die VERBRAUCHER INITIATIVE
auf einen strukturierten und
breit angelegten Akquiseansatz:
neben einer Pressemitteilung
Ende Februar wurden Aufrufe in
Sozialen Medien wie Instagram
und LinkedIn geteilt, Projekt-Flyer
in der Stadt verteilt (z.B. Nach-
barschaftszentren, Supermarkte,
Volkshochschulen), Gesuche auf
einschlagigen Nachhaltigkeits-

plattformen geschaltet sowie
bestehende Netzwerke genutzt.
Uber die seine Eigenmedien
bewarb der Bundesverband die
Teilnahmemoglichkeit zudem
unter seinen Berliner Mitglie-
dern. Auf Veranstaltungen wie
dem Umweltfestival Berlin 2025
wurden Interessierte direkt an-
gesprochen. Besonders viele
Anmeldungen erzeugte auch
hier ein Bericht in einer Berliner
Lokalzeitung, tiber den sich rund
30 Interessierte anmeldeten.

® Auch in Norwegen (Asker) mel-
deten sich fast zwei Drittel der
teilnehmenden Haushalte tber
einen Artikel im kommunalen
Mitteilungsblatt an, das an ort-
liche Haushalte verteilt wurde.
Eine klare Botschaft —,,Hilfe beim
Reduzieren von Lebensmittel-
und Textilabfallen*“ — kombiniert
mit einem QR-Code zur Anmel-
deseite, erwies sich als duflerst
wirkungsvoll. ,,Es ist klar, dass
die Menschen etwas lernen wol-
len. Sie sind neugierig, bringt es
ein norwegischer Partneraufden
Punkt, ,und sie wollen Teil von
etwas Sinnvollem sein.“

REKRUTIERUNG IM SINNE
DES CARE-ANSATZES

Die Vielfalt der Akquise-Me-
thoden spiegelt nicht nur lokale
Anpassungen wider, sondern steht
auch im Einklang mit der pra-
xistheoretischen Grundidee von
CARE. Anstatt auf rein aufklarende
Kampagnen zu setzen, sollen die
sozialen, materiellen und alltags-
bezogenen Aspekte des Lebens
der Menschen Beriicksichtigung
finden. Die verschiedenen Mafinah-



men der Ansprache von Interessier-
ten —von Flyern im Supermarkt bis
hin zu personlichen Gesprdachen
und zielgerichteten Botschaften —
waren bewusst so gestaltet, dass
sie diesen Ansatz widerspiegeln:
inklusiv, konkret und im Alltag
verwurzelt. Diese Prinzipien ziehen
sich durch die gesamte Kommuni-
kationsstrategie des Projekts, das
die Haushalte nicht als passive
Informationsempfédnger, sondern
als aktive Mitgestalter anspricht.
Das Projekt verfolgt zudem einen
von Biirgerwissenschaften (Citizen
Science) inspirierten Ansatz, bei
dem die Teilnehmende bestimmte
Mafinahmen im Alltag erproben und
ihre Erfahrungen unmittelbar teilen.

DAS HAT FUNKTIONIERT -
UND UNS UBERRASCHT

In allen CARE-Regionen zeigte
sich: Praktische Relevanz und Klar-
heit machten den Unterschied bei
der Rekrutierung. Die Menschen
reagierten vor allem auf greifbare
Vorteile und leicht verstdandliche
Botschaften. Eine landeriibergrei-
fende Uberraschung war allerdings,
wie schwierig es war, jiingere Men-
schen zu erreichen. Trotz gezielter
Werbung in den Sozialen Medien,
der Ansprache von Hochschulen
und studentischer Mailinglisten
meldeten sich nurwenige Personen
zwischen 18 und 29 Jahren an. In
Berlin beispielsweise war unter
den ersten 56 Bewerbungen keine
einzige Person in Ausbildung oder
Studium, das Durchschnittsalter
liegt hier bei 45 Jahren.

Eine weitere Uberraschung war,
wie schnell sich Menschen anmel-
deten, sobald die Botschaft an der

Foto: VERBRAUCHER INITIATIVE

richtigen Stelle platziert wurde —
wie etwa in Form eines Zeitungsbe-
richts. In einigen Regionen wurden
die Rekrutierungsziele schneller
erreicht als erwartet — ein Zeichen
dafiir, dass Haushalte durchaus be-
reit fiir Veranderungen sind, wenn
derRahmen dafiirrelevant und ein-
ladend erscheint. Fiir die Berliner
Teilnehmenden war iibrigens das
starkste Motiv fiir die Teilnahme
derWunsch, einen positiven Beitrag
zum Umwelt- und Klimaschutz zu
leisten, dicht gefolgt vom Interes-
se, den eigenen CO,-FuBabdruck
besser zu verstehen. Finanzielle
Einsparungen wurden zwar ge-
nannt, spielten aber eine deutlich
geringere Rolle.

VON DER REKRUTIERUNG
ZUR BEGLEITUNG

Obwohl das landeriibergreifende
Ziel die Gewinnung von insgesamt

RE-SOURCE 2025

100 Haushalten war, nahmen die
meisten Regionen sogar mehr Teil-
nehmende auf — in dem Wissen,
dass sich Lebensumsténde tiber die
18-monatige Pilotphase hinweg dn-
dern kénnen. Diese ,,Pufferlosung®
stellt sicher, dass eine belastbare
Datengrundlage bestehen bleibt,
selbst wenn einzelne Haushalte im
Verlauf der Pilotstudien aussteigen
sollten. Die lokalen Partnerarbeiten
nun daran, die Erwartungen der
Teilnehmenden zu erfiillen, ihre
Motivation aufrechtzuerhalten und
sie (iber die gesamte Projektlaufzeit
hinweg zu unterstiitzen — mit dem
Ziel, das anfdngliche Interesse in
langfristiges Engagement zu iber-
fiihren. Dazu gehoren digitale und
Prasenz-Treffen, Workshops, die
individuelle Beratung auf Basis von
Haushaltsdaten sowie eine digitale
Community- Plattform fiir den kon-
tinuierlichen Austausch und die
Begleitung der Haushalte.

Am 15. und 16. Mai 2025 vertrat Miriam Béatzing von der
VERBRAUCHER INITIATIVE das Projekt CARE bei der Re-source 2025
in Frankfurt am Main. Bereits zum siebten Mal wurde die Konferenz-
reihe von den Umweltministerien und Umweltbundesamtern aus
Osterreich, der Schweiz und Deutschland gemeinsam ausgerichtet.
Bereits sei 2009 steht der grenziiberschreitende Austausch sowie
die Forderung konkreter Mafinahmen fiir Ressourcenschutz und
Kreislaufwirtschaft im deutschsprachigen Raum im Fokus. Vor Ort
diskutierten Experten und Praktiker aus Deutschland, Osterreich
und der Schweiz die Frage ,Wie kommen wir von der Idee zur
Aktion, wenn es um Ressourcenschonung geht?“ Ein Schwerpunkt
der Konferenz war unter anderem das Thema zirkuldre Kleidung.
Die VERBRAUCHER INITIATIVE stellte das Projekt CARE im Rahmen
einer virtuellen Poster-Session vor (digital einsehbar unter:

https://re-source-2025-poster.oabund.de/catego

die-verbrau-

cher-initiative-e-v-bundesverband/).

VERBRAUCHER INITIATIVE 2025
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CARE

BERLIN ERFASST SEINE
LEBENSMITTELABFALLE

(MB) Ende Juli lud die VERBRAU-
CHER INITIATIVE alle teilnehmen-
den Haushalte der beiden Berliner
Pilotstudien zu Lebensmittelabfal-
len und Kleidung zu zwei digita-
len Kick-off-Veranstaltungen ein.
Wdhrend der Sommerferien nah-
aushalte dann an Be-
deren Ergebnisse

die Grundla-
ratungen der
alte, die fiir

Zuna urden alle volljahri-
gen Mitglieder der Berliner CARE-
Haushalte gebeten, an einer Online-
Befragung zum Thema Umgang mit
Lebensmitteln bzw. -abfdllen im
eigenen Haushalt teilzunehmen
(Startphase: Juli-August 2025).
Unter anderem wurde gefragt, wie
welche Arten von Lebensmitteln

12 VERBRAUCHER INITIATIVE 2025

zuhause {iblicherweise aufbewahrt
und gelagert werden oder wer
zuhause zu welchem Anteil fir
Einkaufen und Kochen zustdndig
ist. Ergdnzend wurden Fragen zum
Wohlbefinden der Haushaltsmit-
glieder gestellt, etwa wie zufrieden
diese im Allgemeinen mitihrem Ein-
kommen bzw. ihrer Wohnsituation
sind. In einem zweiten Schritt waren
die Haushalte aufgefordert, ein
sogenanntes Food Waste-Tagebuch
zu fiihren. Uber einen Zeitraum
von mindestens 14 Tagen sollten
sie darin schriftlich dokumentie-
ren, welche Lebensmittel zuhause
weggeworfen wurden. Dabei galt
es, die jeweiligen Mengen genau
abzuwiegen und dariiber hinaus
Angaben zur vorherigen Lagerung
und dem Grund der Entsorgung zu
machen. Auch besondere Ereignis-
se wahrend dieser Zeit, etwa Feste,
Gdste oder Urlaub, sollten vermerkt
werden. Beriicksichtigt wurden
dabei ausschliefilich verwertbare
Lebensmittel, nichtjedoch Schalen,
Knochen oderandere unverwertba-
re Reste.

Die Antworten der Teilnehmen-
den wurden auf Vollstandigkeit
gepriift und dann durch einen
akademischen Projektpartner, die
Universitat fiir Bodenkultur (BOKU)
mit Sitz in Wien, mit den tblichen
Verfahren der Datenanalyse ausge-
wertet. Die gewonnenen Ergebnisse
wurden in individuellen Daten-
Reports je Haushalt zusammen-
gefasst. Beispielsweise wurden
Treibhausgasemissionen fiir die
entstandenen Lebensmittelabfalle

care

circular
households

ermittelt und auf das Jahr hoch-
gerechnet. Die Berechnung der
Treibhausgasemissionen erfolgte
aufBasis der CO_-Emissionsfaktoren
fiirdie Produktion einzelner Lebens-
mittel und Gerichte deranerkannten
franzésischen LCA-Datenbank ,,Agri-
balyse“ (https://agribalyse.ademe.
fr/). Auerdem wurde der deutsche
Strommix bei den Kalkulationen
beriicksichtigt.

Das CARE-Projektteam der VER-
BRAUCHER INITIATIVE nutzt die
Daten-Reports in einem ndchsten
Schritt fiir die Ausarbeitung indivi-
dueller Beratungsangebote fiir die
teilnehmenden Berliner Haushalte
(,,Advisory Services“). Dabei arbei-
tet der Bundesverband eng mit den
akademischen Einrichtungen sowie
den ,Local Partnern“ der anderen
Pilot-Standorte zusammen. Ziel ist
es, den Haushalten mogliche Ver-
schwendung-,,Hotspots“ aufzuzei-
gen, also zundchst einmal Bewusst-
sein zu schaffen, und sie zugleich
mit konkreten, maBgeschneiderten
Losungsvorschlagen zu motivieren,
Neues auszuprobieren. Uber den
Beratungstermin hinaus steht das
Projektteam den CARE-Haushalten
beratend zur Seite, u.a. Uber die
projekteigene Community-Plattform.
Die Haushaltsberatungen werden an
allen fiinf CARE-Standorten durchge-
filhrt. Die gesammelten Erfahrungen
flieBen am Ende in die Entwicklung
eines skalierbaren Beratungsansat-
zes ein, der kiinftig Kommunen in
ganz Europa zur Verfligung stehen
und den Biirgerinnen und Biirgern
zugutekommen soll.



Im September fanden bereits
erste Beratungsgesprdache mit den
Haushalten statt, weitere folgen im
Oktober. Mit dem Prasenz-Workshop
zum Thema ,, Kochen ohne Reste,
der am 18. Oktober in Berlin statt-
finden wird, startet dann die eigent-
liche Test- und Erprobungsphase der
Pilotstudie Lebensmittel.

CARE IM NETZ:

www.circularhouseholds.eu
Jetzt den Projekt-Newsletter
abonnieren!

PILOTSTART KLEIDUNG

Auch in der Zwillingsstudie, dem
Kleidungs-Piloten, nahmen die
erwachsenen Haushaltsmitglieder
tiber den Sommer an einer Online-
Befragung zum allgemeinen Um-
gang mit Kleidung im Haushalt teil.
So wurde beispielsweise gefragt,
wie viele Stunden pro Woche sie fiir
das ,,Management“von Kleidung -—
also Anschaffung, Waschen, Pflege,
Aufbewahrung und Entsorgung —
tiblicherweise aufgewenden. Auch
um eine Einschatzung der eigenen
Fahigkeiten bzw. Mdéglichkeiten
in Bezug auf einen (potenziell)
nachhaltigeren Umgang mit Klei-
dung wurde gebeten. Genau wie
beim Lebensmittel-Piloten wurde
zudem nach dem allgemeinen
Wohlbefinden der Haushaltsmit-
glieder gefragt. Beim zweiten Teil
der Abfrage bildete der sogenannte
»Kleiderschrank-Check®. Dabei
ging es darum, moglichst genau zu
erfassen, wie viele Kleidungsstiicke

aus bestimmten Kategorien die voll-
jahrigen Haushaltsmitglieder aktuell
besitzen. In diesem Zusammen-
hang sollte auBerdem angegeben
werden, wie viele Kleidungsstiicke
davon repariert wurden oder re-
paraturbediirftig sind, welche neu
oder gebraucht gekauft wurden, und
welche im vergangenen Jahr nicht
getragen wurden. Ergdanzend muss-
ten die Teilnehmenden Angaben
zum Vorhandensein von Gerdten
bzw. Utensilien zur Textilpflege oder
-herstellung, etwa Wasch- oder Nah-
maschine, machen. Zudem sollten
die Haushaltsmitglieder angeben,
wie sie die Menge ihrer Kleidungs-
stiicke einschdtzen (von ,viel zu
wenig“ bis ,viel zu viel*).

Die Antworten der Teilnehmen-
den werden zurzeit durch zwei
akademische Projektpartner aus-
gewertet. Die Analyse der Online-
Befragung libernimmt das Swedish
Environmental Research Institute
(IVL), den ,Kleiderschrank-Check*
wertet die Oslo Metropolitan Univer-
sity (OsloMet) aus. Die gewonnenen
Ergebnisse werden — wie schon bei
der Pilotstudie Lebensmittel — zu
individuellen Daten-Reports aus-
gearbeitet, welche wiederum dem
Projektteam der VERBRAUCHER INI-
TIATIVE zur Entwicklung individueller
Beratungsgesprdache dienen. Diese
werden im Oktober und November
stattfinden. Die eigentliche Test-
und Erprobungsphase der Pilotstu-
die Kleidung startet dannam 08.11.
mit dem ersten Prasenz-Workshop
zum Thema ,Waschen & Pflegen*
in Berlin.

JETZT NOCH MITMACHEN!

Fiir beide Pilotstudien gibt
es nur noch wenige Platze.
Interessierte Haushalte aus
dem Raum Berlin kénnen sich
hier noch fiir kurze Zeit fiir die
kostenlose Teilnahme anmel-
den: https://forms.office.com/
e/9H7KC1m8E3?origin=lprLink

CARE LIVE ERLEBEN

Die VERBRAUCHER INITIATIVE vertritt das Pro-
jekt CARE bei einer Reihe von Events. Die nachs-
ten Termine sind:
® (07.10.2025: ,,Markt der Moglichkeiten*

beim 4. Deutschen Klimatag in Berlin

(www.klima-allianz.de/veranstaltungen/

deutscher-klimatag)

® 15.+416.11.2025: Heldenmarkt in Berlin

(https://heldenmarkt.eco/messen/berlin-2025/)

VERBRAUCHER INITIATIVE 2025
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BERLINER HAUSHALTE IN AKTION

(VI) Zurzeit testen 24 Haushalte
aus ganz Berlin, wie Kreislauffa-
higkeit zuhause gelingen kann.
Den Startschuss fiir die sogenann-
te ,Erprobungsphase“ im Projekt
CARE gaben zwei Live-Workshops,
die im Oktober und November in
der Hauptstadt stattfanden. Dem
vorausgegangen war {iber den
Sommer die Startphase, welche
der Datensammlung und -analyse
diente (Verbraucher konkret be-
richtete). Insgesamt nehmen iiber
100 Haushalte aus Europa an CARE
teil.

PILOTSTUDIE
LEBENSMITTEL

Nachdem im September
und Oktober individuelle
Beratungsgesprdche
mit den Haushal-
ten stattgefunden
hatten, bildete
. der Zero-Was-
& te-Kochwork-
shop am 18.

Oktober in
m Berlin-Scho-
neberg den

Auftakt fur
die erste von
insgesamt
drei Interven-
tionen: ,,Kochen
ohne Reste“. Der

Begriff Interventi-
on meint eine mehr-
wochige Test- und Erpro-

bungsphase, im Rahmen derer
bestimmte Praktiken getestet und
neue Verhaltensroutinen etabliert

Zero-Waste-Kochwork-
shop am 18.10.2025
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werden. Der Prozess wird durch das
Projektteam gesteuert und begleitet
und folgt bei CARE jeweils einem
festen Ablaufschema:
1. Einfiihrung ins Thema
2. (2) 1-2 Live-Workshops
3. Erprobungsphase mit Online-

Begleitung (ca. 2-3 Monate)
4. Abschlussbefragung & Feedback
5. Auswertung & Report

Zum ersten Live-Workshop ka-
men 22 Personen aus insgesamt 12
Berliner Haushalten zusammen, um
gemeinsam mit Resten zu kochen.
Das dreikopfige Team der VER-
BRAUCHER INITIATIVE fiihrte durch
die Veranstaltung und holte sich
weitere Unterstiitzung von Restlos
Glicklich e.V., einem gemeinniitzi-
gen Berliner Verein, der Bildungs-
projekte und Kochworkshops rund
um das Thema Lebensmittelrettung
anbietet. Das Besondere: gekocht
wurde Uberwiegend mit geretteten,
vegetarisch-veganen Bio-Lebens-
mitteln. Gemeinsam bereiteten die
Teilnehmenden ein dreigdngiges
Meni zu, tauschten dabei Erfah-
rungen aus der Restekiiche aus,
gaben Tipps weiter und lernten neue
Zubereitungstechniken kennen. Ein
gemeinsames Essen zum Abschluss
rundete den Termin ab. In der
anschliefenden Feedback-Runde
zeigten sich die Teilnehmenden
begeistert: ,,Beeindruckend, wie
schnell aus einer bunt gemischten
Gruppe ein echtes Team wurde. Bis
zuletzt wurde geschnitten, geknetet
und geriihrt — vor allem die Kinder
waren mit groRem Eifer dabei®,
berichtet Projektleiterin Miriam
Batzing.

PILOTSTUDIE
KLEIDUNG

Die Pilotstudie zum Thema Klei-
dung, die mit 18 Monaten etwas
langer lauft, als der Lebensmittel-
Pilot, startete leicht zeitversetzt mit
dem Live-Workshop ,,Nachhaltig Wa-
schen & Pflegen“am 8. Novemberin
Berlin-Prenzlauer Berg. Insgesamt
kamen an dem Vormittag 20 Perso-
nen zusammen, um mehr tber die
richtige Reinigung unterschiedlicher
Faserarten, Waschmittelqualitdten
und problematische Materialmi-
schungen zu erfahren. Auch hier
holte sich das CARE-Projektteam
spannende Gdste zur Unterstiitzung:
Die Textilingenieurin Anke Beutel
von der Plattform COSH! stellte u.a.
verschiedene Fasermischungen vor,
zeigte anhand von Brennproben
problematische Aspekte auf und
gab praktische Tipps zur Pflege
empfindlicher Kleidungsstiicke.
Zusdtzlich gab sie exklusive Ein-
blicke in ihre langjahrigen Erfah-
rungen aus der Textilindustrie.
Julia Krippendorfvon GUPPYFRIEND,
Expertin fiir Mikroplastik, machte
wiederum auf den Umwelteintrag
von Mikroplastik durch synthetische
Kleidung aufmerksam. Sie stelle Lo-
sungsansdtze fiir den Alltag vor und
diskutierte mit den Teilnehmenden
die 6kologischen Vor- und Nachteile
unterschiedlicher Waschmittel und
Waschsysteme. Nebenbei lief sogar
ein kleines Experiment: mehrere
Kleidungsstiicke aus Kunstfaser
wurden vor Ort in einer normalen
Waschmaschine gewaschen. Dank
eines eingebauten Filters konnte



man am Ende die
Menge der Synthetik-Fa-

sern sehen, die sonst im Abwasser
gelandet wéren.

»Waschen klingt vielleicht erst-
mal banal — aber es gab dann
sehr viele Aha-Momente unter den
Teilnehmenden. Wir haben gese-
hen, wie viel Einfluss jede einzelne
Entscheidung im Alltag hat: vom
Waschmittel iber die Temperatur
bis zur Pflege der Kleidung. Die
Teilnehmenden haben gar nicht
mehr aufgehort, Fragen zu stellen®,
berichtet Miriam Batzing. In der
abschlieenden Feedback-Runde
wurde mehrfach der Wunsch nach
einer Fortsetzung gedufert, wes-
halb eine zusétzliche Sprechstunde
geplant ist.

CARE-VERANSTALTUNGEN

Auch in Sachen Kommunikati-
on war bei CARE iiber den Herbst
Einiges los. Am 7. Oktober war das
Projektteam der VERBRAUCHER
INITIATIVE - selbst langjdhriges Mit-
glied der Deutschen Klima-Allianz
- mit einem Infostand auf dem
»Markt der Moglichkeiten“ des Deut-
schen Klimatags in Berlin zu Gast.

Tagungsbesucher

konnten sich in einem
entspannten Rahmen {iber das Pro-
jekt informieren und Informations-
materialien mitnehmen. Am 15. und
16.November dann préasentierte der
Bundesverband CARE auf dem Hel-
denmarkt, der bundesweit gréBten
Messe fiir nachhaltigen Konsum, in
Berlin. An einem Infostand fiihrte
das Projektteam zahlreiche Gespra-
che, gab Einblicke in die aktuelle
Arbeit und bot auch hier kostenfreie
Themenhefte und Flyer zum Mitneh-
men an. Zusatzlich gab Projektlei-
terin Miriam Bdtzing am Samstag
auf der Ecostage-Biihne Einblick in
das Forschungsprojekt und stellte
vorldufige Erkenntnisse der nicht
abgeschlossenen Datenanalyse aus
der Pilotstudie Lebensmittel vor.
Besonders aufféllig: Bisher unter-
schadtzte jeder der teilnehmenden
Haushalte aus Berlin die Summe der
eigenen Lebensmittelabfdlle und
deren Klima-Impact um ein Vielfa-
ches. Lediglich die Haushalte aus
der estnischen Schwester-Studie
lagen noch weiter daneben. Finale
Daten und Vergleiche werden nach
Abschluss der Auswertung verof-
fentlicht.

COMMUNITY-
PLATTFORM HOWSPACE

In beiden Pilotstudien - Le-
bensmittel und Kleidung - ist
Howspace der digitale Lernort
fiir den Austausch zwischen den
Haushalten und dem lokalen
Projektteam. Mindestens einmal
pro Woche erhalten die Teilneh-
menden hier Informationen,
Materialien oder Veranstaltungs-
tipps, konnen Fragen zum Thema
stellen und ihre Erfahrungen mit
den anderen teilen. Auch Online-
Sprechstunden, Umfragen oder
kleine ,Hausaufgaben* (Chal-
lenges) werden regelméaRig iiber
die Plattform gespielt. Zusatzlich
konnen die Haushalte den pro-
jekteigenen CO2-Rechner tiberdie
Plattform nutzen und damit ihre
Werte tiber den Studienzeitraum
selbst tracken. Die Idee von How-
space ist, den Haushalten immer
wieder die Gelegenheit zu geben,
neue Ideen und Mafnahmen
auszuprobieren, aber auch Kon-
takte mit Gleichgesinnten aus der
eigenen Stadtzu kniipfen. An den
vier anderen CARE-Standorten
nutzen die Haushalte ebenfalls
die Plattform, die in allen Spra-
chen verfiighar ist.
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KLEINGARTEN

VOLL IM TREND

(GA) Klein- oder Schrebergérten
erfreuen sich verstdrkter Nachfra-
ge nicht nur in Grof3stddten. Sie
dienen der Erholung, ermdglichen
den Anbau von Obst und Gemiise
und leisten einen wichtigen Beitrag
zum Umwelt- und Artenschutz. Ge-
org Abel, selbst jahrelanger Klein-
gdrtner, {iber kleine Freiheiten und
manche Regeln.
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18 Bezirksverbdnde, 720 Klein-
gartenanlagen, rund 66.000 Par-
zellen — Berlin ist deutschlandweit
Spitze bei den Kleingdrten. Doch
betrachtet man die Anzahl pro 100
Einwohner liegen Leipzig und Dres-
den deutlich vor der Hauptstadt. In
den dstlichen Bundesldndern (ohne
Berlin) befinden sich mehr als 50
Prozent der Kleingdrten, Sachsen
weist dabei bundesweit die hdchste
Kleingartendichte auf.

Insgesamt gibt es hierzulande
rund eine Million Kleingdrten, von
denen rund 870.000 mit 44.000
Hektar Flache im Bundesverband
der Kleingartenvereine Deutsch-
lands (BKD) organisiert sind. Familie
und Freunde eingerechnet nutzen
mehrere Millionen Menschen einen
Kleingarten. Einzelne Verbdnde
haben eigene Zeitungen, wie der
»Gartenfreund“, die abonnierbare
Verbandszeitschrift des Landes-
verbandes Berlin, und bieten regel-
maflig Fachberatungen, Pflanzen-
tauschborsen und Fortbildungen an.

BLICK ZURUCK

Kleingdrten habe eine lange
Geschichte, ausgehend von den
sozialen Verdanderungen durch Ver-
stddterung und Industrialisierung
im 19. Jahrhundert. Erbarmlichen
Lebensverhdltnisse mit ungesun-
der Wohnsituation und Mangeler-
ndahrung waren damals Realitdt.
»Armengédrten“in den Stadten oder
»Arbeitergdarten“ des Roten Kreuzes
sollten die Erndhrungssituation ver-
bessern. Nach dem Ersten Weltkrieg
stieg Bedeutung der Gartenvereine
furdie Versorgung der Bevolkerung,
der,Reichsverband derKleingarten-
vereine* entstand 1921. Nach der
Gleichschaltung des Gartenvereine
wdhrend des Nationalsozialismus

entstand im Westen 1949 der ,Ver-
band Deutsche Kleingédrtner®, in der
DDR der ,Verband der Kleingdrtner,
Siedler und Haustierziichter”. Nach
der Wende schlossen sich beide Or-
ganisationen zum ,,Bundesverband
Deutscher Gartenfreunde® zusam-
men, im Jahr 2023 erfolgte die Um-
benennungin ,Bundesverband der
Kleingartenvereine Deutschlands®.

VORTEIL KLEINGARTEN

Ein Kleingarten ist eine ideale
Ergdnzung zum Wohnen im Mehrge-
schosser mit nur kleinen Garten und
nur wenig Erholungsflachen. Damit
dieser private Ausgleich fiir das oft
fehlende Griin gut genutzt werden
kann, empfiehlt sich, auf die Nahe
des Kleingartens zur Wohnung zu
achten. So sind Sie schnellerin der
Natur und am Gartengrill.

Das jahrzehntelange miefige
Gartenzwerg-Image des Kleingar-
tens hat sich zuletzt stark verandert.
Jingere haben langst den eigenen
Kleingarten als griine Oase in der
Stadt entdeckt. Sie haben Lust auf
eigenes, ungespritztes Obst und Ge-
muse. Kleingdrtnern ist gesund und
trdgt zu einer eigenen, gesunden
Lebensmittelversorgung bei. Man
kann sich — im Rahmen geltender
Kleingartenordnung — kreativ aus-
leben, Kinder wachsen naturndher
auf. Kleingdrten haben mit ihren
unbebauten Freiflachen eine wich-
tige 6kologische Funktion, Nisthil-
fen und naturnahes, pestizidfreies
Gdrtnern tragen zur Artenvielfalt in
der Stadt bei.

REGELKONFORM

Die meisten der Kleingédrten sind
inrund 14.000 Kleingartenvereinen
organisiert. Auch flirKleingdrten gibt
esRegeln: Hierist neben der 6rtliche



Gartenordnung und dem Pachtver-
trag vor allem das Bundeskleingar-
tengesetz wichtig. Das BKleingG
legt die Rahmenbedingungen fest.
Dazu gehdort beispielsweise die
»kleingdrtnerische Nutzung®, d.h.
der Anbauvon Obst und Gemiise auf
mindestens einem Drittel der Flache.
Eigentlich ist auch die Grundflache
auf 400 gm begrenzt, manchmal
kann die Flache wie in meinem Fall
auch groBer sein. Lauben sollten
inklusiv einem tiberdachten Freisitz
nicht mehrals 24 gm grof und nicht
zum dauerhaften Wohnen geeignet
sein.

Die Satzungen der Landesver-
bédnde haben durchaus abweichen-
de Regelungen: So ist flieRendes
Wasser in Hamburg zwar erlaubt,
die Installation von Spiiltoiletten,
Duschen und Waschbecken in der
Laube ist jedoch nicht gestattet.
Unser Kleingarten hatte dagegen
eine kleine Dusche und eine Toilette.

Auch in Bezug auf Heckenhdhe
und -abstand, der versiegelten
Flache oder bei den Pools (zdhlen
zur versiegelten Flache) gibt es
unterschiedliche Regeln. Neben
der Lage eines Kleingartens sollten
sich Interessierte deshalb auch nach
den Rechten und Pflichten sowie der
Pacht, den verpflichtenden Arbeits-
einsdtzen im Kleingartenverein oder
dem Vereinsleben erkundigen.

PROBLEM NACHFRAGE

Wer einen Kleingarten sucht,
muss meist warten. Das Angebot
ist meist kleiner als die Nachfrage.
Hier gibt es allerdings ortliche und
regionale Unterschiede: In den
slidlichen Bundeslandern dauert die
Wartezeit 4 bis 6 Jahre, Berlin ver-
gehen schon einmal sieben Jahre.
In Ostdeutschland gibt es dagegen
eher ein Uberangebot.

Wer sich bewerben will, wendet
sich an den Kleingartenverband
selbst bzw. an den zustdndigen
Bezirks- oder Stadtverband. Eine
persdnliche Ansprache erscheint
oft hilfreich. Auch unter Kleinan-
zeigen oder auf Immobilienseiten
kann man fiindig werden. Aller-
dings existiert oft eine Warteliste,
die auch gilt, wenn man sich — wie
meine Kollegin — ldngst mit dem
Gartenbesitzer direkt geeinigt hat.
Manche Internetportale empfehlen
die friihzeitige Mitgliedschaft in
einem Kleingartenverein.

STICHWORT KOSTEN

Die Frage nach den Kosten eines
Kleingartens stellt sich immer wie-
der. Allerdings stehen Kleingdrten
eigentlich nicht zum Verkauf. Der
fallige Abstand richtet sich vielmehr
nach dem Wert der Anpflanzungen
und Aufbauten. Vor der Ubernahme

INFORMATIONEN

ist zu kldren, ob es seitens des
Verpdchters z.B. Beseitigungsfor-
derung einzelner Anpflanzungen
(Nadelbdume sind beispielsweise
nicht erwiinscht) gibt, diese min-
dern die Abstandssumme. Interes-
sierte fragen auBerdem nach der
erfolgten Wertermittlung. Sie soll fiir
eine gerechte Ubergabe sorgen, ist
nicht generellvorgeschrieben, meist
aberin der Vereinsordnung oder im
Pachtvertrag geregelt und erfolgt
durch ausgebildete Ehrenamtliche.

Ein Kleingarten wird auf unbefris-
tet gepachtet. Die meist monatlich
fdllige Pacht umfasstje nach Region
und Verein den Preis pro Quadrat-
meter Grundflache, auBerdem den
Mitgliedsbeitrag fiir den Kleingar-
tenverein und die Kosten fiir Strom,
Abwasser und Versicherungen. Alles
zusammen kann einige Hundert
Euro im Jahr kosten. In meinem Fall
war auBerdem eine kleine Grund-
steuer fallig.

® Bundesverband der Kleingartenverein Deutschlands,

https:

kleingarten-bund.de/aktuelles

® Kleingdrtnermuseum Leipzig, www.kleingarten-museum.de/

® Bayerische Landesanstalt fiir Wein- und Gartenbau,

www.lwg.bavern.de/gartenakademie-gartentipps

® ARD Garten-Podcast, www.mdr.de/mdr-garten

odcast/index.html

® Zeitschrift ,Mein schoner Garten“, www.mein-schoener-garten.de/

®  Kraut & Riiben“, Magazin fiir biologisches Gartnern,

www.krautundrueben.de

® Gartentipps vom NABU, www.nabu.de

® Tipps zum naturnahen Gartnern (BUND), www.bund.net

® Gartentipps nicht nur fr Anfanger, https://kleingaerten-biologi-
sche-vielfalt.de/starten-im-garten-tipps-fuer-garten

neulinge/

® Themenheft , Klimafreundlich gartnern — fiir Mitglieder der
VERBRAUCHER INITIATIVE kostenlos abrufbar
® (Carolin Engwert‘s Blog rund ums Gartnern, www.hauptstadtgarten.

de/

ABENTEUER
GARTEN — MEIN
ERSTES JAHR
IM SCHREBER-
GARTEN

Der niitzliche
Begleiter durch das
Gartenjahr mit vielen
praktischen Tipps
und Informationen
nicht nur fuir Garten-
anfanger.

Carolin Engwert
(160 Seiten,

20,00 Euro,
KOSMOS-Verlag)
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»,DANN HABE ICH ALLEN ERZAHLT,
DASS ICH EINEN GARTEN SUCHE*®

(GA) Carolin Engwert ist eigentlich
Grafikdesignerin, Hobbyfotografin
und Mutter. Seit 2016 gartnert sie in
ihrem 280 gm grof3en Berliner Schre-
bergarten, hat verschiedene Blicher
veroffentlicht, ist Bloggerin und Gar-
tenexpertin im Radio und Fern-
sehen. Wir sprachen mit ihr tber
ihre Erfahrungen im Kleingarten.

Carolin, wie bist Du eigentlich zum
(Klein-) Gartnern gekommen?

Als meine Tochter noch kleiner
waren, duflerten sie immer wieder
den Wunsch nach einem Baum zum
Klettern. Ich erkldrte ihnen zwar,
dass ein Haus mit Garten auBerhalb
unserer finanziellen Méglichkeiten
lag, mit dem Wunsch nach einem
grof3en, schattenspendenden Baum
zum drunter Sitzen hatten mich die
Kinderaberangesteckt. Wir nutzten
damals nur einen kleinen Balkon
und als ein Arbeitskollege Anek-
doten aus seinem Schrebergarten
teilte, schien das eine geeignete
Losung!

Was waren denn Deine Erfahrungen
bei der Gartensuche?

Anfangs dachte ich, dass man
einen Kleingarten, z.B. {iber Klein-
anzeigen einfach kaufen kann.

Dann erfuhr ich, dass man den
Grund und Boden nur pachtet und
wie die Wertermittlung und die
Vergabe iiber den Verband orga-
nisiert ist. Ich befiirworte das Ver-
fahren sehr, da es verhindert, dass

VERBRAUCHER INITIATIVE 2025

Gartengrundstiicke immer an die
Meistbietenden vergeben werden
und Kleingarten somit Menschen mit
ganz unterschiedlichem finanziellen
Background zugéanglich sind.

Ich habe aus der Suche ein
Projekt gemacht: Erst habe ich ein-
gegrenzt, welche Vereine in einem
halbstiindigen Entfernungsradius
mit guter offentlicher Verkehrsan-
bindung liegen und mich dberall
auf die Warteliste setzen lassen.
Dann habe ich allen erzahlt, dass
ich einen Garten suche, habe bei
Anzeigenportalen Suchagenten
eingerichtet und bin in den Anlagen
spazieren gegangen. Durch meine
»freundliche Penetranz“ schloss
sich am Ende der Kreis mit einer
Kleinanzeige. Da ich beim Verband
auf der Liste stand und zwei Kinder
zur Familie gehdérten, wurden wir be-
riicksichtigt. So hat es nach weniger
als einem Jahr mit dem schattigen
Apfelbaum geklappt.

Was sind Deine wichtigsten Tipps
nach der Garteniibernahme?

Die meisten Pdachterwechsel in
Kleingdrten finden zum Ende der
Saison statt. Statt Sden und Ernten
kommt erst einmal der Winter. Mein
Tipp ist, die Vorpdchter viel zu fra-
gen: Welche Pflanzenarten gibt es?
Welchen Gemiisekulturen wurden
in den letzten Jahren angebaut? Wo
laufen Leitungen im Boden? Welche
Gartennachbarn sind hilfsbereit?
etc. Machen Sie viele Fotos, da nach

dem Frostim Frithjahralles ganz an-
ders aussieht! Im ersten Gartenjahr
nicht zu viel umgestalten, sondern
erst mal viel beobachten.

Was macht aus Deiner Sicht einen
guten Kleingarten aus?

Es gibt ein grofles Gemiisebeet,
einige Obstbdaume und pflegeleichte
Beerenstraucher, denn Basis fiir
die giinstige Pacht (hochstens der
vierfache Betrag der ortsiiblichen
Pachtim erwerbsmafiigen Obst- und
Gemiiseanbau, in Berlin beispiels-
weise rund 40 Cent/gm pro Jahr) und
die langfristigen Pachtvertrage ist
die sogenannte ,,Kleingdrtnerische
Nutzung®, die besagt, dass 1/3
der Flache fiir den Anbau von Obst
und Gemiise zum Eigenverbrauch
genutzt wird. Der Garten hat nur eine
niedrige Hecke und ist vor allem im
vorderen Bereich so einsehbar, dass
auch Vorbeispazierende den Blick
genieflen konnen. Je besser sich
Anwohnende mit dem Kleingarten-
verein identifizieren, desto besser
ist dieser vor etwaigen ,,Nutzungs-
alternativen® geschiitzt. Es gibt eine
max. 24gm grof3e, einfach ausge-
stattete Laube. Dass diese nicht
zum dauerhaften Wohnen geeignet
ist, grenzt Kleingadrten namlich von
reinen Freizeitgrundstiicken ab, die
nicht unter den Schutz des BKleinG
fallen. Elementarist ein gemiitlicher
Sitzplatz, fir die m.E. wichtigste
Gartenaufgabe: die Pausen nicht
zu vergessen.
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KONSUMENTENBEFRAGUNG

ARTENVIELFALT AUS VERBRAUCHERSICHT

(MB) Wir wollten von unseren Mit-
gliedern und Followern wissen,
welche Rolle das Thema Biodiver-

nikationspotenzial hindeuten, da
gerade dort finale Kaufentscheidun-
gen getroffen werden.

sitdt bzw. Artenvielfalt gegenwartig
in ihrem Alltag spielt — Sie haben
uns geantwortet. Die Ergebnisse
stellen wir nun erstmals vor.

WISSEN & INFORMATION

Gefragt, wie gut sie spontan er-
klaren konnten, warum Artenvielfalt
wichtig fiir unsere Lebensqualitat
ist, wahlten 23 Prozent ,,sehr gut”
und weitere 46 Prozent ,eher gut“
aus. Weniger als ein Viertel der
Befragten war diesbeziiglich un-
entschlossen und nur 10 Prozent
wdhlten ,,ein wenig“ aus. Niemand

Im Oktober 2025 beteiligten sich
tiber 100 Personen an der nicht-
reprasentativen Online-Befragung
LHArtenvielfalt im Alltag”, zu der die

VERBRAUCHER INITIATIVE tiber
\orbraucher konkret
vie auf den di-

war der Ansicht, den Zusammen-
Ml'l\'léEEITV\HAA(‘:THT‘ jen Kanalen hang ,,garnicht® erkldren zu kdnnen.
. Verfban.dsl Weiter wurden die Teilnehmenden
n=102 g Zh'e gefragt, was damit gemeint sein
s, he-

Rund 2/3 der Befragten sind weiblich kénnte, dass Biodiversitit ,unsere

pielt, wie pra-

sent das Thema im

Allgemeinenistund welche

Handlungsbereitschaft diesbeziig-
lich besteht.

PRASENZ DES THEMAS

Mit Abstand am hdufigsten be-
gegneten die Befragten den Begrif-
fen Biodiversitdt bzw. Artenvielfalt
zuletztin den Sozialen Medien
(Platz 1), in Zeitungen und
Online-News (Platz 2) sowie
im TV und Radio (Platz 3).
Am seltensten stieflen sie
hingegen im politischen
Diskurs und — zu unserer
Uberraschung —im Handel
(d.h. Super- und Bio-Mark-
te) aufdiese Themen. Dieser
Aspekt verdient besondere
Aufmerksamkeit und kénnte
auf bisher ungenutztes Kommu-

68 Prozent leben in einer GroBstadt ~ Ufin- Lebensgrundlage® sei. Die Hilfte

Diverser sozio-6konomischer /e'lch'e der Teilnehmenden entschied sich

Hintergrund ?'Ot_jl' fiir die Antwort ,,Sie ist wichtig fiir

Mit 35 Prozent sind die @eim - abile Erndhrungssysteme®, weite-

30-44-Jahrigen die groBte Alters- 'SUM-) ¢ 41 Prozent wihlten ,Artenvielfalt

gruppe unter den Teilnehmenden -8 VOM o piit7¢ Natur und Tiere®. Mit ihrem
‘brauchern

generellen Wissen zum Thema
Biodiversitdt sind 15 Prozent der
Befragten ,,sehr” und weitere 45
Prozent ,,eher zufrieden“. Wahrend
29 Prozent ,teilweise“ wadhlten,
waren 10 Prozent ,,gar nicht* oder
~wenig“ zufrieden.

Beim Begriff Artenvielfalt
denken die Teilnehmenden
am hdufigsten an:
1. Insekten, Bienen, Hummeln,
Insektensterben (51 Nennungen)
2. Natur, Naturschutz, Okosystem,
Lebensraum (41 Nennungen)
3. Garten, Blumen- und Blithwiesen
(16 Nennungen)
Damit dominieren konkrete und
erlebbare Naturbeziige — vor allem
Insekten — die Wahrnehmung.

KONSUMVERHALTEN &
MASSNAHMEN

Die Teilnehmenden wurden wei-
ter gefragt, wie bewusst sie beim
Einkauf an Artenschutz denken.
»Sehr hdufig” antworteten nur 17
Prozent der Befragten, jeweils 37
Prozent wahlten ,,regelmaig* bzw.
»gelegentlich® Lediglich 9 Prozent
gaben an, dies ,,selten” oder ,nie“
zu tun. Die grofle Mehrheit denkt
demnach zumindest gelegentlich
beim Einkaufen daran. Ein dauerhaft
verinnerlichtes Verhalten ldsst sich
daraus jedoch nicht ablesen. Ein
mafgebliches Kaufkriterium scheint
Biodiversitat folglich (noch) nicht
zu sein, vielmehr wird es von vielen
Befragten ,,mitbedacht”. Hier knn-
te weiteres Entwicklungspotential
liegen.

Mit 83 Nennungen ist die ,,Bevor-
zugung regionaler und saisonaler
Lebensmittel” laut den Befragten
die von ihnen mit Abstand am hdu-
figsten angewendete Mafinahme in
Bezug auf Artenschutz (Mehrfach-
nennung moglich). Auf den Pldtzen
2 und 3 folgen in der Reihenfolge
»Reduktion des Fleischkonsums*
(64 Nennungen) sowie ,Verzicht
auf Pestizide im eigenen Garten/
Balkon“ (57 Nennungen). Am sel-
tensten wurde ,Unterstiitzung
von Naturschutzorganisationen*
(14 Nennungen) gewdhlt. Nicht

gefragt wurde in diesem Zusam-
menhang, ob dies mit einem
Vertrauensverlust in entspre-
chende Institutionen zusam-
menhdngt. Etwa 2/3 der

Befragten war nach eigener

Aussage zudem ,,eher“ oder

»sehr bewusst“, dass die
vorgegebenen Malnahmen
(auch) den Artenschutz un-
terstiitzen. Lediglich 11 Prozent
war dies ,gar nicht“ oder nur ,,ein
wenig“ bewusst.

VERBRAUCHER INITIATIVE 2025
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KONSUMVERHALTEN & MASSNAHMEN

PERSONLICHE BETROFFENHEIT

PERSONLICHE
BETROFFENHEIT

Die Teilnehmenden stellten sich
auBBerdem der Frage, welche mogli-
chen Folgen von Artenschwund bzw.
Biodiversitdtsverlust sie personlich
am meisten treffen wiirden (auch
hier Mehrfachnennung maglich). Mit
deutlichem Abstand auf Platz eins
wdhlten sie ,,Mehr Gesundheitsrisi-
ken“ (60 Nennungen), gefolgt von
~Weniger Lebensmittelvielfalt &
-verfligharkeit“ (48 Nennungen) und
Lunsicherheit iiber die Zukunft“ (45
Nennungen). ,Hohere Lebensmittel-
preise“wurde mit 17 Nennungen am
seltensten gewahlt.

MOTIVATION &
ENGAGEMENT

Danach gefragt, was sie am Ehes-
ten motivieren wirde, sich starker
als bisher fur Artenvielfalt zu enga-
gieren, wurde von den Befragten mit
Abstand ,,Bessere Kennzeichnung
am Produkt / im Handel“ auf Platz 1
gewihlt (59 Nennungen). Den zwei-
ten Platz belegt mit 45 Nennungen
»Anreize durch Politik (z. B. Steuern,
Forderungen)“ und den dritten Platz
teilen sich mitjeweils 32 Nennungen

20
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83 Bevorzugung regionaler und saisonaler Lebensmittel
57 Verzicht auf Pestizide im eigenen Garten/Balkon

64 Reduktion des Fleischkonsums

14 Unterstiitzung von Naturschutzorganisationen

51 Verzicht auf bestimmte Produkte (z.B. Palmél, Tropenhdlzer)

7 Sonstige

0 Weif nicht
1 Sonstige

»Mehr Wissen tiber Zusammen-
hdange* sowie ,,Mehr Ressourcen
im Alltag (Zeit, Geld etc.)“ Etwa
ein Viertel der Befragten war der
Uberzeugung, bereits ,,ausreichend
motiviert” zu sein.

Insgesamt waren 64 Prozent
der Befragten der Ansicht, dass
das Thema Biodiversitdt in der Ge-
sellschaft zwar ab und an, jedoch
nicht konsequent genug Beachtung
findet. 30 Prozent finden, es wird
»kaum thematisiert und ignoriert®.
Lediglich 5 Prozent finden ,,es wird
viel dariiber gesprochen und getan®.

SCHLUSSFOLGERUNG

Die Befragung zeigt, dass Biodi-
versitat flir viele Verbraucher ein po-
sitiv besetztes Thema ist, das voral-
lem mit erlebbarer Natur und Insek-
tenvielfalt verkniipft wird. Der Bezug
zum eigenen Konsumverhalten
hingegen bleibt eher abstrakt. Viele
Teilnehmende denken beim Ein-
kaufen zwar gelegentlich an Arten-
schutz, treffen ihre Entscheidungen
aber tiberwiegend nach ,,allgemei-
nen“ Nachhaltigkeitsaspekten wie
z.B. Regionalitdt oder Saisonalitat.
Auffallig ist, dass das Wissen liber
und Interesse am Thema hoch einge-

48 Weniger Lebensmittelvielfalt & -verfiigbarkeit
43 Schlechtere Nahrungsqualitat
17 Hohere Lebensmittelpreise

44 Verlust von Naturerlebnissen

60 Mehr Gesundheitsrisiken
(z.B. durch Verbreitung von Schédlingen/Krankheiten)
28 Verlust von regionalen Spezialitdten/alten Sorten

45 Unsicherheit tiber die Zukunft
0 Keine spiirbaren Nachteile

schatzt
wird, wah-
rend tatsdchliche
Handlungsroutinen
weniger ausgepragt
sind. Dieses Muster
konnte auch durch soziale
Erwiinschtheit beeinflusst
sein: Da Artenvielfalt gesellschaft-
lich eherals ,,gutes“ Thema gilt, nei-
gen Befragte moglicherweise dazu,
umweltfreundlichere Einstellungen
oder Verhaltensweisen anzugeben,
als sie tatsachlich praktizieren.
Insgesamt verdeutlichen die Er-
gebnisse, dass ein breites Bewusst-
sein fiir die Bedeutung von Biodiver-
sitdt vorhanden ist, ihre Integration
in den Alltag und insbesondere in
Konsumentscheidungen jedoch
gestdrkt werden sollte. Verbesserte
Verbraucherinformation (Stichwort:
Zusammenhdnge), eindeutigere Pro-
duktkennzeichnung und sichtbare
politische Impulse kdnnten hier
entscheidende Hebel sein. ®
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www.ecolabel.eu

EUROPAISCHES UMWELTZEICHEN

FRISCHEKUR FUR WANDE, MOBEL

DAS GEHT. MIT DEM
EUROPAISCHEN
UMWELTZEICHEN.

Der Friihling steht vor der Tiir und
Sie wollen die noch etwas graue
Zeit nutzen, um Wand, Mébel und
vielleicht auch Boden einen neu-
en Anstrich zu verleihen oder gar
zu erneuern? Entscheiden Sie sich
bewusst fiir Produkte mit dem Eu-
ropdischen Umweltzeichen, kurz
EU Ecolabel.

Das EU Ecolabel ist das freiwilli-
ge Giitezeichen der Europdischen
Union fiir hervorragende Umwelt-
leistungen. Es wird fiir nachhaltig
gestaltete Produkte vergeben. Diese
Produkte belasten die Umwelt we-
niger und erfiillen hohe Anspriiche
zum Schutz der menschlichen Ge-
sundheit. Mit dem EU Ecolabel bietet
die Industrie echte und zuverldssige
umweltfreundliche Alternativen
zu konventionellen Farben und
Lacken, Holzbeizen und -lasuren
sowie Bodenbeldgen. Damit wird
die Position der Verbraucherinnen
und Verbraucher gestarkt, da sie
fundierte Entscheidungen treffen
und aktiv am 6kologischen Wandel
mitwirken kénnen.

DAS EU ECOLABEL
FUR FARBEN UND LACKE

Das EU-Umweltzeichen umfasst
Farben und Lacke fiirden Innen- und
Auflenbereich sowie Holzbeizen und
-lasuren. Die Produkte sind geeignet
fur Heimwerker und/ oder fiir das
Malerhandwerk.

Die Kriterien des Umweltzeichens
fokussieren auf die wesentlichen

[

Umweltauswirkungen wahrend des
Lebenszyklus der Produkte. Farben
und Lacke sowie Holzbeizen und
-lasuren mit dem EU Ecolabel zeich-
nensichinsbesondere dadurch aus,
dass die Verwendung leichtfliichti-
ger sowie mittel- und schwerfliich-
tiger organischer Verbindungen,
sogenannte VOC-Emissionen, in der
Farbformulierung deutlich gemin-
dert sind. Damit wird die menschli-
che Gesundheit geschiitzt.

Auch der Gehalt an gefdhrlichen
Stoffen ist eingeschrankt, soweit
dies technisch moglich ist. Dazu
zdhlen insbesondere
® die Begrenzung von Konservie-

rungsmitteln, die dem Endpro-

dukt zugefiigt werden,

® der begrenzte Zusatz von Korro-
sionsschutzmitteln,

® ein Verbot des Zusatzes der

Tenside Alkylphenolethoxylate

(APEO) oder einer Vielzahl von

perfluorierten Tensiden.

Zusatzlich wird darauf geachtet,
dass die Schadstofffreisetzung

Nachhaltigkeit

D VIELLEICHT AUCH BODEN?

wahrend der Herstellung zum Schutz
der Mitarbeitenden reduziert ist.
Gleichzeitig erfiillen die Farben und
Lacke hohe Qualitats- und Leistungs-
standards, damit die Langlebigkeit
des Produkts gewdhrleistet ist. So
missen beispielsweise Lack und
Holzbeize wasserbestdandig sein
oder eine bestimmte Witterungsbe-
standigkeit erfiillen. Dadurch werden
wiederum die Umweltauswirkungen
wadhrend des gesamten Lebenszyk-
lus der Farbe betrdchtlich reduziert.

DAS EU ECOLABEL
FUR BODENBELAGE

Das EU-Umweltzeichen fiir Bo-
denbeldge umfasst Bodenbeldge
auf Holz-, Kork- und Bambusbasis
fiurlnnenrdume. Dabei bestehen die
Beldge zu mehr als 80 % aus Mate-
rialien oder Fasern aus Holz, Holz-
werkstoffen, Kork, Korkwerkstoffen,
Bambus oder Bambuswerkstoffen.
In keiner ihrer Schichten dirfen
synthetische Fasern enthalten sein.

VERBRAUCHER INITIATIVE 2025 21
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Durch die mit dem EU Ecolabel
gekennzeichneten Produkte soll
die biologische Vielfalt geschitzt,
Schadstoffemissionen in Gewds-
ser und in die Luft reduziert, die
CO_-Emissionen und der Energie-
verbrauch im Herstellungsprozess
eingeschrdnkt und der Einsatz
gefdhrlicher Chemikalien verringert
werden.

Das EU Ecolabel garantiert, dass

® Holz, Korkund Bambus aus nach-
haltiger Herkunft stammen,

e gefdhrliche Stoffe und Gemische
nur eingeschrankt eingesetzt
sind,

® Formaldehydemissionen gering
sind,

® cine hohe Energieeffizienz im Er-
zeugungsprozess gewdhrleistet
wird,

e Verfahren derKreislaufwirtschaft
gefordert werden.

EU ECOLABEL-PRODUKTE
— IM BAUMARKT ODER
FACHHANDEL ERHALTLICH

Das Europdische Umweltzeichen
erfreut sich im Bereich Farben und
Lacke sowie Bodenbeldge zuneh-
mender Beliebtheitim europdischen
Markt. Auch in Deutschland steigt
die Zahl der Unternehmen, die
das EU Ecolabel nutzen, stetig an.
Damit steigt auch die Palette der
zertifizierten Farben und Lacken
an. Aktuell sind es 170 zertifizierte
Produkte. Dabei gibt es nicht nur
Lweifl“ zur Auswahl, sondern eine
breite Farbpalette. Bei den Boden-
beldgen sind es zurzeit 466 zerti-
fizierte Bodenbeldge bei der Zerti-
fizierungsgesellschaft RAL gGmbH
registriert. Dies sind insbesondere

VERBRAUCHER INITIATIVE 2025

Laminatboden, wobei mit grofier
Wahrscheinlichkeit fiir jede Optik
sich etwas finden lasst.

Europaweit sind es noch viel
mehr zertifizierte Produkte. So gibt
es aktuell 36.667 zertifizierte Pro-
dukte im Bereich der Farben, Lacke
und Holzbeizen; bei den Boden-
beldgen sind es 2.256 zertifizierte
Produkte. Einem neuen Farbanstrich
odereinem neuen Bodenbelag steht
also nichts im Wege.

Auf den deutschen Internetsei-
ten des EU Ecolabel sind unter den
Produktwelten ,Bodenbeldge auf
Holz-, Kork- und Bambusbasis“ und
»innen- und Aufienfarben und -la-
cke“ alle ausgezeichneten Produkte
aufgeflihrt: https://eu-ecolabel.
de/fuer-verbrauchende/produkt-
welten/. Einige der aufgefiihrten
Produkte sind jedoch nur fiir den
professionellen Bereich.

VERBRAUCHENDEN-
UMFRAGE ZUM
EINKAUFSVERHALTEN

Gemdfl der jiingsten Euroba-
rometer-Studie der Europdischen
Kommission kaufen 33 % der
deutschen Verbraucherinnen und
Verbraucher oft oder manchmal
Produkte mit dem EU Ecolabel. Sie
gehdren noch nicht dazu? Dann
schauen Sie beim ndchsten Farb-
oder Lackkaufim Heimwerkermarkt
genauer hin und entscheiden Sie
sich bewusst fiir ein umweltfreund-
liches Produkt. Fragen Sie kiinftig
auch lhren Handwerker, der bei
lhnen renovieren soll, aktiv nach
Farben und Bodenbeldgen mitdem
EU Ecolabel. 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 fuflt dabei auf einer
gesetzlichen Grundlage — namlich
der Verordnung (EG) Nr. 66/2010
des Europdischen Parlaments und
des Europdischen Rates. Die Ver-
ordnung enthalt Vorschriften fir
die Erstellung und die Anwendung
des EU Ecolabels, sodass die zer-
tifizierten Produkte wahrend ihrer
gesamten Lebensdauer geringere
Umweltauswirkungen haben. Das
EU-Umweltzeichen fordert die In-
novation und trdgt zum EU-Ziel
der Klimaneutralitdt bis 2050, zu
einer sauberen Kreislaufwirtschaft
sowie zum Null-Schadstoff-Ziel fiir
eine schadstofffreie Umwelt bei.
Zudem soll gewdhrleistet werden,
dass die Informationen iiber die
Umweltauswirkungen genau, nicht
irrefiihrend und wissenschaftlich
fundiert sind. Das EU Ecolabel ist in
allen 27 EU-Mitgliedsstaaten sowie
in Norwegen, Island und Liechten-
stein anerkannt.

INFORMATIONEN

® www.eu-ecolabel.de,
www.ecolabel.eu

® Folgt uns auf LinkedIn,
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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TRAIN THE TRAINER

SMARTES WOHNEN, SMARTE APPS ...

24

(GS) Am 14. Februar fand die Ab-
schlussveranstaltung unseres Re-
gionalprojektes ,,Train the Trainer
in Diisseldorf statt. Das Thema
,,(Ein) Blick in die Zukunft: Smartes
Wohnen, smarte Apps und smarte
Angebote* lockte mehrals 80 ,,The-
menchampions“in die dortige Zen-
tralbibliothek.

Auch bei dieser Veranstaltung
kam das bewdhrte hybride Format
zu Einsatz: Per Videokonferenz-
system fiihrten Referenten durch
eine Musterwohnung in Berlin und
zeigten, was es im Bereich ,,Pfle-
ge 4.0“ bereits an Entwicklungen
und Produkten gibt (https://www.
lebenpflegedigital.de/fuehrungen-
im-schauraum/).

AnschlieBend begeisterte der
Geschéftsfithrer der SmartHome
Initiative Deutschland die Teilneh-
merinnen und Teilnehmer mit einem
mitreiBenden Vortrag. Zu Beginn
zitierte er einen Autor aus dem Jahr
1939 mit den Worten ,,Smart Home:
Der Durchbruch steht bevor!“. Mit
der aufkommenden Elektro- und
Radiowellentechnik gab es schon
damals Gedankenspiele, die sich
mit der Fernsteuerung und Automa-
tisierung von Aufgaben im Haushalt
befassten: Elektroherde mit automa-
tischer Steuerung, Tirklingeln, auf
die mit Videobotschaften reagiert
werden kann und das ferngesteuerte
Offnen derTiir. All das ist heute keine
Zukunftsmusik mehr, sondern tech-
nisch machbar. Errechnete vor, dass
eine intelligente Nachriistung in der
Wohnung zwischen 100 und 2.000
Euro kostet, ein Monat im Pflegeheim
aberschnell mehr. Wenn diese Tech-
nik helfe, nur einen Monat langer in
den eigenenvierWanden zu bleiben,
lohne sich die Anschaffung bereits.

VERBRAUCHER INITIATIVE 2025

Es folgte ein Uberblick iiber tech-
nische Losungen, Standards, Inter-
netanschliisse, Gateways und vieles
mehr. Bei Laien sorgte das oft fiir
Stirnrunzeln. Viele unserer Themen-
champions waren jedoch begeistert,
haben sie doch selbst einen ingeni-
eurwissenschaftlichen Hintergrund
und zu Hause bereits mit smarten
Lésungen experimentiert. Als der
Referent dann aufLésungsszenarien
zu sprechen kam, waren alle wieder
ganz Ohr. Von intelligenten Tir-
schl6ssern, die z.B. den Pizzaboten,
aber auch den Notarzt hereinlassen
konnen, tiber Funklichtschalter bis
hin zu,,All-in-One“-Deckensensoren,
die nicht nurRauch und CO,, sondern
auch Bewegung (oder deren Abwe-
senheit bei Stiirzen) erkennen, einen
Sprachassistenten integriert haben
und automatische Meldungen und
Warnungen absetzen kénnen. Viele
dieser Gerdte konnten in der Pause
in der kleinen Ausstellung, die der
Referent mitgebracht hatte, begut-
achtet werden.

Das Beste kam zum Schluss: Er
hatte ein Technikpaket geschniirt,
das als ,,Zuschuss zur Wohnungs-
anpassung“ komplett von der Pfle-
gekasse finanziert wird.(bis zu einer

Hohevon 4.180 EUR). Man muss nur
die Kasse davon liberzeugen, dass
dieses Paket hilft, die Menschen
langer in ihrer eigenen Wohnung
leben zu lassen.

Hintergrund: Das Projekt ,Train
the Trainer — Qualifizierung digi-
taler Themenchampions fiir dltere
Menschen in NRW* ist ein mehr-
jahriges Kooperationsprojekt des
Dortmunder ZWAR e.V. und der
VERBRAUCHER INITIATIVE e. V. (Bun-
desverband). Das Projektwurde ge-
fordert durch die Staatskanzlei und
dem Ministerium fiir Landwirtschaft
und Verbraucherschutz des Landes
Nordrhein-Westfalens. Ziel war es
die Forderung der digitalen Medi-
enkompetenz dlterer Menschen
in NRW durch die Qualifizierung
digitaler Themenchampions in der
Wissensweitergabe. Schwerpunkte
des Folgeprojektes sind — neben der
Forderung der digitalen Medienkom-
petenz —die Verstetigung der bisher
erreichten Ziele und Wirkungen
im Sinne der Nachhaltigkeit durch
begleitende inhaltliche Angebote
zur Verbraucherkompetenz sowie
ergdnzende Angebote der Informa-
tionskompetenz, -produktion und
-veroffentlichung.



WOHNEN HEUTE

(GS) Ein GrofBteil der Bevilkerung
lebt in Gebduden, die nicht mehr
dem aktuellen Stand der Technik
entsprechen. Vor allem in Deutsch-
land ist der Wohnungsbestand ge-
pragt von Altbauten, die oft vor
Jahrzehnten errichtet wurden — zu
einer Zeit, als Energieeffizienz,
digitale Steuerungssysteme oder
barrierefreies Wohnen kaum eine
Rolle spielten. Der Begriff der
»dummen*“ Wohnung beschreibt
Wohnrdaume ohne digitale Vernet-
zung, Automatisierung oder intelli-
gente Steuerung.

Nach Angaben des Umwelt-
bundesamts entfallen rund 30
Prozent des gesamten Endenergie-
verbrauchs in Deutschland auf den
Gebdudesektor, wobei alte Heiz-
systeme, ungeddmmte Fassaden
oder schlecht isolierte Fenster den
Energiebedarf unnétig in die Hohe
treiben. Auch sicherheitstechnisch
hinken viele dltere Wohnungen dem
aktuellen Standard hinterher.

SMARTE TECHNOLOGIEN
WERDEN ERSCHWINGLICH

Smarte Technologien, die noch
vor wenigen Jahren als Spielerei
galten, sind heute erschwinglich,
einfach zu installieren und bieten
einen Mehrwert fiir die tagliche
Lebensfiihrung. Intelligente Heiz-
korperthermostate oder Infrarothei-
zungen mit Anwesenheitskontrolle
ermoglichen eine prazise Tempera-
tursteuerung, die sich am tatsachli-
chen Nutzungsverhalten orientiert.
Einsparungen von bis zu 50 Prozent
bei den Energiekosten sind moglich.

Moderne Tiir- und Fenstersenso-
ren konnen in Echtzeit Benachrichti-
gungen an das Smartphone senden,
Kameras oder Gegensprechanlagen
Uber das Internet bieten jederzeit
Kontrolle dartiber, wer vor der Tir
steht.

Besonders wichtig wird diese
Entwicklung beim Wohnen im Al-
ter. Deutschland steht vor einer
alternden Gesellschaft — schon
heute ist etwa jeder fiinfte Mensch
tiber 65 Jahre alt. Mit dem Wunsch,
moglichst lange in den eigenen vier
Wadnden bleiben zu kénnen, wachst
der Bedarf an unterstiitzenden
Wohnungen. Bewegungsmelder
reduzieren das Sturzrisiko, Sturz-
sensoren oder Notrufsysteme kon-
nen im Ernstfall direkt Hilfe holen,
intelligente Herdabschaltungen
verhindern gefdhrliche Situationen.

Smart Home

WIE EIN SMARTES ZUHAUSE
DAS LEBEN VERBESSERN KANN

LANGER IN DEN EIGENEN
VIER WANDEN

Diese AAL-Technologien (Ambi-
ent Assisted Living) sind eine reale
Antwort auf gesellschaftliche Her-
ausforderungen. Sie ermoglichen
es dlteren Menschen, ihren Alltag
langer eigenstandig zu bewiltigen
und verzdgern oft den Umzug in ein
Heim. Studien belegen, dass iiber
90 Prozent der dlteren Menschen so
lange wie moglich in ihrer gewohn-
ten Umgebung bleiben méchten.

Die Systeme lassen sich meist
problemlos in bestehende Wohnun-
gen integrieren. Die Nachriistung
smarter Thermostate, Schlosser,
Steckdosen oder Bewegungsmelder
erfolgt meist kabellos und ohne Ein-
griff in die Bausubstanz - ideal
fir Mietwohnungen.

VERBRAUCHER INITIATIVE 2025
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SMART GESPART

Studien zeigen: Smarte Heiz-
systeme kénnen die Energiekosten
spilirbar senken. Einsparungen im
Bereich von 15 bis 30 Prozent sind
realistisch, in optimalen Fallen so-
gar bis zu 50 Prozent. Intelligente
Thermostate passen sich an das
individuelle Nutzerverhalten an, re-
agieren auf Wetterdaten und regeln
die Raumtemperatur automatisch
und bedarfsgerecht.

Die tatsdchliche Hohe der Ein-
sparungen hangtvon verschiedenen
Faktoren ab: Dem Nutzerverhalten,
der Gebadudesituation und der Qua-
litat der Smart-Home-Installation.

Die Anschaffungskosten amorti-

sieren sichinvielen Féllen be-
reits nach wenigen Jahren.
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KUNSTLICHE INTELLIGENZ
IM SMART HOME

KI wird im Smart Home der Zu-
kunft in vielfédltigen Bereichen ein-
gesetzt. KI-gestiitzte Systeme regeln
Beleuchtung und Heizung nicht nach
starren Zeitplanen, sondern beriick-
sichtigen Anwesenheit, Tageszeit
und individuelle Nutzerpraferenzen.
Dies erhoht den Komfort und spart
Energie.

Im Sicherheitsbereich nutzen
Kl-gestiitzte Uberwachungssysteme

VERBRAUCHER INITIATIVE 2025

Anwesenheits- oder Gesichtserken-
nung, um autorisierte Personen zu
identifizieren. Gefahrenmeldesys-
teme kdnnen Einbriiche, Rauch oder
Wasserlecks prdzise erkennen und
gezielt Alarme ausldsen.

Sprachsteuerung und Assistenz-
systeme wie Alexa oder Google
Assistant verstehen natiirliche
Sprache, lernen Gewohnheiten und
kénnen komplexe Befehle ausfiih-
ren. Personalisierte Umgebungen
passen Licht, Temperatur und Musik
individuell an die Vorlieben der
Bewohner an.

EIN BLICK IN DIE ZUKUNFT

Die Zukunftsperspektiven sind
vielversprechend. Das proaktive
Smart Home wird das Verhalten der
Bewohner lernen, Muster erkennen
und zukiinftige Bediirfnisse vorher-
sagen konnen. Vernetzte Haushalte
kénnten entstehen, in denen Daten
von Wetterstationen und anderen
Quellen genutzt werden, um ganze
Wohnviertel effizienter zu gestalten.

Was einst als Luxus galt, wird zu-
nehmend zur Notwendigkeit. Wenn
man bedenkt, dass mehr als die
Halfte aller Wohnungen in Deutsch-
land élter als 40 Jahre sind, wird
deutlich, wie wichtig es ist, den Be-
stand intelligent zu modernisieren.
Mit Hilfe von Technologie ldsst sich
auch die klassische Althauwohnung
in ein zukunftsfahiges, umwelt-
freundliches und altersgerechtes
Zuhause verwandeln — Schritt fir
Schritt, ganz ohne Abrissbirne. Es
istan der Zeit, das groe Potenzialin
unseren bestehenden vier Wanden
zu erkennen und zu nutzen.

DATENSICHERHEIT
IM SMART HOME

Im ,,smarten“ Zuhause werden
viele, teilweise hochstpersonliche
Daten verarbeitet. Hohe Sicherheits-
standards sind daher notwendig.

VOR DEM KAUF/
DER INSTALLATION

Informieren Sie sich lber die
Datenerhebung, -speicherung und
-sicherung der Gerate:
® Welche Daten fallen bei der

Nutzung an? Werden diese lokal

gespeichert oderin der Cloud?
® \Wenn personenbezogen Daten

in der Cloud gespeichert werden:

Sind diese verschliisselt?
® \Werden Datenverschliisselt iiber-

tragen, sowohl von den Gerdten

als auch in die Cloud?
® Gibteseine Moglichkeit derZwei-

Faktor-Authentisierung?
® Wie lange und wie haufig wird

das Gerat mit Sicherheitsupdates

versorgt?
® \Welche Sensoren kommen zum

Einsatz (Kameras, Mikrofone)?
® Muss ein Benutzerkonto bei der

Registrierung angelegt werden

und welche Daten werden dazu

erhoben?

® Welche Zugriffsberechtigungen
bendtigt eine mdégliche Steue-
rungs-App? Wird zum Beispiel
der Standort erfasst? Wenn ja,
warum?

® Wie lange werden die Daten
gespeichert? Wie konnen Sie die

Loschung verlangen und herbei-

fiihren?
® Werden Daten eventuell an Dritte,

zum Beispiel andere Unterneh-
men, weiter gegeben?

NACH DEM KAUF/
DER INSTALLATION

® Datensparsame Einstellungen
bei den Gerite-Apps: Andern Sie
gegebenenfalls die Voreinstel-
lungen bei der Einrichtung wie
zum Beispiel die Standorterfas-
sung.

® Gewdhren sie den Gerdtezugriff
iberdas Internet nurdann, wenn
es unumganglich ist. Heizung
und Licht lassen sich zum Bei-



spielauch durch Zeitschaltungen
lokal steuern.

Nutzen Sie, wenn moglich, ein
VPN (Virtual Private Network,
engl., Virtuelles Privates Nez-
werk) fiir eine gesicherte Verbin-
dungin lhr Heimnetz.

Wahlen Sie ein starkes, langes
Passwort: Grobuchstaben, Zah-
len und Sonderzeichen. Andern
Sie Standardpasswaérter vor der
ersten Nutzung. Passwortmana-
ger konnen dabei sehr nitzlich
sein, da Sie fiir jeden Zugang
ein eigenes, anderes Passwort
wahlen sollten.

Eine Zwei-Faktor-Authentisierung
erhoht die Sicherheit auch bei
smarten Systemen. Dabei miis-
sen zwei Schritte zur Anmeldung
durchgefiihrt werden, dhnlich wie
beim Online Banking: Z.B. wird
nach Eingabe des Passworts im
Benutzerkonto ein Code verlangt,
der von einer Authentisierungs-
App erzeugt wird.

Gerdte und dazugehorige Apps
sollten immer auf dem neuesten
Stand sein, verfiighare Updates
sollten am besten automatisch
installiert werden, sobald sie
vorliegen.

Aktivieren Sie die Firewall lhres
Routers.

Packen Sie die Smart Home Gera-
te am besten ins Gaste WLAN. Auf
diese Weise erhdlt ein Angreifer
nicht automatisch Zugriff auf
andere Gerdte wie PCoderTablet.
Gebrauchte Smart Home Geréte:
Loschen Sie vordem Verkauflhrer
Smart Home Gerdte sensible Da-
ten wie zum Beispiel Ihre WLAN-
Zugangsdaten. Auch beim Kauf
gebrauchter Gerdte sollten Sie
acht geben, zum Beispiel wenn
die Gerdte gezielt manipuliert
wurden. Am besten setzen sie die
Gerdte auf Werkseinstellungen
zuriick und kontaktieren notfalls
den Hersteller.

AR

GERMANWATCH
Nl

DEMOKRATIE
SCHUTZEN,
GEMEINWOHL
FORDERN

(MB) Gemeinsam mit 78 Organi-
sationen forderte die VERBRAUCHER
INITIATIVE im M&rz in einem offenen
Brief von Merz, Séder und Klingbeil
die wirksame Kontrolle digitaler
Plattformen. Die problematische
Vermischung von politischer, me-
dialer und 6konomischer Macht
und die derzeitige Abhdngigkeit
von Tech-Unternehmen aus den
USA und China sind ein Risiko fiir
Europas digitale Souverdnitdt, Wohl-
stand und Demokratie. Die ndchste
Bundesregierung muss daher klare
Schritte einleiten:
® Die bestehenden Digitalregeln

wie der Digital Services Act und

Digital Markets Act sowie das

Wettbewerbs-recht miissen kon-

sequent angewendet werden.
® Regulierung muss zielgerichtet

erganzt werden, etwa bei der

Transparenzvon Algorithmen, bei

Tracking-basierter Werbung und

suchtférderndem Design sowie

Interoperabilitatsverpflichtun-

gen.
® Der Aufbau demokratisch kon-

trollierter, gemeinwohlorien-
tierter und souverdner digitale

Infrastrukturen muss unterstiitzt

werden.

Den vollstandigen Brief finden

Interessierte unter https://www.

germanwatch.org/de/93066.

Meldungen

MELDUNGEN

ANALOG

ODER DIGITAL -
HABEN WIR

DIE WAHL?

(GS) Im Mérz traf sich der Stan-
dige Ausschuss Hauswirtschaft
und Verbraucherthemen der KFD
in Mainz. Die Tagung stand unter
dem spannenden Thema ,Ana-
log oder digital — haben wir die
Wahl?“ Den Auftakt machte am
Weltverbrauchertag (15. Marz) die
Netzphilosophin Leena Simon von
digitalcourage mit dem Thema ,\Von
der Freiheit als miindige Biirgerin
und digitalen Zwangen®. Dabei
stellte sie unsere Abhdngigkeit von
groRen datengetriebenen Industrien
heraus, die ihren Sitz in den USA
oder China haben. Sie gab Tipps,
wie man sich die eigene Miindigkeit
zuriickerobern kann. Daran kniipfte
nahtlos der Vortrag unseres Fachre-
ferenten und Verbraucheranwalts
Guido Steinke an. Er befasste sich
mit dem Thema ,Teilhabe fiir alle
— Anforderungen an die offentliche
Infrastruktur, um Teilhabe und Ver-
braucherschutz sicher zu stellen®
Dabei wies er nicht nur auf den
offenen Brief ,Bahnfahren ohne
Digitalzwang“ der BAGSO, des VZBV
und 26 weiterer Organisa-tionen der
Zivilgesellschaft hin. Er stellte auch
die Gefahren der Datensammelwut
heraus, wie zum Beispiel Phishing
und ldentitdatsdiebstahl. Seine
Empfehlung: Datensparsamkeit.
Dazu darf aber das Analoge nicht
komplett wegfallen. Man stelle sich
nur vor, der Strom fallt aus.
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VOR ORT

(GA) Rund 80 Personen be-
teiligten sich an der heutigen
Veranstaltung in der Hammer
Stadthaus-Galerie. ,,Chancen und
Herausforderungen des Internets*
lautete das Thema des halbtagi-
gen Angebots fiir die wachsende
Zielgruppe Alterer. Frank Schulte,
Amtsleiter fir Soziales, Wohnen
und Pflege, begriite die Teilneh-
menden. Weitere Grussworte kamen
von Stefan Mues (Polizei Hamm),
Ingrid Dormann (Landessenioren-
vertretung) und Lilo Bergenthal
(Seniorenbeirat Hamm). Guido
Steinke (VERBRAUCHER INITIA-
TIVE/VI) referierte zu den Themen
Online-Einkauf sowie Kiinstliche
Intelligenz. Dirk Piittner (Polizei
Hamm) bot wichtige Informationen
zum Schutz im Internet und vor Ab-
zocke. Die Veranstaltung in Hamm
ist Teil des vielfdltigen Projektange-
bots ,Verbraucher60plus“, das die
VI seit 2009 umsetzt. Informatio-
nen mit Materialien, kostenfreiem
Online-Magazin sowie Themen
und Termine der Online-Akademie
finden Interessierte unter www.
verbraucher60plus.de.

DIGITAL
WEGWEISER
NRW ==~

DIGITAL-
WEGWEISER NRW

(GA) Rund 100 Akteure aus dem
Bereich der Digital- und Medienbil-
dung aus ganz Nordrhein-Westfalen
trafen sich am 25. Juni in der Dort-
munder Volkshochschule. Auf dem
ganztdgigen Programm standen
ganz unterschiedliche Themen mit
dem Schwerpunkt Kiinstliche Intel-
ligenz/KI und Desinformation. Die
vielfdltigen Formate aus Barcamp,
Markt der Moglichkeiten und ,,Lear-
ning Stations“ sorgten fiir einen
regen Erfahrungsaustausch sowie
die Vernetzung unter den Teilneh-
menden. Die VERBRAUCHER INITIA-
TIVE war mit einem Infostand zu
den unterschiedlichen Angeboten
fur dltere Konsumenten vertreten.
VI-Fachreferent Guido Steinke bot
auBerdem Infoblocks rund um das
Thema Kl an. Mehr Infos: #Digital-
wegweiserNRW und #WissenDas-
Verbindet.
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Studie

VERBRAUCHER

SELBSTWIRKSAMKEIT BEIM
KAUF NACHHALTIGER LEBENSMITTEL

(HW) Die wichtigsten Erkenntnisse
der psychologischen Studie ,Was
motiviert den Konsum von nachhal-
tigen Lebensmitteln?*

Auch wenn es zurzeit in dem
offentlichen Diskurs unterzugehen
scheint, ist eine nachhaltige Er-
ndhrung fiir viele Verbraucher ein
wichtiges Anliegen. Doch was steckt
dahinter? Wieso kaufen Menschen
nachhaltige Lebensmittel? Wie
stehen sie zu Handelsmarken und
Marken von Bio-Herstellern? organic
Consulting hat gemeinsam mit der
VERBRAUCHER INITIATIVE (Bundes-
verband) eine Studie entwickelt,
um genau diesen Fragen auf den
Grund zu gehen und ein Gefiihl
dafiir zu bekommen, was die Men-
schen bewegt. Die Umfrage umfasst
verschiedene Themenbldcke, um

einen umfassenden Uberblick zu
ermdéglichen und der Komplexitat
des Konsums von nachhaltigen
Lebensmitteln gerecht zu werden.
Diese gliedern sich in die Einkaufs-
orte, die Bekanntheit und Wahrneh-
mung von Nachhaltigkeitslabeln,
Handelsmarken und Marken von
Bio-Herstellern sowie den Beweg-
griinden zu dem Kauf von nachhal-
tigen Lebensmitteln. Dariiber hinaus
werden auch die Einstellung, das
Gefiihl der persénlichen Verantwor-
tung und die wahrgenommenen
Verhaltenskontrolle abgefragt. Ihren
Abschluss findet die Umfrage darin,
was sich die Teilnehmer wiinschen,
damitder Konsum von nachhaltigen
Lebensmitteln fiir Alle moglich ist.
Hier einige Voraberkenntnisse. Die
gesamte Studie kann bei den Her-
ausgebern angefragt werden.
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NACHHALTIGKEITSLABEL

Nachhaltigkeitslabel bieten
Verbraucher:innen eine Méglich-
keit zur Orientierung beim Einkauf.
So geben 50 Prozent der Befragten
an, bei ihrem Einkauf bewusst auf
Nachhaltigkeitslabels zu achten. Am
bekanntesten sind das Bio-Siegel
(85,0 %) und Fairtrade (84,4 %).
Doch in Punkto Glaubwiirdigkeit
gehen die Meinungen auseinander.

Die Teilnehmer wurden hier ge-
fragt die Glaubwiirdigkeit der ihnen
bekannten Nachhaltigkeitslabels
auf einer siebenstufigen Skala von
1 ,,sehr schlecht” bis 7 ,,sehr gut*
zu beurteilen. Die Glaubwiirdigkeit
des Bio-Siegels und Fairtrade wer-
den im Durchschnitt als ,,eher gut®
wahrgenommen. Erstaunlicher Wei-
se kénnen die weniger bekannten




Labels wie Veganblume, V-Label,
Demeter und sogar Ecovin punkten.
Die Glaubwiirdigkeit dieser wird im
Schnittvon den Befragten, als ,,gut”
bewertet.

HANDELSMARKEN
VS. MARKEN

Marken von Bio-Herstellern sind
zwar weniger bekannt, doch lange
nicht unterlegen: 66,7 Prozent der
Befragten geben an, Marken von
Bio-Herstellern gegeniiber Handels-
marken zu bevorzugen, wenn sie
nachhaltige Lebensmittel kaufen
mochten. Die Werte der Marken von
Bio-Hersteller zeigen sich hier deut-
lichin der Glaubwiirdigkeit, Qualitat
und der Transparenz, welche fir
verschiedene Bio-Marken durchweg
positiv bewertet wurden.

VERTRAUEN IN MARKEN

Bekanntheit ist nicht gleich-
zusetzen mit Vertrauen, denn die
Griinde fiir das Vertrauen in eine
Marke gehen tieferals nur,,ich ken-
ne die Marke“. Eine wichtige Rolle
spielt hier vor allem wer hinter der
Marke steht und welche Unterneh-
mensphilosophie gelebt wird. Sie
vermitteln Authentizitdt, dass die
Marke wirklich hinter Nachhaltigkeit
steht und nicht nur auf einen Trend
aufgesprungen ist. In den Antworten
ist jedoch zu erkennen: Das Ver-
trauen in Marken von Bio-Pionieren
ist tiefer verankert. Erfahrungen
mit diesen Marken sind intensiver,
die Produkte sind hochwertig und
transparent. Gesprochen wird hier
von Feinkost-Produkten und Pio-
nierstellungen auf dem Markt. Unter
den Handelsmarken kommt dmBio

VEGA

das meiste Vertrauen zu (49,6%
der Befragten die dmBio kennen,
vertrauen ihrauch). Bei den Marken
von Bio-Herstellern steht Rapunzel
an erster Stelle (63,0% der Befrag-
ten die Rapunzel kennen, vertrauen
ihr auch).

BEDEUTUNG &
KAUFMOTIVE

Fiir 65,6 Prozent der Befragten
ist Nachhaltigkeit bei dem Kauf von
Lebensmitteln wichtig, doch wieso?
Der Ubernahme von Verantwortung
und der Regionalitdt von Produkten
kommen eine zentrale Rolle in den
Motiven hinter dem Konsum von
nachhaltigen Lebensmitteln zu, sie
werden jeweils von 68,1 Prozent der
Befragten als Grund fiir den Kauf
angegeben. Auch Tierwohl spielt fiir
die Befragten bei ihrer Kaufentschei-
dung eine wichtige Rolle (62,4%).
Jedoch zeigt sich eins: Genuss istin
den Képfen der Befragten nur wenig
mit nachhaltigen Lebensmitteln
verbunden (23,4%).

EINSTELLUNG,
VERANTWORTUNG
& KONTROLLE

Eine positive Einstellung, das
Gefiihl als Individuum fiir Mensch
und Umwelt verantwortlich zu sein
und die Uberzeugung nachhaltige
Lebensmittel kaufen und damitauch
etwas bewirken zu kdnnen zeigen
sich als signifikante Pradiktoren (p
< .05) fiir die Intention nachhaltige
Lebensmittel zu kaufen. Ein Grof3teil
der Befragten findet hierbei, dass
der Kauf von nachhaltigen Lebens-
mitteln etwas Gutes (86,4%) und
wichtig (80,2 %) ist. Dariiber hinaus

ECOVIN

zeigt sich, dass die Befragten sich
personlich verantwortlich fiihlen,
nachhaltige Lebensmittel zu kaufen
(59,9 %) und sogar bereit sind einen
Mehraufwand in Bezug auf Zeit und
die Suche von Informationen in Kauf
zu nehmen (54,6 %). Besonders
hervorzuheben ist jedoch, dass
71,2% Prozent der Befragten das
Geftihl haben, durch ihren Kauf
etwas Gutes fiir das Klima zu tun.
Durch den Kauf von nachhaltigen
Lebensmitteln erleben die Befragten
sich als selbstwirksam und kénnen
durch ihren tédglichen Einkauf als
Individuum einen Betrag zur Veran-
derung leisten.

WUNSCHE AN DEN
KONSUM VON
NACHHALTIGEN
LEBENSMITTELN

Ein bedeutender Teil der Wiin-
sche um den Konsum von nach-
haltigen Lebensmitteln fiir alle zu
ermoglichen, lassen sich in die Ka-
tegorien Preis und Kommunikation
einordnen. Die Diskrepanz zwischen
den Preisen von nachhaltigen und
konventionellen Lebensmitteln wird
als zu gro wahrgenommen, eine
Stellschraube, an der Marken und
Verbande nur schwer etwas drehen
kénnen. Doch in der Kommunikation
zeigt sich ein weiterer, wichtiger
Hebel. Die Befragten wiinschen sich
mehr Aufkldrung, weniger Moralis-
mus und keine Kommunikation von
oben herab. In der Kommunikation
sollte der Wert von nachhaltigen Le-
bensmitteln und der Unternehmen
stdarker hervorgehoben werden und
statt mit ,,Druck” mit mehr Leichtig-
keit positiv vermittelt werden.
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Beim Kauf von nachhaltigen Wieso kaufen Menschen
Lebensmitteln erleben sich die nachhaltige Lebensmittel?
Befragten als selbstwirksam.
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ZUR STUDIE organ|c’

Die Datenerhebung fand im Zeitraum von

29. April - 25. Mai 2025 in Form einer online organic Consulting ist eine Unit der Kommunikations-
Umfrage statt. Zur Erstellung der Umfrage wur- agentur fiir Nachhaltigkeit, mit dem Ziel aktiv nachhaltige
de LimeSurveyverwendet. Insgesamt wurden Transformationen mitzugestalten. Im Kern des unternehme-
in etwa 400 Kontaktperson fiir die Teilnahme rischen Handelns steht das Prinzip des Lebens in Verant-
an der Umfrage angefragt, mit einem Ricklauf wortung fiir nachfolgende Generationen. Mehr Informatio-
von 174 Teilnehmer (Bruttostichprobe). nen unter: https://organic-communication.de
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Spezial

GUTE TIERHALTUNG:
WARUM TRANSPARENZ

SO WICHTIG IST

(SP) Die meisten Menschen kaufen Milch, Eier oder Fleisch im Supermarkt, ohne
zu wissen, wie die Tiere gelebt haben. Werbeslogans und bunte Bilder ersetzen kei-

ne Einblicke in die Realitdt. Gleichzeitig wachst der Wunsch vieler Verbraucher nach L

Nachvollziehbarkeit: Wo kommt mein Essen her?

Transparenz bedeutet, dass Verbraucher nachvoll-
ziehen kdnnen, wie Lebensmittel entstehen. Das funk-
tioniert nicht allein tiber ein Logo auf der Verpackung,
sondern braucht offene Hofe, klare Informationen
und tiberpriifbare Standards. Dabei zeigt sich: Gute
Tierhaltung ist kein Zufall, sondern das Ergebnis vieler
einzelner Entscheidungen.

WAS GUTE TIERHALTUNG AUSMACHT:

® PLATZ, LICHT UND LUFT: Stdlle mit Bewegungsfrei-
heit, eingestreuten Liegefldchen und Zugang ins
Freie ermoglichen natiirliches Verhalten.

® WEIDEGANG UND BESCHAFTIGUNG: Ob Milchkiihe
auf griinen Flachen oder Hiithner, die von Puten vor
Greifvogeln geschiitzt werden — Tiere profitieren
sichtbar.

® GESUNDHEITSMANAGEMENT: Technik wie Sen-
soren am Ohr oder natiirliche Mittel wie Effektive
Mikroorganismen halten Tiere ldanger gesund.

® ZUCHTVIELFALT: Alte oder robuste Rassen bringen
Eigenschaften ein, die Tierwohl fordern — etwa
fiirsorgliche Ammenhennen bei Puten.

® DIREKTVERMARKTUNG UND LABELS: Sie schaffen
Vertrauen, weil Haltung und Herkunft nachvollzieh-
bar sind.

® UMWELTVERANTWORTUNG: Tierwohl endet nicht
am Stalltor. Auch Bodenschutz, CO,-Speicherung
oder regionale Kreisldufe gehdren dazu.

Wer Produkte aus artgerechter Haltung wahlt, tragt
dazu bei, dass solche Betriebe bestehen kdnnen.
Hohere Preise spiegeln wider, dass Futter, Platz und
Pflege nicht zum Nulltarif zu haben sind. Transparenz
bedeutet, die Geschichten hinter den Lebensmitteln
zu kennen und zu verstehen, welche Arbeit dahinter-
steckt. Die nachstehenden Beispiele von Christine
Bremer und Mathis Block zeigen: Es gibt Wege, Land-
wirtschaft so zu gestalten, dass Tierwohl sichtbar wird
und Vertrauen entstehen kann.

Informieren.

Motivieren.
Gestalten.

B;‘hndesverband

DieVerbraucher
B _Initiativee.V.
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CHRISTINE BREMER:
NEUE WEGE IN
DER PUTENHALTUNG

Kollernde Puten, gackernde Hiihner, bunte Eier und ein
Hof voller Leben — so wirkt der Betrieb von Christine
Bremer in Suhlendorf, Niedersachsen. Wer hierherkommt,
merkt schnell: Landwirtschaft kann vielfdltig, transparent
und tiergerecht sein. Und sie kann zeigen, dass es
Alternativen zur anonymen Massenproduktion gibt.

Die Landwirtin hat ihren Bioland-Hof vor einigen
Jahren ibernommen und ihn Stiick fiir Stiick in einen
Vorzeigebetrieb fiir artgerechte Gefliigelhaltung
verwandelt. Auf zwei Hektar leben 350 Legehennen,
2.500 Junghiihner und rund 100 Puten. Hinzu kommen
gepachtete Flachen fiir Kartoffeln. Besonders ist:

Auf diesem Hof diirfen Putenkiiken bei Ammenhennen
aufwachsen — eine in Europa bislang einmalige
Methode.

Ammengebundene Aufzucht: Normalerweise wachsen
Putenkiiken unter kiinstlicher Warme und ohne miit-
terliche Fiirsorge auf. Das ist nicht nur arbeitsintensiv,
sondern birgt auch gesundheitliche Risiken. Mit dem
Forschungsprojekt ,,Robustpute“ wagte Christine Bremer
den Schritt in die natiirliche Aufzucht: Gluckige Hennen
ibernehmen die Kiiken, warmen und fiihren sie. Das
stdrkt die Tiere und reduziert Krankheitsanfalligkeiten
— ein wichtiger Punkt, weil im Biobereich Antibiotikaein-
satz stark eingeschrankt ist.

Die eingesetzten Crollwitzer Puten eignen sich beson-
ders gut: Sie sind robust, nicht zu schwer gebaut und
ausgesprochen fiirsorglich. Ihre Brustform schiitzt die
Kiiken davor, erdriickt zu werden. Wahrend industrielle
Hybridputen kaum miitterliche Eigenschaften zeigen,
sind die Crollwitzer ideale Ammen. Damit verbindet sich
Zuchtvielfalt mit Tierwohl — und fiir Verbraucher entsteht
Transparenz: Wer den Hof besucht, sieht unmittelbar,
wie eng Haltung und Gesundheit zusammenhangen.

Auf dem Hof haben die Tiere zudem mehrere ,,Rollen®.
Die Crollwitzer Puten dienen nicht nur der Aufzucht,
sondern auch als ,,Habichtabwehr” fiir die Hiihner. Sie
reagieren aufmerksam auf Greifvogel, warnen die Herde
und vertreiben Eindringlinge. Solche natiirlichen Schutz-
systeme zeigen, dass Tierhaltung auch ohne aufwendige
Technik funktionieren kann — wenn man den Bediirfnis-
sen der Tiere Raum gibt.

Bunte Eier, bunte Vielfalt: Auch bei den Hithnern setzt
die Familie Bremer auf Vielfalt: Von Marans tiber Silver-
rudds bis zu Bresse Gauloise sind viele Rassen vertreten.
Das Ergebnis: Eierin allen Farben — von schokoladen-
braun tiber olivgriin bis weif. Fiir Kundinnen und Kunden
ist das ein sichtbares Zeichen fiir Vielfalt in der Land-
wirtschaft. Und es erinnert daran, dass Tierhaltung nicht
gleichformig sein muss.

Christine Bremer ist (iberzeugt: Nur wenn Verbraucher
sehen konnen, wie ihre Lebensmittel entstehen, entsteht
auch Vertrauen. Deshalb 6ffnet sie ihren Hof, bietet
Produkte direkt an und in einem Onlineshop. Schlach-
tungen finden kiinftig im mobilen Gefliigelschlachthaus
statt — kurze Wege fiir die Tiere, Nachvollziehbarkeit fiir
die Kundschaft. Das Land Niedersachsen hat sie 2025
mit dem Tierschutzpreis ausgezeichnet.

Fiir Christine Bremer ist das mehr als ein Geschafts-
modell: ,Ich mdchte anderen Landwirten Mut machen,
neue Wege zu gehen. Landwirtschaft darf nicht zum
Einheitsbrei werden.“ Fiir Verbraucher bedeutet es:

Wer bewusst einkauft und hinterfragt, wie Lebensmittel
produziert werden, tragt dazu bei, dass tiergerechte
Landwirtschaft Zukunft hat. Transparenz entsteht, wenn
Hofe wie der von Christine Bremer offenlegen, was sie
tun — und wenn wir als Gesellschaft bereit sind, diese
Arbeit zu honorieren.



MATHIS BLOCK:
GESUNDE KUHE,
GESUNDE MILCH

Wenn Mathis Block tiber seinen Hof in Dithmarschen
spricht, dann erzahlt er von Tradition und Innovation
zugleich. Sein Urgrofivater baute den ersten Stall, der
Vater den Laufstall, und 2013 kam ein moderner Milch-
viehstall mit viel Licht, Luft und Laufhofen dazu. Heute
bewirtschaftet die Familie 200 Hektar Land, halt rund
240 Milchkiihe und beschaftigt mehrere Mitarbeiter.

Wer den Hof besucht, sieht Tiere, die auf der Weide ste-
hen, im Stroh liegen oder sich geniisslich an rotierenden
Biirsten reiben. Fiir Block ist klar: ,,Ich will meine Tiere mit
gutem Gewissen halten — und die Verbraucher sollen das
nachvollziehen kdnnen.*

Tierschutz sichtbar machen: Seit einigen Jahren nimmt
der Betrieb an der Premiumstufe des Tierschutzlabels des
Deutschen Tierschutzbundes teil. Damit ist garantiert: Die
Kiihe verbringen mindestens 150 Tage im Jahr auf der Wei-
de, haben grof3e Laufhéfe und eingestreute Liegeflachen.
Sprenkleranlagen sorgen im Sommer fiir Abktihlung. Fiir
die Kundinnen und Kunden ist das Label ein Signal: Hier
wird Tierwohl nicht nur behauptet, sondern tberprift.

Mathis Block ist tiberzeugt, dass staatliche Programme
zu langsam sind. ,,Das Label war die erste richtige Lo6-
sung fiir die Milchviehhaltung. Es bringt Transparenz, die
Verbraucher sehen kdnnen.“ Auch ohne Siegel wiirde er
seine Kiihe hinauslassen — weil es den Tieren guttut und
Freude macht.

Technik fiir mehr Tierwohl: Besonders stolz ist Block auf
ein digitales Uberwachungssystem: Jeder Kuh misst ein
Ohr-Transponder Temperatur, Fressverhalten und Wieder-
kduen. Abweichungen werden sofort angezeigt, sodass
er erkrankte Tiere friih erkennt. So verbessert Technik das
Wohlbefinden — und senkt gleichzeitig Tierarztkosten.

Doch nicht immer lief es rund. 2015/16 kampfte der
Betrieb mit einer schweren Clostridien-Infektion. Zehn
Prozent der Tiere starben — ein Albtraum fiir jeden Milch-
viehhalter. Block wollte schon aufgeben. Erst ein Umden-
ken brachte die Wende: eine angepasste Fiitterung, viel
Geduld — und der Einsatz von Effektiven Mikroorganismen
(EM). Diese Mischung aus Hefen, Milchsdurebakterien und
weiteren Kleinstlebewesen stabilisiert die Darmflora, for-
dert die Gesundheit und reduziert krankmachende Keime.
»Wenn der Darm gesund ist, dann auch das Tier — und am
Ende die Milch“, sagt er. Heute liegt die Remontierungsra-
te, also die Erneuerung der Herde, unter 20 Prozent. Sein
Ziel: Kiihe, die sieben bis acht Jahre Milch geben kénnen.

Block denkt nicht nur an seine Tiere, sondern auch an
den Boden. Er setzt auf Untersaaten und Griinstreifen, die
Erosion verhindern und den Boden bereichern. Zudem
betreibt er eine Anlage zur Herstellung von Pflanzenkohle,

Foto: Stefanie Popken

die langfristig CO, im Boden bindet und Ndhrstoffe spei-
chert. Fiir ihn ist das kein Geschéft, sondern ein Beitrag
zum Klimaschutz: ,,Es geht darum, den Planeten am Leben
zu erhalten.” Wer Block zuhort, merkt: Transparenz ist hier
kein Schlagwort, sondern Alltag. Die Tiere spiegeln es wider
— sie sind neugierig, gesund und Teil eines Betriebs, der
zeigt, wie Landwirtschaft Verantwortung fiir Tiere, Umwelt
und Gesellschaft tibernehmen kann.

AUF DIE HALTUNG KOMMT ES AN

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass die beiden
Hofportrats eindriicklich zeigen, dass gute Tierhaltung
grundsatzlich moglich ist — aber sie braucht Engagement,
Wissen und die Bereitschaft, neue Wege zu gehen. Ob bei
Puten und Hiihnern in Suhlendorf oder Milchkiihen in Dith-
marschen — entscheidend ist die Haltung der Menschen,
die Landwirtschaft gestalten. Christine Bremer macht
vor, wie Zuchtvielfalt und natiirliche Aufzuchtmethoden
Tierwohl starken kénnen. lhre Putenkiiken wachsen bei
Ammenhennen auf. Dadurch verbessern sich Gesundheit
und Verhalten der Tiere verbessert. Vielfalt zeigt sich auch
bei den Hiihnern: Bunte Rassen legen bunte Eier und schaf-
fen damit ein sichtbares Zeichen fiir eine Landwirtschaft
jenseits der Standardisierung. Mathis Block hingegen
verbindet Technik, Erfahrung und Natur. Digitale Sensoren
tiberwachen die Gesundheit seiner Kiihe, wahrend Effektive
Mikroorganismen das Darmmilieu stabilisieren. Gleichzei-
tig investiert er in Weidehaltung, Bodenfruchtbarkeit und
Klimaschutz durch Pflanzenkohle. Damit beweist er, dass
Tierwohl und Umweltschutz Hand in Hand gehen kénnen.

Fiir Verbraucher bedeutet das: Transparenz entsteht
dort, wo Betriebe offenlegen, was sie tun, und wo Pro-
dukte mit nachvollziehbarer Herkunft angeboten werden.
Labels, Direktvermarktung und Hofbesuche sind dabei
wichtige Briicken. Doch ebenso wichtig ist die Bereit-
schaft, bewusst einzukaufen und hohere Standards zu ho-
norieren. Denn mehr Platz, bessere Fiitterung, Weidegang
oder Gesundheitsmanagement kosten Geld — sie sind
aber die Grundlage fiir mehr Tiergerechtigkeit. Tierwohl
ist kein Luxus, sondern eine Frage der Entscheidung — auf
den Hofen ebenso wie beim Einkauf. Transparenz hilft,
diese Entscheidungen sichtbar zu machen. Und sie schafft
Vertrauen zwischen Landwirtschaft und Gesellschaft, das

fur die Zukunft unverzichtbar ist. ®
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FUR MENSCH UND ERDE

UMWELTFREUNDLICH & GESUND ESSEN

(ABB) Welche Lebensmittel wie oft
und in welchen Mengen auf den
Tisch kommen, hat Auswirkun-
gen auf Umwelt und Gesundheit.
Eine Orientierung bei der Auswahl
bieten die aktuellen Erndhrungs-
empfehlungen der Deutschen Ge-
sellschaft fiir Erndhrung (DGE).
Sie stimmen im Wesentlichen mit
der Planetary Health Diet iiberein,
einem globalen Konzept fiir eine
nachhaltige Erndhrung. Wir sagen,
was sich dahinter verbirgt und
geben Anregungen fiir die Umset-
zung.

Bei einernachhaltigen Erndghrung
geht es darum, die Auswirkungen
der Erndhrung auf die Menschen
und die Umwelt moglichst gering zu
halten sowie Lebensgrundlagen und
Gesundheit der heutigen und nach-
folgenden Generationen zu sichern.
Biologische Vielfalt und Okosysteme
sind zu bewahren, damit Lebens-

VERBRAUCHER INITIATIVE 2025

und Umweltbedingungen weltweit
verbessert und stabilisiert werden
kdnnen. Neben 6kologischen spie-
len auch soziale und wirtschaftliche
Aspekte eine Rolle. Eine nachhaltige
Erndhrung ist kulturell akzeptiert,
zuganglich, wirtschaftlich gerecht
und bezahlbar.

PLANETARY HEALTH DIET

Sie ist eine pflanzenbasierte
Erndhrungsform, die auf einem
wissenschaftlich erarbeiteten, welt-
weit geltenden Erndhrungskonzept
beruht. Es soll sowohl den Planeten
als auch den Menschen langfristig
gesund erhalten. Die begrenzten
natiirlichen Ressourcen sollen ge-
schont und die Erndhrung der Welt-
bevolkerung sichergestellt werden.
Damit die planetaren Grenzen ein-
gehalten werden, sind zudem eine
umweltschonende Lebensmittel-
erzeugung und die Halbierung von
Lebensmittelabfdllen notwendig.

Um diese Ziele zu erreichen,
wird eine flexitarische Erndhrung
empfohlen, die deutlich mehr Obst,
Gemiise, Hiilsenfriichte und Niisse
enthdlt als die tiblichen Essgewohn-
heiten. Gleichzeitig ist der Verzehr
von Fleisch drastisch zu reduzieren.

DGE-EMPFEHLUNGEN

Die lebensmittelbezogenen Emp-
fehlungen ,,Gut essen und trinken*
der Deutschen Gesellschaft fiir
Erndhrung zielen ebenfalls darauf
ab, Umwelt und Naturgiiter zu
schiitzen, die Gesundheit zu fordern
und chronischen Erkrankungen vor-
zubeugen. Im Gegensatz zu der Pla-
netary Health Diet beriicksichtigen
sie jedoch nationale und kulturelle
Aspekte.

DerSchwerpunkt liegt auf pflanz-
lichen Lebensmitteln, tierische Pro-
dukte spielen eine untergeordnete
Rolle. Gemiise, Obst, Getreidepro-
dukte, Kartoffeln, Hulsenfriichte,




Niisse und pflanzliche Ole machen

insgesamt mehr als drei Viertel der

tdglichen Lebensmittelmenge aus,
ein knappes Viertel entfdllt auf

Milchprodukte, Fleisch, Fisch und

Eier. Fillen Sie daher lhren Teller

bei den Hauptmahlzeiten zur Halfte

mit Gemiise oder Obst. Ein Viertel
machen Beilagen wie Kartoffeln,

Nudeln, Reis oder andere Getrei-

deprodukte aus, das andere Viertel

bestreiten Hiilsenfriichte, Niisse,

Milchprodukte, Fleisch, Fisch oder

Eier.

Orientieren Sie sich bei den
Lebensmittelmengen und der -aus-
wahl an den folgenden Angaben:

e GEMUSE UND OBST: Mindestens
fiinf Portionen am Tag frisch, roh,
gegart und als Salat. Wahlen Sie
saisonal und regional, verarbei-
ten Sie auch Gemiise und Obst
mit Dellen oder Macken und
vermeiden Sie Arten, die mitdem
Flugzeug transportiert werden.
Mit einer Handvoll Trockenfriich-
te (25 Gramm) kénnen Sie eine
Portion Obst ersetzen. Eine Por-
tion ist eine Handvoll, bei klein
geschnittenem Gemiise, Salat
oder Beerenobst ergeben zwei
Hdnde voll eine Portion.

® GETREIDEPRODUKTE: Funf Por-
tionen tdglich, dabei entspricht
eine Portion einer Scheibe Brot
bzw. 60 Gramm Getreideflocken,
ungekochten Nudeln, Reis und
anderen Getreidearten. Bevor-
zugen Sie moglichst Vollkorn-
produkte, nutzen Sie die Vielfalt
der Getreideprodukte und essen
Sie z. B. ofter Hafer oder Dinkel
anstelle von Reis.

® KARTOFFELN: Eine Portion pro Wo-
che (ca. 250 Gramm, entspricht
den iiblichen Essgewohnheiten),
idealerweise als Pellkartoffeln,

—

Folien- oder Salzkartoffeln. Die
Menge kann jedoch an individu-
elle Vorlieben angepasst werden
und Getreideportionen ersetzen.
HUOLSENFRUCHTE: Mindestens
eine Portion pro Woche, das ent-
spricht 70 Gramm getrockneten
und 125 Gramm gegarten Hiil-
senfriichten, z.B. aus dem Glas
oder der Dose.

NUSSE UND SAMEN: Eine Portion
pro Tag, das sind ca. 25 Gramm
bzw. eine kleine Handvoll. Wah-
len Sie Produkte ohne Salz- und
Zuckerzusatz und wechseln Sie
die Arten untereinander ab.
PFLANZLICHE OLE UND BUTTER
BZW. MARGARINE: Je ein Essloffel
taglich, am besten Raps-, Wal-
nuss-, Soja-, Lein- und Olivenol.
Wiahlen Sie Butter oder Margarine
nach persdnlichen Vorlieben.
Margarine kann ungesattigte
Fettsduren liefern.

MILCH UND MILCHPRODUKTE:
Zwei Portionen pro Tag, z.B.
150 g Joghurt, 30 g Kdse oder
250 Milliliter Milch oder Butter-
milch oder pflanzliche Alterna-
tiven. Angereicherte Produkte
konnen zur Versorgung mit Cal-
cium, Jod, Vitamin B2 und B12
beitragen.

FISCH UND FLEISCH: Insgesamt
maximal drei Portionen pro Wo-
che (3 120 Gramm), z.B. zwei
Portionen Fisch und eine Portion
Fleisch oder umgekehrt. Essen
Sie Fisch aus nachhaltiger Fische-
rei oder 6kologischer Aquakultur
und Fleisch aus tiergerechterer
Erzeugung.

WURST: Eine Portion pro Woche,
das sind 30 Gramm bzw. zwei
Scheiben.

EIER: Ein Ei pro Woche, dasist ein
Orientierungswert aus 6kologi-

schen, weniger aus gesundheit-

lichen Griinden. Die Menge reicht

aus, um den Nahrstoffbedarf zu
decken.

Trinken Sie auBerdem tdglich
etwa 1,5 Liter, idealerweise Wasser
und Friichte- oder Krdutertees ohne
Zuckerzusatz. Besonders umwelt-
freundlich und ausgesprochen
kostengiinstig ist Leitungswasser.
Hinzukommen kdnnen insgesamt
zwei Glédser (& 200 Milliliter) Frucht-
oder Gemiisesaft pro Woche, die
Sie pur oder als Saftschorle trinken
konnen. Greifen Sie bei Kaffee und
Tee zu Produkten aus fairem Handel.

EFFEKTE

Nach Einschdtzung des Um-
weltbundesamtes haben die DGE-
Empfehlungen und die Planetary
Health Diet wohl dhnlich positive
Wirkungen auf die Umwelt. Im
Vergleich mit der derzeit tiblichen
Erndhrungsweise vermindern sie
Treibhausgasemissionen, benétigen
weniger landwirtschaftliche Flache
und tragen zum Schutz der Biodi-
versitdt bei.

Allerdings ist der Wasserver-
brauch héher, wenn mehr Gemiise,
Obst und Niisse gegessen werden.
Das gilt dann, wenn diese Lebens-
mittel wie bisher auch zu einem
groRen Teil aus Regionen stammen,
in den das Wasser knapp ist.

Losungen kdonnen u.a. was-
sersparende Anbaumethoden,
geeignete Anbaugebiete und die
Ziichtung von Kulturen mit geringe-
rem Wasserbedarf sein. Regionales
und saisonales Gemiise und Obst
zu bevorzugen, kann ebenfalls dazu
beitragen, den Wasserverbrauch zu
senken. Heimische Produkte beno-
tigen weniger Wasser als solche aus
siidlichen Landern.

VERBRAUCHER INITIATIVE 2025
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Wiirde weniger Flache benétigt,
konnte die Qualitat der Nutzung ver-
bessert und eine weniger intensive,
umweltschonendere Landwirtschaft
betrieben werden. Frei gewordene
landwirtschaftliche Flachen kénnten
beispielsweise aufgeforstet oder
renaturiert werden.

UMSETZUNG

Es gibt verschiedene Moglich-
keiten, mehr Pflanzliches in den
eigenen Speiseplan einzubauen und
dafiirtierische Produkte zu reduzie-
ren. Wir haben einige Anregungen
zusammengestellt.

MEHR GEMUSE UND OBST: Essen
Sie zu jeder Mabhlzeit eine Portion
Obst oder Gemiise. Beginnen Sie
schon beim Frithstiick mit Obst
zum Misli oder Brot, nehmen Sie
Obst als Zwischenmahlzeiten fir
unterwegs mit, essen Sie Salat oder
Rohkost und eine Portion gekoch-
tes Gemise zum Mittagessen und
belegen Sie am Abend das Brot mit
Gemdiise.

MEHR HULSENFRUCHTE, NUSSE
UND SAMEN: Ergdnzen Sie Salate,
gediinstetes Gemiise oder Gemii-
sesuppen mit sattigenden Hiilsen-
friichten. Praktisch sind schnell
garende Sorten wie rote oder gelbe
Linsen, Beluga- oder Berglinsen.
Weichen Sie getrocknete Bohnen,
Tellerlinsen und Kichererbsen {iber
Nacht ein, kochen Sie gleich grof3ere
Mengen vor und frieren Sie sie ein.

\VIDI@®~

BerursVERBAND
OecoTROPHOLOGIE EN.
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Wenn es schnell gehen muss, sind
zudem Produkte aus dem Glas oder
der Dose praktisch.

Streuen Sie Niisse und Samen
tiber Salate und andere Speisen
oder knabbern Sie sie pur. Sie sind
eine gesunde Alternative zu Stiwa-
ren oder salzigen Knabbereien.

WENIGER FLEISCH UND WURST:
Viele beliebte Alltagsgerichte sind
vegetarisch oder kommen ohne
Fleisch aus. Uberlegen Sie, was Sie
gerne essen und ob Sie dabei das
Fleisch weglassen oder beispiels-
weise durch Hiilsenfriichte ersetzen
kdnnen.

Vegetarische und vegane Fleisch-
und Wurstalternativen, die den Ori-
ginalen in Geschmack und Konsis-
tenz recht dhnlich sind, kénnen Sie
beim Umstieg auf eine fleischarmere
Erndhrung unterstiitzen. Vergleichen
Sie fleischlose Wiirstchen, Schnit-
zel, Salami und &dhnliche Produkte
und wahlen Sie solche mit weniger
Fett, gesattigten Fettsduren, Salz
und Zusatzstoffen. Eine weitere
Fleisch-Alternative sind Bratlinge
aus Getreide, Gemiise und Hiilsen-

INFORMATIONEN

friichten, die als fertige Produkte
oder Mischungen angeboten wer-
den, aber mit geeigneten Rezepten
auch problemlos selbst zubereitet
werden kdnnen. Auch Gemiise wie
Sellerie oder Auberginen lassen
sich als eine Art ,,Schnitzel” und
Ersatz fiir die Fleischkomponente in
Mahlzeiten zubereiten.

Probieren Sie als Alternative zu
Waurst beispielsweise Gemiise, Kres-
se und vegetarische Brotaufstriche.
Sie bestehen aus Gemiise, Hiilsen-
frichten, Getreide sowie Niissen.
Aus Quark, Krautern und Gewiirzen
konnen Sie selbst schmackhafte
Brotaufstriche zubereiten.

NEUES PROBIEREN: Holen Sie
sich Anregungen fiir vegetarische
Gerichte, Bratlinge und Brotaufstri-
che in Kochbiichern, Kochportalen
oder Foodblogs. Auch die Kiichen
vieler anderer Lander haben aro-
matische Rezepte ohne Fleisch
zu bieten. Testen Sie fleischlose,
pflanzenbasierte Speisen, wenn Sie
im Restaurant oder in der Kantine
essen.

® Deutsche Gesellschaft fiir Ernahrung, www.dge.de » Gesunde
Erndhrung » Gut essen und trinken, Nachhaltigkeit

® Bundeszentrum fiir Erndhrung, www.bzfe.de > Klima und Wandel »
Planetare Grenzen, Essen im Wandel

e Umweltbundesamt, www.umweltbundesamt.de > Tipps > Essen &
Trinken » Klima- und umweltfreundliche Erndhrung

KOOPERATION MIT DEM VDOE

(GA) Die VERBRAUCHER INITIATVE hat ihre Kooperation mit dem Be-
rufsVerband Oecotrophologie ausgebaut. VDOE-Mitglieder erhalten u.a.
einen Rabatt auf unsere Themenhefte und kénnen das Online-Magazin
LVerbraucher60plus“ (erscheint vierteljahrlich) kostenfrei abonnieren. Ein
Interview mit der VDOE-Geschaftsfiihrerin Dr. Andrea Lambeck erschien auf

www.verbraucher60plus.de.
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VERBRAUCHER KONKRET 4/2025

HOCHVERARBEITETE LEBENSMITTEL

(ABB)Snacks,zuckerhaltige Getran-
ke oder Fertiggerichte — hochver-
arbeitete Lebensmittel sind be-
liebt. Sie machen bei Erwachsenen
in Deutschland etwa die Halfte der
taglichen Energiezufuhr aus. Damit
konnen gesundheitliche Risiken
verbunden sein. Studien zeigen bei-
spielsweise einen Zusammenhang
zu Ubergewicht und Herz-Kreislauf-
Erkrankungen. Wir beleuchten, was
hochverarbeitete Lebensmittelaus-
macht und warum ihr Konsum kri-
tisch gesehen wird.

Lebensmittel gelten als hochver-
arbeitet, wenn sie mit industriellen
Methoden hergestellt werden und
nicht mehr allzu viel mit dem Aus-
gangsprodukt zu tun haben. Das ist
zum Beispiel der Fall, wenn sie aus
einzelnen isolierten Bestandteilen
zusammengesetzt sind, viele Zu-
satzstoffe wie Emulgatoren, Stabi-
lisatoren, Farbstoffe, Aromen oder
Konservierungsstoffe enthalten und
fiireine lange Haltbarkeit aufwendig
verpackt werden. Gleichzeitig sind
die Gehalte an wichtigen Nahrstof-
fen wie Vitaminen, Mineralstoffen
und Ballaststoffen gering.

Bisher gibt es jedoch keine klar
festgelegte Definition dafiir, was
genau hochverarbeitete Lebensmit-
tel sind. Dadurch fehlt eine wissen-
schaftlich fundierte und eindeutig
nachvollziehbare, einheitliche Be-
schreibung.

Um Lebensmittel nach dem
Grad ihrer Verarbeitung einzutei-
len, wird hdufig die sogenannte
NOVA-Klassifikation verwendet. Sie
ist international gebrdauchlich und
wurde von brasilianischen Erndh-
rungswissenschaftlern entwickelt.
Sie wollten damit im Wesentlichen
darauf hinweisen, dass bestimmte

HOHER KONSUM KANN
ERKRANKUNGEN FORDERN

industriell hergestellte Produkte
eher unglinstig fiir die Gesundheit
sein kdnnen.

EINTEILUNG NACH NOVA

Sie unterscheidet vier Gruppen:

® NOVA 1: Unverarbeitete oder
minimal verarbeitete Lebensmit-
tel: Natirliche, kaum verdanderte
Lebensmittel wie frisches Obst
und Gemiise, Getreide, Hiilsen-
friichte, Milch, Eier oder Fleisch.
Erlaubt sind schonende Ver-
fahren wie Waschen, Trocknen,
Pasteurisieren oder Tiefkiihlen.

® NOVA 2:Verarbeitete Zutaten: Sie
wurden aus natirlichen Lebens-
mitteln gewonnen und werden
tiblicherweise in der Kiiche ver-
wendet, z. B. Pflanzendle, Butter,
Zucker oder Salz.

® NOVA 3: Verarbeitete Lebens-
mittel: Lebensmittel, die aus Le-
bensmitteln der Kategorie NOVA
1 und 2 hergestellt werden, z.B.
Brot, Kése, Joghurt, eingelegtes
Gemiise oder Raucherfisch.
Sie enthalten wenige Zutaten,
werden meist durch einfache
Verfahren haltbar gemacht und
im Lebensmittelhandwerk oder
industriell hergestellt.

® NOVA 4: Hochverarbeitete Le-
bensmittel (sog. Ultra-Processed
Foods, UPF): Stark industriell
verdnderte Produkte, die oft
viele Zutaten enthalten, darunter
Zusatzstoffe und Aromen. Sie be-
stehen teilweise aus industriell
hergestellten Bestandteilen, die
in der eigenen Kiiche nicht vor-
kommen, sind lange lagerfahig
und aufwendig verpackt. Neben
Snacks, gesiiRten Getrdanken
und Fertigprodukten gehoren
u.a. SiuBwaren, Backwaren und
Knabberartikel dazu.



KRITIK

Fachleute sehen die NOVA-Klassi-
fikation kritisch, da sie Aspekte wie
Ndhrwert, Kaloriengehalt oder wei-
tere Zutaten nicht beriicksichtigt. Ob
Lebensmittel gesundheitlich vorteil-
haft oder mit Risiken behaftet sind,
ist eher eine Frage der Zusammen-
setzung und derVerzehrshdufigkeit,
weniger derVerarbeitung. Zudem hat
nicht jede Verarbeitung ungiinstige
Auswirkungen auf die Lebensmittel.
An alternativen Konzepten zu NOVA
wird derzeit gearbeitet.

Es gibt einige Beispiele, bei
denen das NOVA-System problema-
tisch ist. Produkte wie abgepacktes
Vollkornbrot, Gemiiseaufstriche
oder pflanzliche Alternativen fiir tie-
rische Produkte fallen in die Gruppe
NOVA 4, obwohl sie aus erndhrungs-
wissenschaftlicher Sicht durchaus
sinnvoll sind. Umgekehrt werden
eherndhrstoffarme oder ungiinstige
Lebensmittel wie Zucker, Fruchtsaft,
Obstkonserven oder gesalzene Niis-
se in niedrigere NOVA-Kategorien
eingeordnet, auch wenn haufiger
Konsum gesundheitlich problema-
tisch sein kann.

Lebensmittel, die nach NOVA als
hochverarbeitet eingestuft werden,
gehdren zum groBen Teil in die
Gruppe der sogenannten HFSS-Le-
bensmittel (High in Fat, Sugar, Salt).
Das sind Produkte, die reichlich Fett,
Zuckerund Salz enthalten. Beiihnen
ist langst klar, dass sie bei einer ge-
sundheitsférdernden Erndhrung nur
in sehrkleinen Mengen vorkommen
sollten.

ERKENNTNISSE

Das NOVA-Konzept und das The-
ma hochverarbeitete Lebensmittel
(UPF) hat in den letzten Jahren
viel Aufmerksamkeit bekommen.
Dadurch sah sich auch die Wissen-
schaft gefordert, es genauer zu un-
tersuchen. Inzwischen gibt es dazu
zahlreiche Beobachtungsstudien.
Gepriift wurde, ob ein hoherer Kon-
sum hochverarbeiteter Lebensmittel
mit einem steigenden Risiko fir
Adipositas, Typ-2-Diabetes, Herz-
Kreislauf-Erkrankungen und ande-

ren gesundheitlichen Problemen
verbundenist. Insgesamt bestdtigen
die vorhandenen Studien diese Zu-
sammenhénge.

Um einen tatsachlichen ursachli-
chen Effekt nachzuweisen, braucht
esjedoch sogenannte Interventions-
studien. Das sind experimentelle
Studien, bei denen die Teilnehmen-
den gezielt bestimmten Mafinah-
men oder Behandlungen zugeordnet
werden. Bishergibt es zu UPF einige,
die veroffentlicht wurden. Sie zei-
gen, dass eine Erndhrung mit vielen
solchen Produkten nachteilige Aus-
wirkungen haben kann, vorallem im
Hinblick auf eine Gewichtszunahme.
Als Hauptgrund wird bei einer UPF-
reichen Erndhrung die hohere Ener-
gieaufnahme angesehen. Dariiber
hinaus werden weitere mégliche
Einflussfaktoren diskutiert.

UBERGEWICHT

Bei der Frage, wie hochverarbei-
tete Lebensmittel Ubergewicht und
starkes Ubergewicht (Adipositas)
fordern, spielen verschiedene Me-
chanismen eine Rolle. Zum einen
enthalten sie oft zugesetzte Aromen,
Fette und Stf3stoffe, die dazu fiih-
ren, dass sie eher aus Appetit als
aus Hunger gegessen werden. Zum
anderen sind sie hdufig weich und
leicht zu kauen, wodurch oftmals
zu schnell gegessen wird. Dadurch
kommen die Sattigungssignale des
Korpers zu spdt und es besteht die
Gefahr, mehr zu essen, als eigent-
lich notig ware. Weiterhin haben

UPF oft einen hohen Energiegehalt.
Ubergewicht und besonders star-
kes Ubergewicht begiinstigt zudem
die Entstehung von Bluthochdruck,
Herzerkrankungen und Typ-2-Dia-
betes. Es kann das Immunsystem
schwdchen und die Abwehr gegen
Krankheitserreger reduzieren.

DIABETES

Stark verarbeitete Lebensmittel
enthalten oft wenig Ballaststoffe,
reichlich Starke und andere schnell
verfiighare Kohlenhydrate sowie
Zucker. Somit verursachen sie ei-
nen schnellen und starken Anstieg
des Blutzuckers. Auch kiinstliche
Siistoffe wie Saccharin, Sucralose
oder Aspartam stehen im Verdacht,
die Blutzuckerregulation und In-
sulinempfindlichkeit negativ zu
beeinflussen.

In der groRen franzdsischen
NutriNet-Santé-Studie wurden tber
100.000 Erwachsene knapp acht
Jahre lang beobachtet. Die Forschen-
den untersuchten, ob der Verzehr
stark verarbeiteter Lebensmittel mit
Zusatzstoffen wie Guarkernmehl,
Carrageen, Polyphosphaten oder
Xanthan mit dem Auftreten von
Typ-2-Diabetes zusammenhdngt.
Die Ergebnisse deuten darauf hin,
dass Menschen, die solche Produkte
haufiger essen, ein hoheres Risiko
haben kénnten. Ein direkter ursach-
licherZusammenhang lasst sich aus
dieser Beobachtungsstudie jedoch
nicht ableiten und ware in weiteren
Untersuchungen zu kldren.

VERBRAUCHER INITIATIVE 2025
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HERZ & KREISLAUF

Hohe Gehalte an Fett und vor
allem an gesdttigten Fettsduren sind
weitere Kennzeichen von UPF. Sie
konnen einen erhéhten Cholesterin-
spiegel begiinstigen, der wiederum
als Risikofaktor fiir Herzinfarkt und
Schlaganfall gilt. Bei der Entstehung
dieser Erkrankungen spielen auch
chronische Entziindungsprozesse
eine Rolle. Hochverarbeitete Le-
bensmittel enthalten oft Inhaltsstof-
fe, die Entzindungsmechanismen
fordern kénnen. Dazu gehdoren
beispielsweise zugesetzter Zucker
(z.B. Fruktosesirup oder SuBstoffe),
raffiniertes Mehl, Transfettsduren
sowie zu viel Salz.

WEITERE EFFEKTE

UPF kénnen einen negativen Ein-
fluss auf die Darmflora haben. Der
niedrige Ballaststoffgehalt sowie
der Einsatz von Emulgatoren und
Konservierungsstoffen konnen das
Gleichgewicht der Darmbakterien
storen. Studien zeigen, dass dabei
schiitzende Bakterien abnehmen,
wahrend potenziell problematische
Keime zunehmen. Eine solche Fehl-
besiedelung des Darms wird mit Ent-
ziindungen im Kérper, Ubergewicht
und Stoffwechselerkrankungen in
Verbindung gebracht.

Ein hoher Konsum stark verar-
beiteter Lebensmittel (UPF), beson-

INFORMATIONEN

ders verarbeiteter Fleischprodukte,
zuckerhaltiger oder alkoholischer
Getrdnke, kann das Risiko fiir be-
stimmte Krebsarten wie Darm- und
Brustkrebs erh6hen. Aktuell laufen-
de Forschungen zu Zusatzstoffen,
die hdufigen in UPF vorkommen
wie Nitrite, kiinstliche Ststoffe
und Emulgatoren, weisen bereits
ebenfalls auf ein erh6htes Risiko fiir
einige Krebsarten hin.

GESUNDERE ALTERNATIVE

»Lasst unsere Nahrung so natiir-
lich wie moglich“, der Grundsatz der
Vollwert-Erndhrung hat nach wie vor
Giiltigkeit und kann als Leitfaden bei
der eigenen Lebensmittelauswahl
dienen.

Orientieren Sie sich an den Er-
ndhrungsempfehlungen der Deut-
schen Gesellschaft fur Erndhrung
(DGE) oder der darauf basierenden
Erndhrungspyramide des Bundes-
zentrums fiir Erndhrung (BZfE).

Bevorzugen Sie naturbelassene,
wenig verarbeitete und pflanzliche
Lebensmittel wie frisches Gemiise,
Obst, Hiilsenfriichte, Niisse, Getrei-
de und pflanzliche Ole. Setzen Sie
tierische Lebensmittel wie Milch
und Milchprodukte in MaBen sowie
Fleisch, Wurstwaren, Fisch und Eier
sparsam ein. Kochen Sie so oft wie
moglich selbst und verzichten Sie
dabei auf Fertigprodukte. Trinken
Sie Wasser und meiden Sie zucker-
haltige Erfrischungsgetranke.

® Deutsche Gesellschaft fiir Erndhrung e. V., www.dge.de » Veranstaltungen > DGE-Arbeitstagung vom
18.09.2025 ,,Ultra-Processed Foods (UPF) — Einordnung und Bedeutung eines umstrittenen Konzeptes*
® Verband fiir Unabhdngige Gesundheitsberatung e.V., www.ugb.de » Suchbegriff ,,Hochverarbeitete

Lebensmittel*

® |nterdisziplindre Zusammenarbeit und Bildung auf dem Gebiet der Erndhrung (IZuBE) e. V.,
www.neatic.de, kostenfreies Erndhrungs-Programm fiir eine gesiindere Lebensmittelauswahl,
entwickelt von Erndhrungsfachkraften der Uni Gieflen
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Spezial

DEN GEIST FIT HALTEN:
RISIKOFAKTOREN IM BLICK

(ABB) Ein erhdhter Cholesterinwert, Bluthochdruck und Diabetes mellitus konnen die f
geistige Leistungsfdhigkeit beeintrachtigen. Gleiches gilt fiir ein vermindertes Hor- und
Sehvermégen. Ratsam ist daher, Friiherkennungsuntersuchungen zu nutzen, mit ent-

Ein zu hoher Cholesterinspiegel gilt als ein Risiko-
faktor fiir Arteriosklerose. Dabei werden die Blutgefdfie
durch Ablagerungen verengt, Durchblutungsstérungen
treten auf und die betreffenden Organe werden nicht
mehr gut mit Nahrstoffen und Sauerstoff versorgt. Im
Gehirn kann das Absterben von Nervenzellen die Folge
sein und sich moglicherweise eine vaskuldre Demenz
entwickeln.

Ein Zuviel an Cholesterin im Blut kann aulerdem die
Ablagerungen von bestimmten EiweiBverbindungen,
den sogenannten Amyloid-Plaques, im Gehirn begiins-
tigen. Sie sind ein typisches Zeichen bei der Alzheimer-

Erkrankung und tragen zum Verlust der Gehirnzellen bei.

Kommt es zu einem Gefadfverschluss, kdnnen ein
Herzinfarkt, Schlaganfall oder andere Herz-Kreislauf-
Erkrankungen auftreten.

BLUTHOCHDRUCK

Er erhoht ebenfalls das Risiko fiir eine Arterioskle-
rose und andere Herz-Kreislauf-Erkrankungen. Doch
ein erhohter Blutdruck kann nicht nur die Gefde des
Herz-Kreislauf-Systems angreifen, sondern scheint
auch im Gehirn zu negativen Verdnderungen zu fiihren.
Studien zeigten, dass das Senken erh6hter Blutdruck-
werte mit einem verminderten Demenzrisiko im Zusam-
menhang steht.

; ﬁmfﬁ:r

sprechenden Mainahmen vorzubeugen und bestehende Erkrankungen zu behandeln.

DIABETES MELLITUS

Bei Diabetes Typ 1 und 2 kénnen schlecht eingestell-
te, zu hohe Blutzuckerwerte langfristig die Blutgefafie
schadigen und die Entstehung von arteriosklerotischen
GefdBveranderungen begiinstigen. Neben Herz-Kreislauf-
Erkrankungen kdnnen krankhafte Verdnderungen an
Nieren, Augen, Nerven und FiiRen die Folge sein. Im
Gehirn kdnnen sie die Funktion der Nervenzellen beein-
trachtigen und im Endeffekt zu einer vaskuldren Demenz
fiihren. Daher ist auf eine gute Einstellung der Werte zu
achten.

Diabetes Typ 2 ist zudem mit einem erhohten Risiko
fiir eine Alzheimer-Erkrankung verbunden. Dabei konn-
ten Gemeinsamkeiten zwischen beiden Erkrankungen
eine Rolle spielen. Ein Kennzeichen des Typ-2-Diabetes
ist die Insulinresistenz. Das bedeutet, dass die Kérper-
zellen nicht mehr so gut auf das Hormon reagieren.
Glukose reichert sich im Blut an und der Kérper ben6tigt
mehr Insulin, um sie in die Zellen zu transportieren.
Untersuchungen haben ergeben, dass auch bei der
Alzheimer-Erkrankung der Glukose-Stoffwechsel bereits
in einem frithen Stadium gestort ist und die Nervenzellen
unempfindlich gegeniiber Insulin sind. Sie sind dann
nicht mehrin der Lage, die fiir Alzheimer charakteristi-
schen Eiweiverbindungen in ausreichendem Mafle ab-
zubauen. Die Ablagerung von Amyloid-Plaques im Gehirn
konnte auf diese Weise gefordert werden.

Informieren.

Motivieren.
Gestalten.

B»;ijndesverband
DieVerbraucher ;
B Initiativee.V.
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BLEIBEN SIE GESUND

® VORBEUGEN: Essen Sie ausgewogen und pflanzenbe-

tont, bewegen und entspannen Sie sich regelmafiig
und ausreichend. Verzichten Sie auf das Rauchen.
Wenn Sie Alkohol trinken mochten, orientieren Sie
sich an den Mengen fiir einen risikoarmen Konsum.
So kdnnen Sie auBerdem das Kdrpergewicht stabil
halten und starkes Ubergewicht vermeiden. Letzteres
kann den Alterungsprozess im Gehirn beschleunigen
und das Risiko fiir Alzheimer erhéhen.

CHECK-UP NUTZEN: Lassen Sie regelméaBig einen Ge-
sundheits-Check-up durchfiihren, um gesundheitliche
Beschwerden friihzeitig erkennen und beispielsweise
erhohte Cholesterin-, Blutdruck und Blutzuckerwerte
behandeln zu kdnnen. Auf die Untersuchung haben
gesetzlich versicherte Personen ab dem 35. Lebens-
jahralle drei Jahre Anspruch. Dabei konnen Risikofak-
toren erkannt sowie bereits bestehende Erkrankungen
diagnostiziert werden. Der Check-up besteht aus einer
Befragung des Patienten (Anamnese), einer korperli-
chen Untersuchung, einer Blut- und Urinuntersuchung
und einem anschliefenden Gespradch iiber die Ergeb-
nisse.

OHREN UND AUGEN PRUFEN: Ein nachlassendes Hor-
vermdgen und eine abnehmende Sehfahigkeit konnen

INFORMATIONEN

EinbuBen bei geistigen Funktionen nach sich ziehen
und das Risiko fiir eine Demenz-Erkrankung erhdhen.
Lassen Sie daher ab einem Alter von 60 Jahren regel-
mafig einen Hortest beim Hals-Nasen-Ohrenarzt oder
beim Horgerdteakustiker durchfiihren. Je eher eine
Schwerhorigkeit erkannt und Horhilfen angepasst
werden konnen, desto besser wirkt es sich auf die
Lebensqualitdt und die geistige Fitness aus. Sind Sie
40 Jahre und dlter, ist alle zwei Jahre eine Kontrollun-
tersuchung beim Augenarzt ratsam. Fiir Brillentrdger
oder bei bestimmten Erkrankungen konnen kiirzere
Intervalle sinn- voll sein.

KOPF SCHUTZEN: Vermeiden Sie Kopfverletzungen,
beispielsweise beim Radfahren oder beim Sport und
tragen Sie konsequent einen Schutzhelm. Tritt eine
Verletzung auf, nehmen Sie sie unbedingt ernst,
lassen Sie sich medizinisch behandeln und kurieren
sich aus. Bekannt ist, dass haufige Schlage, Stof3e
und Stiirze auf den Kopf, beispielsweise beim FuBball,
Boxen, American Football oder Rugby, die Entstehung
einer seltenen Demenzform, der Chronisch Traumati-
schen Enzephalopathie (CTE), fordern kénnen. Dabei
muss keine Gehirnerschiitterung vorliegen, auch
leichtere, wiederholte auftretende Kopfverletzungen
kdonnen negative Auswirkungen haben.

® Bundesministerium fiir Gesundheit, Portal gesund.bund.de, https://gesund.bund.de » Gesund leben »

Psyche und Wohlbefinden » Psychische Gesundheit: Im Alter geistig fit bleiben
e Bundesinstitut fiir Offentliche Gesundheit, Portal Gesund & aktiv dlter werden,
www.gesund-aktiv-aelter-werden.de » Gesundheitsthemen » Demenz, Horgesundheit im Alter,

Sehen im Alter

® Deutsches Zentrum fiir Neurodegenerative Erkrankungen e.V., www.dzne.de » Aktuelles » Faktenzentrale,

Hintergrundwissen

® Deutsche Alzheimer Gesellschaft e.V. — Selbsthilfe Demenz, www.deutsche-alzheimer.de » Demenz-Wissen

> Prdvention

® Alzheimer Forschung Initiative e. V., www.alzheimer-forschung.de » Alzheimer & Demenz » Vorbeugen
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Senioren

WOHNFORMEN IM ALTER

ORIENTIERUNGSHILFE
FUR VERBRAUCHER

(ABB) Immer mehr Menschen be-
schéftigen sich frithzeitig mit der
Frage, wie sie im Alter wohnen
mochten. Die Moglichkeiten rei-
chen von der eigenen Wohnung
iiber Senioren-WGs (iber Pflege-
heime bis zu anderen Alternativen.
Jede Wohnform bringt jedoch nicht
nur Chancen, sondern auch finan-
zielle und vertragliche Herausfor-
derungen mit sich. Der folgende
Uberblick zeigt die Wohnmodelle
und worauf Verbraucher besonders
achten sollten.

ZUHAUSE

Viele Menschen wiinschen sich,
so lange wie moglich in ihrer ver-
trauten Umgebung zu bleiben.
Das gelingt in der Regel, wenn die
Wohnung friihzeitig barrierearm
gestaltet wird — etwa durch boden-
gleiche Duschen, Haltegriffe oder
einen Treppenlift. Doch der Begriff
»seniorengerecht” ist rechtlich
nicht geschiitzt und auch nicht
gleichbedeutend mit ,,barrierefrei®,
sodass angebotene MaBnahmen
nicht immer den tatsdchlichen
Bediirfnissen entsprechen. Auch
Komplettpakete einzelner Hand-
werksbetriebe konnen kostspieliger
sein als notwendig; daher lohnt sich
ein Preisvergleich.

Sogenannte AAL-Technologien
(Ambient Assisted Living) ermog-
lichen es dlteren Menschen, ihren
Alltag langer eigenstdandig zu be-
waltigen. Die Systeme zum ,,Intelli-
genten Wohnen“ lassen sich meist
problemlosin den Bestand integrie-

46 VERBRAUCHER INITIATIVE 2025

ren und reichen von Bewegungsmel-
dern zur Einbruchsprévention und
Sturzmeldern iiber Turéffnung per
Fingerabdruck. Zu beachten ist da-
bei, dass das intelligente Zuhause
teilweise hochstpersénliche Daten
verarbeitet. Hohe Sicherheitsstan-
dards sind daher notwendig

Ambulante Pflegedienste rech-
nen nach festen Satzen ab, doch
zusatzliche haushaltsnahe Leistun-
gen konnen schnell teuer werden.
Verbraucher sollten daher genau
priifen, welche Leistungen im Ver-
trag wirklich enthalten sind.

BETREUTES WOHNEN

Beim Betreuten Wohnen lebt man
in einer eigenen Wohnung, kombi-
niert mit einem Grundservice wie
Notruf, Hausmeisterdiensten oder
einem festen Ansprechpartner z.B.
fiir die Unterstiitzung bei Antragen.
Vorhandene Gemeinschaftsein-
richtungen wie Cafés, Restaurants,
Gruppen- und Veranstaltungsraume
ermoglichen Begegnungen und ge-
meinsame Aktivitaten. Dariiber hin-
aus werden frei wahlbare Leistungen
angeboten wie Haushaltshilfen,
Meniidienste, Mittagstische, Fuf3-
pflege oder Friseure. Dieses Modell
bietet Sicherheit und Selbststandig-
keit zugleich.

Betreutes Wohnen wird iiberwie-
gend von Wohlfahrtsverbdnden wie
dem Deutschen Roten Kreuz, der
Arbeiterwohlfahrt, der Diakonie oder
der Caritas angeboten. Ein weiterer
Teil wird von privaten Anbietern be-
trieben. Ein Zertifikat nach der DIN-

Norm 77800 fiir Betreutes Wohnen
des Deutschen Instituts fiir Normung
e.V. (DIN) steht fiir bestimmte Qua-
litdtsanforderungen, die meistens
erfiillt werden miissen. Die Kosten-
struktur ist jedoch oft schwer zu
durchschauen: Neben einer meist
hoheren Miete fallen monatliche
Servicepauschalen an, die je nach
Anbieter variieren. Manche Hauser
arbeiten zudem mit externen Dienst-
leistern, wodurch zugesicherte
Leistungen bei Personalengpdssen
nicht immer vollstdndig erbracht
werden. Entscheidend ist, dass der
Vertrag klar regelt, welche Leistun-
genverbindlich sind und welche nur
optional angeboten werden.

WGS

Gemeinschaftliches Wohnen
im Alter wird immer beliebter. In
Senioren-WGs teilen sich die Be-
wohner Kiiche und Gemeinschafts-
rdume und werden hdufig durch ein
Betreuungsteam unterstiitzt. Die
familidre Atmosphdre kann ein gro-
Ber Vorteil sein. Allerdings sind die
Vertragskonstruktionen oft komplex:
Haufig bestehen getrennte Miet-,
Betreuungs- und Pflegevertrage, die
im Idealfall unabhdngig voneinan-
der kiindbar sein sollten. Auch die
Nebenkosten fiir gemeinschaftliche
Bereiche kénnen variieren und sind
nicht immer transparent ausgewie-
sen. In manchen Modellen arbeiten
Betreuungskrafte tiber Vermittlungs-
agenturen aus dem Ausland, was zu
Unsicherheiten bei Haftungs- oder
Qualitdtsfragen fiithren kann.



GEMEINSCHAFTLICHES
WOHNEN

Diese Wohnformen setzen auf
gegenseitige Unterstiitzung und
eine starke Gemeinschaft. Bewoh-
ner teilen Aufgaben, organisieren
Aktivitdten und profitieren vom
Austausch verschiedener Generati-
onen. Doch die Mitwirkungspflich-
ten kénnen unterschatzt werden,
besonders wenn gesundheitliche
Einschrankungen hinzukommen.
Einige Projekte verlangen Genos-
senschaftsanteile oder langfristige
Einlagen, die nichtimmer kurzfristig
kiindbar sind. Auch interne Regeln
und Entscheidungswege sollten ver-
standlich und transparent festgelegt
sein, um Konflikte zu vermeiden.

PFLEGEHEIM

Diese stationdren Pflegeeinrich-
tungen bieten pflegebediirftigen
Personen eine Betreuung rund um
die Uhr, wenn eine Versorgung
Zuhause nicht mehr moglich ist.
In vielen Einrichtung werden Kom-
binationen aus Heimformen mit
verschiedenen Betreuungs- und Ver-
sorgungsstufen unter einem Dach
angeboten. Pflegeheime sind oft
in kleinere Einheiten mit einzelnen
Wohnbereichen aufgeteilt, die etwa
20-30 Bewohnerumfassen. Groere
Rdume, in denen die Bewohner Es-
sen oder Freizeitangebote nutzen,
werden gemeinschaftlich genutzt.
Die Bereiche werden aus einem
Team von Pflegekrdften betreut.
Die Bewohner leben in eigenen

Zimmern, tUberwiegend in Einzel-
zimmern, daneben gibt es auch
Doppelzimmer. Sie kénnen in den
meisten Fdllen eigene Mdbel mit-
bringen und das Zimmer nach lhren
Wiinschen und Vorlieben gestalten.
Die Kosten fiir die Unterbringung
werden bei nachgewiesener Pfle-
gebediirftigkeit von der Pflegekasse
zumindest teilweise ibernommen.
Wie hoch die Erstattung ist, richtet
sich nach der Pflegestufe. Eine
sorgfaltige Vertragspriifung — etwa
durch Verbraucherzentralen — ist
unerlasslich. Sie sollten sich die
Kosten vorab genau aufschliisseln
lassen, um zu sehen, welchen Anteil
die Pflegekasse tibernimmt und wie
hoch Ihr Eigenanteil ist.

WICHTIGE HINWEISE

® Vertragsklarheit herstellen: Wel-
che Leistungen sind garantiert,
wo kdnnen Zusatzkosten entste-
hen? Auch Formulierungen wie
»,hach Méglichkeit“ oder ,je nach
Personalverfiigharkeit* sollten
aufmerksam gepriift werden.

INFORMATIONEN

Preissteigerungen priifen: Mie-
ten, Servicepauschalen und
Pflegekosten kdnnen jahrlich
angepasst werden. Wichtig ist
eine transparente Darstellung
der Kriterien, nach denen Erho-
hungen vorgenommen werden.
Probewohnen nutzen, um Alltag
und Kosten realistisch einzu-
schatzen.

Unabhédngige Beratung in An-
spruch nehmen, etwa durch
Verbraucherzentralen, Pflegebe-
ratungsstellen oder kommunale
Wohnberatungen. Sie helfen
beim Vergleich von Angeboten,
der Priifung von Vertrdgen und
der Einschdtzung von Kosten-
strukturen.
Férdermdglichkeiten priifen:
Zuschusse der Pflegekasse, Leis-
tungen der KfW oder regionale
Programme kdnnen Umbauten
oder neue Wohnformen finanziell
erleichtern.

Friihzeitig planen, um Auswahl-
moglichkeiten zu sichern und Fehl-
entscheidungen zu vermeiden.

® Bundesministerium fiir Gesundheit » https: //www.bundesgesund-
heitsministerium.de/ » Publikationen: Ratgeber Pflege

® \erbraucherzentrale » Wohnformen im Alter > Interaktiver Artikel
um die passende Wohnform zu finden: https://www.verbraucher-

zentrale.de/wohnformen-im-alter

® Verbraucherzentrale NRW » https: //www.verbraucherzentrale.nrw/

Interaktiver Pflegegradrechner

® KfW)> https://www.kfw.de/kfw.de.html > Privatpersonen »
Bestehende Immobilie > Barrierereduzierung
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LESEN IM ALTER

BELIEBTE ANGEBOTE IN DEUTSCHLAND
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(CTA) Bereits der franzosische Phi-
losoph und Schriftsteller Voltaire
erkannte: ,Lesen stdrkt die Seele“
und das gilt, tbertragen auf un-
sere heutige Zeit, natiirlich nicht
mehr nur fiir Biicher, sondern auch
fir andere Formate wie Magazine,
Zeitungen, Comics und Podcasts.
Ganz gleich, ob Sie sich iiber aktu-
elle Ereignisse informieren oder zu
einem bestimmten Thema recher-
chieren mochten, die nachfolgen-
den Medien bieten eine hervorra-
gende Moglichkeit.

Laut einer bundesweiten Studie
zum Medienumgang von Menschen
ab 60 Jahren, durchgefiihrt vom
Medienpddagogischen Forschungs-
bund im Jahr 2021 mit knapp 3000
befragten Zielpersonen, gaben 58
Prozent der Befragten an, ein Abo
bei einer Tageszeitung zu besitzen
— davon neun Prozent digital. Seit-
dem hat sich der Anteil der digitalen
Nutzung weiter erhoht.

Auch Lokalzeitungen, Regio-
nalblatter sowie Kirchenzeitungen
erfreuen sich grofier Beliebtheit.
Hier gibt es, neben regionalen
Neuigkeiten auch hdufig eine Se-
niorenbeilage oder eine Themen-
kategorie ,,60+“. Doch was bewegt
Altere abseits vom tagesaktuellen
Geschehen?

GESUNDHEITS- UND
APOTHEKENMAGAZINE

Hier zeigt die Recherche zum
Thema Seniorenmagazine ein
Kernthema besonders prominent:
Gesundheits- und Apothekenma-
gazine. Diese sind kostenlos und
deutschlandweit in Apotheken
erhaltlich.

Bereits seit 1956 begeistert die
Apotheken Umschau die Leserschaft
in Deutschland. Mit einer durch-
schnittlichen Lesedauer von 90
Minuten pro Ausgabe erscheinen
monatlich zwei Ausgaben mit Tipps
zu Gesundheit, Medizin, Krankhei-
ten, Therapien, Laborwerten und
Medikamenten. Ergdnzt werden
die Inhalte durch Lifestyle-Themen
wie Reisen, Finanzen oder positive
Meldungen. Neben der gedruckten
Ausgabe, gibt es das Magazin auch
als E-Paper auf der Webseite www.
apotheken-umschau.de oder per
Newsletter. Laut Wort und Bild
Verlag lesen 21,2 Prozent der Be-
volkerung die Apotheken Umschau.

Das ndchstbeliebte Magazin fiir
die Zielgruppe hei3t Senioren Rat-
geber. Seit 1978 kdnnen Personen
ab 60 aufden kostenlosen Senioren
Ratgeber zugreifen. Das Magazin
erscheint monatlich in Apotheken,
jedoch nicht digital. Mit einer dhn-
lichen Lesedauerwie die Apotheken
Umschau behandelt es Themen wie
chronische Erkrankungen, Pflege,
Erndhrung, Sport und Reisen.

Der Diabetes Ratgeber richtet
sich speziell an Menschen mit
Diabetes und ist ebenfalls Teil der
Apothekenmagazine. Mit Tipps
zum Thema Erndhrung, Bewegung,
Umgang mit Typ-2-Diabetes, aber
auch Lifestyle-Themen wie Reisen,
Kosmetik, Partnerschaft und Fa-
milie, erfreut sich das monatliche
Magazin grofier Beliebtheit.

Das Magazin my life ist ein etwas
neueres Pendant zu den klassi-
schen Gesundheitsmagazinen. Es
erscheint in knapp 7.000 Apothe-
ken deutschlandweit. Mit einer
Mischung aus Gesundheitsjour-
nalismus und modernen Lifestyle-
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Themen, greift es die bewdhrten
Themenhefte der Apotheken Um-
schau auf. So gibt es auch hier ein
monatliches Senioren-Magazin,
sowie eine Ausgabe zum Thema Di-
abetes. Passend zum Magazin gibt
es ebenfalls eine Webseite (www.
mylife.de) und auch ein E-Paper.

Wer sich neben den klassischen
Gesundheitsthemen auch fiir Pro-
minente interessiert, kann auf das
kostenpflichtige Magazin Bunte
Gesundheit zuriickgreifen, welches
sechs Mal im Jahr erscheint.

Ebenfalls kostenpflichtig ist
die Magazinreihe Senioren Wissen
Gesundheit, zu der auch die Ausga-
ben Senioren Wissen Technik und
Senioren Wissen Finanzen & Recht
gehdren.

THEMEN-MAGAZINE

Wenn der Fokus nicht auf Ge-
sundheitsthemen gelegt werden
soll, erfreuen sich auch andere
Themen-Magazine grofler Beliebt-
heit in der Zielgruppe.

GARTENMAGAZINE: Gartenma-
gazine wie Landlust, Mein schéner
Garten oder Kraut & Riiben behan-
deln alle Facetten des Gartens —vom
Saatkalender iiber Rezepte fiir die
passende Jahreszeit, Dekorations-
und Wohntipps bis hin zu den neus-
ten Garten-Tools. Digitale Varianten
wie das E-Paper von Liebes Land
sind ebenfalls verfiigbar.

FAHRZEUG- UND AUTOMOBILMA-
GAZINE: Fiir Fahrzeug-Enthusiasten
ist weiterhin die ADAC Motorwelt
sehr beliebt. Mit einer Reichweite
von 6,79 Millionen verteidigt sie ihre
Spitzenposition bei den Publikums-
zeitschriften. Das ADAC-Mitglieder-
magazin bietet Tipps rund um die

Themen Automobil, Versicherungen
und Finanzen sowie spannende
Reiseempfehlungen.

LIFESTYLE- UND FAMILIENMAGA-
ZINE: Fur die Generation, die sich in
lhrer Freizeit gern mit der ganzen
Familie und vielleicht schon mit
Enkelkindern beschaftigt, gibt es
ebenfalls schénen Lesestoff: Das
Magazin Mein Enkel & ich, ist ein
Lifestyle Magazin fiir Grof3eltern.
Es erscheint zweimal jahrlich und
behandelt Themen wie Wohnen,
Backen, gemeinsames Kochen,
sowie Reisen und Ferientipps.
Viele Kindertagesstdtten erhalten
kostenlose Exemplare fiir Eltern
und Familien.

REISEMAGAZINE: Viele Seniorin-
nen und Senioren nutzen die neu
gewonnene Zeit im Ruhestand, um
die Welt zu entdecken. Reisema-
gazine bieten dafiir eine Fulle an
Inspiration — von nahen Zielen in
Deutschland bis hin zu Fernreisen.
Besonders beliebt sind das ADAC-
Reisemagazin, das mit ausfiihrli-
chen Reportagen, praktischen Reis-
etipps und Empfehlungen fiir Hotels
und Routen Uberzeugt, sowie
MERIAN, das sich in jeder Ausgabe
einem bestimmten Land oder einer
Region widmet. Wer lieber kleine
Entdeckungen plant, findetin Land
& Leute oder Geo Saison spannende
Ideen fiir Wochenendtrips, Naturer-
lebnisse und Stddtetouren. Viele
dieser Magazine bieten zusétzlich
digitale Ausgaben mit interaktiven
Karten und weiterfiihrenden Links,
sodass die Reiseplanung noch
einfacher wird. Fir Menschen mit
eingeschrankter Mobilitdt gibt es
auch Magazine, die barrierefreie
Reiseziele vorstellen — von roll-
stuhlgerechten Hotels bis zu Aus-

flugen mit wenig Gehstrecke. So
wird Reisen in jedem Alter moglich
und zu einem echten Genuss.

MAGAZIN DER DEUTSCHEN REN-
TENVERSICHERUNG: Die Deutsche
Rentenversicherung bietetihr Maga-
zin zukunft jetzt kostenlos postalisch
oder digital mit einem zusatzlichen
Newsletter an. Viermal im Jahr in-
formiert es tiber die Leistungen der
gesetzlichen Rentenversicherung
und andere spannende Themen.
Uber eine Audiofunktion kénnen
Texte bequem vorgelesen werden.

VERBRAUCHERTHEMEN: Wer sich
iber seine Rechte als Verbraucher
auf dem neusten Stand halten
will, liest quartalsweise natiirlich
Verbraucher Konkret, das Mitglie-
dermagazin der VERBRAUCHER INI-
TIATIVE. Der Bezug ist fiir Mitglieder
bereits im Jahresbeitrag enthalten.
Zusatzlich erscheint monatlich ein
gleichnamiges Themenheft mit ei-
nem Schwerpunktthema. Fiir die Ge-
neration 60plus bietet der Bundes-
verband die Webseite www.verbrau-
cher60plus.de sowie das kostenfrei
zu abonnierende Online-Magazin
(https://www.verbraucher60plus.
de/medien/online-magazin/), das
alle drei Monate erscheint und liber
Themen informiert, die besonders
fiir diese Zielgruppe relevant sind.

Auch Landesseniorenvertretun-
gen informieren Interessierte mit
eigenen Magazinen zu alters- und
alltagsrelevanten Themen. So bringt
beispielsweise die Landessenio-
renvertretung NRW drei Mal jahrlich
ihr Magazin Nun reden wir heraus
und der Landesseniorenrat Baden-
Wiirttemberg publiziert das Magazin
Im Fokus mit spannenden Fokust-
hemen wie beispielsweise Wohnen
oder Pflege.

VERBRAUCHER INITIATIVE 2025
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Hinweis: Falls Sie
sich fiir die Nutzung

von E-Papers, E-Book-

Readern und Maga-
zinen interessieren
und sich Tipps zur
Anwendung holen
wollen, schauen Sie
doch in die prakti-
schen Erklar-Videos
von ,,Helga hilft“ auf
dem YouTube-Kanal
des OKTV Mainz.
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Nutzen Sie auch das Angebot
ihrer ortlichen Bibliothek. Hier
konnen Magazine sowohl vor Ort
gelesen, als auch entliehen werden.
So sparen Sie Kosten und haben
einen unbegrenzten Zugriff aufviele
Magazin und Tageszeitungen. Der
Jahresausweis fiir die Biicherei ist
kostengiinstig und fiir Empfanger
von Transferleistungen meist sogar
kostenlos.

Sprechen Sie die Mitarbeitenden
in ihrer Biicherei telefonisch oder
vor Ort an, denn haufig gibt es fiir
bewegungseingeschrankte Perso-
nen noch ein besonderes Angebot.
Die sogenannten ,Medienboten*
bringen Magazine, Blicher und digi-
tale Angebote sogar zu lhnen nach
Hause. Das kostenlose Engagement
wird meist durch ehrenamtliche
Mitarbeiter angeboten.

-

DIGITALE
MEDIENNUTZUNG

Aus der bereits zitierten Basis-
untersuchung zur Mediennutzung
von Senioren aus dem Jahr 2021,
verfligen 83 Prozent der Befragten
ab 60 Jahren iber einen Interne-
tanschluss. 77 Prozent nutzen
einen Computer oder Laptop und
72 Prozent ein Smartphone und 48
Prozent ein Tablet. Auch in héherem
Alter wird das Internet noch genutzt,

VERBRAUCHER INITIATIVE 2025

wenn auch deutlich weniger — war-
um sollte man dieses Medium also
nicht auch fiir Magazine nutzen?

E-Paper bieten zahlreiche Vor-
teile: SchriftgroBen lassen sich
anpassen, einzelne Abschnitte her-
vorheben, Artikel vorlesen oder off-
line speichern. Wie bereits erwdhnt,
bieten die Bibliotheken ein umfang-
reiches Angebot an Magazinen und
Zeitschriften und das auch digital.
Uber den Bereich der Onleihe kén-
nen Sie ganz bequem Zeitungen und
Magazine auf Ihr Endgerédt ziehen
und fiir eine bestimmte Dauer lesen.
Falls Sie keinen E-Book- Reader ha-
ben und gern mal ein Gerat testen
wollen, ist es in einigen Biichereien
sogar moglich, sich ein Endgerat
kostenlos auszuleihen. Natirlich
konnen Sie die Magazine auch iiber
Ihr Handy abrufen.

Fir das digitale Lesen gibt es
auch kommerzielle Abos wie Readly
(14,99 Euro monatlich fiir 8.000
Magazine und Zeitungen) — haufig
mit Probemonat. ADAC-Mitglieder
erhalten im Vorteilsprogramm zwei
kostenlose Monate und danach 15
Prozent auf den reguldren Listen-
preis.

Wer sich lieber durch eine Web-
seite klickt und lber altersrele-
vante Themen auf dem Laufenden
gehalten werden will, findet span-
nende Inhalte auf der Seite von
ZWAR e.V. — Zwischen Arbeit und
Ruhestand (www.zwar-ev.de/) und
www.feierabend.de. Beide Seiten
bieten auch Links und Kontakte zu
Netzwerkgruppen in NRW, damit der
Austausch auch von der digitalen
in die reale Welt tibertragen werden
kann. Auch die Bundesarbeitsge-
meinschaft der Seniorenorganisati-
onen (www.bagso.de) informiert auf
ihrer Seite zu aktuellen Themen und
platziert diese auf der politischen
Tageordnung. Um auch bei digita-
len Neuheiten auf dem Laufenden
zu bleiben und sich anwendungs-
bezogen zu informieren, lohnt ein
Blick in den Digital Kompass (www.
digital-kompass.de/).

HORMAGAZINE
& PODCASTS

Nicht immer ist es angenehm
oder moglich, langere Texte zu
lesen — sei es wegen nachlassen-
der Sehkraft oder weil man sich
beim Spazierengehen informieren
mochte. Eine tolle Alternative sind
Hormagazine und Podcasts. Viele
Magazine bieten ihre Inhalte inzwi-
schen auch als Audiofassung an.
Besonders beliebt ist der Apothe-
ken Umschau Podcast, der aktuelle
Gesundheitsthemen in kurzen Fol-
gen aufgreift. In der ARD Audiothek
finden Sie Sendungen wie SWR
Seniorenradio oder NDR Info Rat-
geber Gesundheit. Auch Podcasts
wie Gelassen dlter werden oder 60
plus — der Podcast sprechen gezielt
die Generation 60+ an. Der Vorteil:
Sie kdonnen jederzeit zuhdren -
beim Kochen, im Garten oder auf
Reisen — und bleiben informiert,
ohne selbst zum Buch oder Tablet
greifen zu miissen.

DAS ETWAS ANDERE
FAMILIEN-MAGAZIN

Uberdas franzdsische Unterneh-
men famileo.com, konnen Familien
personalisierte Magazine erstellen.
Mit Hilfe einer App kdnnen Famili-
enmitglieder Fotos, Texte, Erinne-
rungen, etc. hochladen. Daraus wird
dann ein Magazin produziert und
postalisch an das entsprechende
Familienmitglied gesendet. Das Un-
ternehmen richtet sich mit seinem
Angebot nicht nur an Privatkunden,
sondern auch an Pflegeheime. Diese
konnen dort ein entsprechendes
Abo fiir ihre Bewohner abschlie-
Ben, mit dem die Nutzung fiir die
Familien kostenlos ist. Privatperso-
nen kdnnen das Familien-Magazin
monatlich ab 5,99 Euro erstellen.
Es erscheint dann alle vier Wochen
und die Kosten kdnnen sich iiber
eine Familienkasse, die in der App
eingerichtetist, an den monatlichen
Kosten beteiligen.



Meldungen

ONLINE-AKADEMIE
DER VERBRAUCHER INITIATIVE

ERSTE TERMINE & THEMEN

(GA) Die VERBRAUCHER INITIATIVE
bietet ab Friihsommer kostenlose
Weiterbildungsangebote an. Das
moderierte Angebot umfasst die
Themenfeldern Erndhrung, Ge-
sundheit, Umwelt, Wohnen, Inter-
net etc. Die jeweils rund einstiindi-
gen Angebote finden online statt.
Sie konnen von Einzelpersonen wie
auch von Gruppen gebucht werden.
Man muss dazu nicht Mitglied der
VERBRAUCHER INITIATIVE sein. Fiir
Kirchengemeinden, Seniorengrup-
pen etc. bestht die Moglichkeit
einer individuellen Termin- und
Themenabsprache, Interessierte

senden dazu eine Mail an mail@
verbraucher.org. Die Er6ffnung fin-
det am 12. Juni durch Staatssekre-
tar Dr. Martin Berges zum Thema
Internet statt.

06.05.
07.05.
08.05.
13.05.
14.05.
15.05.
20.05.
22.05.
27.05.
03.06.
04.06.
10.06.

12.06

18.06.
19.06.
24.06.
25.06.
26.06.
03.07.
04.07.
10.07.
15.07.
17.07.
21.07.
24.07.
30.07.
07.10.
09.10.
02.12.

10:00 Uhr
10.00 Uhr
10:00 Uhr
10:00 Uhr
15:00 Uhr
15:00 Uhr
10:00 Uhr
10:00 Uhr
15:00 Uhr
15:00 Uhr
15:00 Uhr
15:00 Uhr
10.00 Uhr
10:00 Uhr
15:00 Uhr
10:00 Uhr
10:00 Uhr
10:00 Uhr
10:00 Uhr
10:00 Uhr
15:00 Uhr
15:00 Uhr
10:00 Uhr
15:00 Uhr
10:00 Uhr
10:00 Uhr
10:00 Uhr
10:00 Uhr
10:00 Uhr

»,Datensparsamkeit & Datensicherheit*

»Meine Rechte als Patient“

»Tracking: Wie wir im Netzt verfolgt werden*
,»DiGAs: Gesundheits-Apps auf Rezept

,Umgang mit Individuellen Gesundheitsleistungen*
,Kiinstliche Intelligenz*

LVerhalten bei Hitze“

,Smartphone, Tablet & Co.“

»Alter werden mit Genuss*

»Kinstliche Intelligenz*

»Erndhrung: Clever einkaufen®

,Klimafreundlich im Haushalt*

,Schutz im Internet”

»Klimaanpassung zuhause“

,Den Geist fithalten“

»Pflege organisieren®

,Kl: Wer braucht schon so etwas?“

»Gesundheit im Klimawandel*

»Bestellen & bezahlen: Sicher im Internet einkaufen®
»Nahrungserganzungsmittel“

»Gesunde Lebensmittel einkaufen®
»Werbeaussagen bei Lebensmitteln®

»Digitaler Nachlass*

,Haushalt: Clever wirtschaften*

»Smartphone: Die Zwei-Faktor-Authentisierung nutzen“
,Klimafreundliche essen“

,Online einkaufen“

,Wenn Senioren zocken*
»Nahrungsergdanzungsmittel*

Die Vortragsthemen werden fortlaufend erginzt. Die aktuelle Ubersicht
der Termine und Themen finden Sie auf www.verbraucher60plus.de. Dort
folgen in den nachsten Wochen auch Erlduterungen zu den einzelnen

Themenangeboten.

Die Teilnahme ist kostenlos, allerdings ist eine vorherige, verbindliche
Anmeldung unter anmeldung@verbraucher.org notwendig. Sie erhalten
dann eine Bestdtigung sowie den Teilnahme-Link. ®

Bundesverband

DieVerbraucher
Initiative e.V.

VERBRAUCHER INITIATIVE 2025
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Projekt

Im Jahr 2025 hat ,Verbraucher
60+“ sein Profil als zentrale Anlauf-
stelle fiir dltere Verbraucherinnen
und Verbraucher geschérft. Durch
das Zusammenspiel von bewdhr-
ten Présenzformaten und innova-
tiven digitalen Angeboten konnte
die VERBRAUCHER INITIATIVE die
Reichweite und Informationsquali-
tdt konsequent steigern.

DIE WEBSITE:
INFORMATIONSQUELLE
FUR VERBRAUCHER-
THEMEN 60+

Die Website www.verbraucher-
60plus.de bildet einen wichtigen
Bestandteil des Projekts, da hier
Zielgruppenrelevante Themen fiir
Verbraucher und Verbraucherinnen
fundiert aufgearbeitet werden. Der
auf der Seite integrierte Wegweiser,
der Ratsuchenden hilft, seriose
und kompetente Informations- und
Beratungsangebote schnell und
zielsicher zu finden.

2025 wurden die inhaltlichen
Kategorien der Website benutzer-
freundlicher gestaltet, so dass sich
Verbraucher und Verbraucherinnen
nun Ubersichtlich zu den folgenden
Bereichen informieren kénnen:

* |nternet

e Gesundheit

e Erndhrung

e Wohnen und Umwelt

~

Thr Forum Verbrancher6Oplus fir Nordrhein-Westfalen

“ Lishe Verbraucherinnen und Varbrascher,
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ONLINE-AKADEMIE
DER VERBRAUCHER INITIATIVE

DIE NEUE
ONLINE-AKADEMIE:
EIN VOLLER ERFOLG

Ein Meilenstein im Berichtsjahr
war der Start der Online-Akademie
im Friihsommer 2025. Das Angebot,
das einstiindige, moderierte Vortra-
ge zu Themen wie digitale Sicher-
heit, gesunde Erndhrung odernach-
haltiges Wohnen umfasst, stief} auf
eine enorme Resonanz. Insgesamt
wurden 30 Online-Veranstaltungen
durchgefiihrt. Mit tiber 750 Teilneh-
menden wurde das urspriingliche
Ziel deutlich {bertroffen, was den
hohen Bedarfan flexiblen, ortsunab-
hdngigen Weiterbildungsformaten
unterstreicht. Auch die Hybrid-
Veranstaltungen erfreuten sich in
diesem Format grofler Nachfrage.
Hier haben die Teilnehmenden
die Moglichkeit, sowohl online
von Zuhause, als auch an einem
Veranstaltungsort (Beispielsweise
Stadtbibliothek Giitersloh) teilzu-
nehmen und Fragen zu stellen. Der
Fachreferent der VERBRAUCHER
INITIATIVE, sowie externe Referenten
und Referentinnen werden dann live
dazu geschaltet. In diesem Format
wurden 16 der 30 Veranstaltungen
durchgefiihrt.

PRASENZ VOR ORT:
HALBTAGIGE
VERANSTALTUNGEN

Trotz der digitalen Expansion
bleibt der persdnliche Austausch
unverzichtbar. Im Jahr 2025 fiihrte
die VERBRAUCHER INITIATIVE in
Nordrhein-Westfalen sechs halbta-
gige Prdsenzveranstaltungen zu den
Themen Gesundheit und Internet
durch:

e Minden (Gesundheit):

38 Teilnehmende
e Hamm (Internet):

75 Teilnehmende
e Meschede (Internet):

95 Teilnehmende
e Liinen (Gesundheit):

50 Teilnehmende
e Dorsten (Gesundheit):

30 Teilnehmende
e Rheine (Internet):

100 Teilnehmende

Auch in Baden-Wirttemberg
verzeichneten die VERBRAUCHER
INITIATIVE gemeinsam mit den Lan-
desseniorenrat Baden-Wiirttemberg
und dem Ministerium fiir ldndlichen
Raum und Verbraucherschutz he-
rausragende Erfolge. Nach inten-
siver Planung im Vorjahr fand im
November 2025 eine Veranstaltung
in Michelfeld statt, die mit rund 150
Teilnehmenden und positiver Pres-
seresonanz alle Erwartungen iiber-
traf. Ebenso erfolgreich verlief der

Kostenlose, tipporientierte Informationen zu
den Themen Erndhrung, Gesundheit, Schlafen,
Energie sparen, Holz, Klima, Internet und Abzo-
cke. Ein ,,Wegweiser” verweist auf seriose und

b i I".I

kompetente Beratungsangebote. Unter ,,Aktuel-

les” stehen tagliche Meldungen zu unterschied-

lichen Verbraucher- und Seniorenthemen.

www.verbraucher6oplus.de




Termin in Mosbach deraufgrund ter-
minlicherVorgaben am 02.02.2026
stattgefunden hat — dafiir aber mit
einem GruBBwort durch den Landrat
des Neckar-Odenwald-Kreises Dr.
Achim Brotel und den Minister Herr
Peter Hauk (MdL) in Anwesenheit
von 125 Teilnehmenden stattfinden
konnte.

KONTINUIERLICHE
INFORMATION:
DAS ONLINE-MAGAZIN

Ergdanzend bietet die VERBRAU-
CHER INITIATIVE vier Mal im Jahr ein
Online-Magazin fiir die Zielgruppe
Verbraucher 60+ an. Das tippori-
entierte, mindestens 16-seitige
Angebot kann kostenfrei abonniert
werde, Interessierte senden dazu
einfach eine formlose Mailan mail@
verbraucher.org. Das Magazinver-
tieft aktuelle Verbraucherthemen,
informiert zu anstehenden Veran-
staltungen und aktuellen Publika-
tionen.

Die Titelthemen im Jahr 2025
waren:

e Beratung: Elektronische Patien-
tenakte (April)

e Papier: Clever sparen (Juni)

e Sicher im Alltag: Notrufsysteme

im Vergleich (September)

e Weihnachten: Weniger einsam

(Dezember)

Die dlteren Ausgaben stehen
zum kostenlosen Download auf der
Webseite www.verbraucher60plus.
de (Medien / Materialien / Online-
Magazin) zur Verfiigung.

DIE MEDIENARBEIT:
REICHWEITE
DURCH VIELFALT

Um die Zielgruppe der uber
60-Jdhrigen optimal zu erreichen,
begleitete eine breit gefacherte,
landesweite Medienarbeit das
Projekt im Jahr 2025. Dabei setzte
die VERBRAUCHER INITIATIVE auf
einen Mix aus klassischen Printme-
dien, Radiobeitragen und gezielter
Online-Kommunikation.

Regionale Presse: Durch die Plat-
zierung von Bild- und Textbeitragen
in Wochenzeitungen konnten auch
Verbraucher und Verbraucherin-
nen erreicht werden, die sich vor-
wiegend Uber lokale Printmedien
informieren. Ein Beispiel fir die
regionale Medienarbeit war die
Veranstaltung in Michelfeld im No-
vember 2025. Hier gelang es durch
die Zusammenarbeit mit ortlichen
Seniorenorganisationen und ge-
zielte Pressegesprdche, ein grofles
Medienecho zu erzeugen, was sich
in einer Uberdurchschnittlichen
Teilnehmerzahl (150 Anmeldungen)
widerspiegelte.

Sendefertige Radiobeitrdge:
Uber einen Presseservice stellte die
VERBRAUCHER INITIATIVE Redak-
tionen hochwertige Radiobeitrage
zur Verfligung. Im Mdrz 2025 wurde
beispielsweise ein Beitrag zum
Thema ,,Klima dndert Dich! — Mit
Klimaveranderungen umgehen*
veroffentlicht, der wichtige Tipps
zur Anpassung an Extremwetterer-
eignisse fiir Senioren gab.

Eigenmedien & Magazine: In
den verbandseigenen Medien wie
dem Magazin VERBRAUCHER KON-
KRET (z.B. Ausgaben 2/2025 und
3/2025) sowie im LSV-Magazin wur-
den die Schwerpunkte des Projekts
regelmafiig vertieft.

Pressemitteilungen &
Online-Resonanz:

Juni 2025: Zum Start der neu-
en Online-Akademie am 12. Juni
(Auftaktvortrag ,,Betrug im Netz*)
wurde eine bundesweite Pressemit-
teilung veroffentlicht, die das neue
digitale Bildungsformat erfolgreich
einfiihrte.

Dezember 2025: Eine gezielte
Meldung zum Online-Magazin ,Ver-
braucher60plus” bewarb die kos-
tenfreien Abonnier-Moglichkeiten
und starkte die Bindung an unsere
digitalen Informationskanale.

Allgemeine Medienarbeit: Die
Themen der Veranstaltungsstaffeln
(z.B. ,Sicher einkaufen im Netz“
oder Kl im Alltag*) sowie die Inhalte
der Webseite wurden kontinuierlich
iber Presseverteiler gestreut. Dies
fiihrte dazu, dass auch iberregio-
nale Plattformen wie das Verbrau-
cherportal BW regelmaBig tber die
Termine und Inhalte von Verbraucher
60+ berichteten (z.B. die Ankiindi-
gung der Verbraucherkonferenz in
Mosbach)

Durch diese integrierte Medienar-
beitist es gelungen, die Sichtbarkeit
des Projekts ,Verbraucher 60+“ im
Jahr 2025 massiv zu erh6hen und
die Menschen dort abzuholen, wo
sie sich informieren.

FAZIT

Das Jahr 2025 hat gezeigt, dass
die Kombination aus regionaler
Prdasenz und einem starken digita-
len Auftritt der richtige Weg ist, um
dltere Menschen in ihrem Alltag als
souverdne Verbraucher zu unter-
stiitzen. Die hohe Teilnehmerzahl
sowohl online als auch vor Ort
bestatigt die Relevanz der Themen
der VERBRAUCHER INITIATIVE sowie
die Qualitat der Arbeit.

VERBRAUCHER INITIATIVE 2025
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THEMENSPEZIAL
VERPACKUNG

(GA) Ob beim Einkaufen von Le-
bensmitteln, Drogerieartikeln und
anderen Produkten, beim Online-
Shopping oder Aufler-Haus-Ver-
zehr — Verpackungen sind aus dem
taglichen Leben nicht mehr wegzu-
denken.

Die Menge, die jedes Jahr an
Verpackungsmiill anfallt, ist enorm.
Nach Angaben des Bundesum-
weltministeriums waren es im Jahr
2021 allein in den privaten Haus-
halten rund 9 Millionen Tonnen,
das entspricht ca. 106 Kilogramm
pro Kopf. In diesem Zeitraum lan-
deten in Deutschland knapp

20 Millionen Tonnen Ver-
packungen insgesamt

bzw. 237 Kilogramm

pro Kopf auf dem Mill.

,Um diese Mengen zu
reduzieren, gibt es meh-
rere Losungsansdtze. Ent-
scheidend istvorallem, weni-

ger Verpackungen zu verwenden®,
so Alexandra Borchard-Becker
von der VERBRAUCHER INITIATIVE.

—

VERBRAUCHER INITIATIVE 2025

MELDUNGEN

Geht es nicht ohne, sollten die
Verpackungen nach Moglichkeit
wiederverwendet werden. Auch
die Nutzung von Verpackungen aus
recyceltem Material kann einen
Beitrag leisten.

Was Verbraucher bei der Wahl
umweltfreundlicher Verpackungen
beachten konnen, welche Labels
eine Orientierung bieten, wie Verpa-
ckungen vermieden und welche Al-
ternativen genutzt werden kénnen,
hat die VERBRAUCHER INITIATIVE in
einem umfassenden kostenlosen
Themenspezial auf www.verbrau-
cher60plus.de/verpackungen/
zusammengestellt.

THEMA 2026

(GA) Im kommenden Jahr wird
den ortlichen Seniorenorganisati-
onen in NRW ein neues Thema an-
geboten. Die Kooperationspartner
(Landesverbraucherschutzminis-
terium, Landesseniorenvertretung
und VERBRAUCHER INITIATIVE)
haben sich im September auf das
Thema ,Wohnen: Selbstbestimmt
leben im Alter“ verstandigt. Derzeit
laufen die entsprechenden the-
matischen und organisatorischen
Vorbereitungen.

NEUE KOLLEGIN

(VI) Seit dem 01. September
unterstiitzt Caprice Twumasi Ankrah
das Team im Projekt Verbraucher-
60plus. Sie wird ab Januar 2026
die Projektleitung von Georg Abel
libernehmen, der Ende des Jahres
altersbedingt die VERBRAUCHER
INITIATIVE verldsst.

TAG DER ALTEREN
GENERATION

(GA) Den Internationalen Tag
der dlteren Generation am 01.0k-
tober nutzte die VERBRAUCHER
INITIATIVE, um auf ihr vielfédltiges
Veranstaltungs- und Informations-
angebot fiir dltere Verbraucherinnen
und Verbraucher aufmerksam zu
machen. Der Bundesverband bietet
ein niederschwelliges, kostenfreies
Angebot — von einer vielfdltigen
Webseite tiber ein Online-Magazin,
Vor-Ort-Veranstaltungen und Online-
Vortrdagen. Interessierte finden
entsprechende Informationen unter
www.verbraucher60plus.de. Hier
finden sich auch die Termine und
Themen der kostenfreien Online-
Akademie sowie Informationen zu
den Vor-Ort-Veranstaltungen und
die Ausgaben des Online-Magazins.




PRESSE- UND OFFENTLICHKEITSARBEIT

Verbraucherinnen und Verbraucher
haben die Wahl unter einer Vielzahl
von Produkten und Dienstleistun-
gen entscheiden. Eine individuelle
Entscheidung konnen sie aber nur
treffen, wenn sie brauchbare, ver-
lassliche und anbieterunabhdngi-
ge Informationen haben. Die VER-
BRAUCHER INITIATIVE stellt diese
Informationen fiir verschiedene
Zielgruppen und in unterschiedli-
cher Form zur Verfiigung.

MEDIENARBEIT

Die VERBRAUCHER INITIATIVE er-
stellte und verbreitete im Jahr 2025
35 Presseerkldrungen zu unter-
schiedlichen Verbraucherthemen,
die (iber den eigenen Presseverteiler
angeboten wurden. Zur Verbreitung
wurden zusatzlich Pressedienstleis-
ter wie PR Gateway genutzt.

Zusatzlich informierten Meldun-
gen tagesaktuell auf der Webseite
www.verbraucher.org sowie der
projektfinanzierten Webseite www.
verbraucher60plus.de aus der Ar-
beit des Bundesverbandes sowie
zu wichtigen Verbraucherthemen
anderer verbraucherrelevanten
Einrichtungen.

Im Einzelfall erstellt und verbrei-
tet die VERBRAUCHER INITIATIVE.
tber einen externen Dienstleister
sendefertige Radiobeitrage, die sich
im Berichtszeitraum mit den The-

Informations-
arbeit

m.

-I'\l--

men ,,Stirkung Kompetenz Alterer®
und ,Wie Verbraucher & Haushalte
sich positionieren“ beschaftigten.
Entsprechende Radioservices fir
die privaten deutschsprachigen
Radiosendern wurde jeweils von
tiber 30 Sendern beriicksichtigten
und erreichte so fast vier Millionen
Zuhorende je Thema. Neben dem
Radiobeitrag wurden die Themen
jeweils auch tiber die Social Media
Kandle des Dienstleister verbreitet
sowie in den verbandseigenen Me-
dien beriicksichtigt.

VERBRAUCHERMAGAZIN

Die VERBRAUCHER INITIATIVE gibt
quartalsweise das (mindestens)
32-seitige Magazin ,Verbraucher
konkret“ heraus, dass sich im
Berichtszeitraum mit den Titelthe-
men ,Was beim Abnehmen hilft,
»Kleingarten: vollim Trend“, ,Lesen
im Alter“ und ,Hochverarbeitete
Lebensmittel: Fir und Wider* be-
schaftigten. Regelmafige Rubriken
sind u.a. Rechtstipps (in Koopera-
tion mit der DAHAG Rechtsservices
AG), Finanztipps (in Kooperation
mit finanztip.de) und die Rubrik
Internet, in der Webseiten zu ein-
zelnen Themengebieten vorgestellt
werden. Einzelne Themen aus dem
Verbrauchermagazin, das u.a. rund
1.000 Medienvertreter erreicht,
wurden von verschiedenen Medien
aufgegriffen.

THEMENHEFTE

Die VERBRAUCHER INITIATIVE
publiziert seit vielen Jahren ein
monatliches monothematisches
Themenheft. Im Jahr 2025 sowie
Anfang 2026 erschienen folgende
Themen:

e |lebensmittel wertschadtzen statt
verschwenden

e Abnehmen und Didten

e Sicherheit fiir Familien

e Sonnen- und Hitzeschutz

e Den Geist fit halten

* Smart Home

e Kleidung clever nutzen

e Reisen bewusst genieflen

e Kochen ohne Reste

¢ Nachhaltige Gemiisekiiche

e Basiswissen kochen

e Tierhaltung im Wandel

Derzeit sind rund 110 Themenim
Angebot. Die Themenhefte dienen
auch als Aufhanger fiir die Medien-
arbeit, sind als Download oder als
Printversion verfiigbar und kénnen
— von Nichtmitgliedern — Uber die
vereinseigene Verbraucher Initiative
Service GmbH erworben werden. Die
Themenhefte werden auch {iber So-
ziale Medien wie Pinterest und Insta-
gram angeboten. Einzelne Themen
stehen als kostenloser Download
auf der Webseite www.verbraucher-
60plus.de (Materialien) und werden
zusatzlich im Rahmen des gleichna-
migen Online-Magazins beworben
und kostenfrei abgegeben.

VERBRAUCHER INITIATIVE 2025

55



Informations-

arbeit

Mitglieder kénnen im Rahmen
der Mitgliedschaft einmalig und kos-
tenlos die Themenhefte anfordern,
z.B. liber den geschiitzten Mitglie-
derbereich auf www.verbraucher.
org. Der Bezug von grofieren Aufla-
gen ist flir Mitglieder preisreduziert
moglich.

PROJEKTMATERIALIEN

Im Rahmen der regionalen Seni-
orenveranstaltungen in Nordrhein-
Westfalen erschienen zu den The-
men ,,Chancen und Herausforde-
rungen des Internets“ und ,,Gesund
und selbstbestimmt“ entsprechen-
de projektfinanzierte Themenhefte
(je 16-20 Seiten). Diese Materialien
werden im Rahmen der Verbrau-
cherveranstaltungen kostenlos
abgegeben und sind u. a. auf www.
verbraucher60plus.de (Materialien)
ebenso wie die Broschiiren zu den
friiheren Themenstaffeln kostenfrei
herunterladbar.

Im Rahmen des regionalen
NRW-Projektes Verbraucher60plus
erscheint mehrfach jahrlich ein
kostenfreies Online-Magazin. Die
erste Ausgabe im Mai 2023 hatte

das Titelthema ,,Clever sparen mit
Lebensmitteln“. Ergdanzt werden
die jeweils mindestens 16-seitigen
Ausgaben durch weitere zielgrup-
penrelevante Themen, Meldungen,
Buchvorstellungen und Veranstal-
tungshinweise. Das Online-Magazin
kann kostenlos abonniert werden,
die einzelnen Ausgaben kénnen
auch unterwww.verbraucher60plus
(Medien) heruntergeladen werden.

Im Regionalprojekt ,Train the
Trainer” stehen entsprechende
Themenbldtter auf der Webseite
unseres Dortmunder Kooperations-
partnerZWAR e.V. zum kostenfreien
Download zur Verfligung (www.

zwar-ev.de).

WEBSEITEN

Die VERBRAUCHER INITIATIVE be-
treibt unterschiedliche Webseiten.
Neben den Seiten von Verein (www.
verbraucher.org) und vereinseigener
GmbH (www.verbraucher.com) gibt
es inhaltliche Angebote zu Zusatz-
stoffen (www.zusatzstoffe-online.
de). Erweitert wurde die Ende 2021
freigeschaltete Projekt-Webseite
www.verbraucher60plus.de. Anfang

2025 wurde die Webseite www.
label-online.de abgeschaltet, da
fiir die regelmaBiige Pflege keine
Personalkapazitdaten zur Verfligung
stehen.

UMFRAGEN

Wieder befragte die VERBRAU-
CHER INITIATIVE via Verbraucher-
magazin und Online-Kandle Ver-
braucherinnen und Verbraucher.
Das Thema 2025 war: ,Artenvielfalt
im Alltag®.

INSTAGRAM

Verbraucherarbeit spielt zuneh-
mend auch in den Sozialen Medien
eine Rolle. Bereits seit 2021 ist die
VERBRAUCHER INITIATIVE daher mit
einem eigenen Account auf Insta-
gram vertreten. Neben regelmagi-
gen Verbrauchertipps informiert
der Bundesverband hier auch tber
aktuelle Mitmach-Moglichkeiten wie
z.B. Testhaushalte, Veranstaltungen
oderBefragungen. Besuchen Sie un-
seren Account unterwww.instagram.
com/verbraucherinitiative/ oder

direkt tiber den QR-Code:
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Dialoge &

Kooperationen

DIALOGE & KOOPERATIONEN

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

Der Bundesverband ist Mitglied
in zahlreichen Organisationen, wie
z.B. im Zentrum fiir Europdischen
Verbraucherschutz e.V., des Forum
Waschen oder im Bundesnetzwerk
Birgerschaftliches Engagement
(BBE). Die VERBRAUCHER INITIA-
TIVE ist Mitbegriinder und Trager
von Fairtrade Deutschland e.V., der
deutschen Vergabeorganisation fiir
das Fairtrade-Siegel und Mitglied
im Eine-Welt-Netzwerk NRW. der
Bundesverband ist auBerdem Mit-
glied in der AG Neue Medien der
Bundesarbeitsgemeinschaft der
Seniorenorganisationen/BAGSO.
Die VERBRAUCHER INITIATVE gehort
dem Verwaltungsrat des Zentrums
fir Schlichtung e.V. in Kehl an. Der
Bundesverband ist Kooperations-
partner von haut.de und ist in der
Deutschen Akkreditierungsstelle
(DAKKS) vertreten. Mit dem Ver-
band der Oecotrophologen/VDOE
besteht seit dem Jahr 2008 eine
gegenseitige Mitgliedschaft. Der
Bundesverband ist Mittrager und
Beiratsmitglied des Griiner Strom
Label e.V., welches durch die Ver-
gabe von zwei Labels dkologische
Strom- und Gastarife fiir Verbraucher
sichtbar macht.

Mit der Deutschen Anwalts-
hotline besteht seit Jahren eine
Kooperation, aktuelle Urteile zum
Verbraucherrecht werden im Mitglie-
dermagazin vorgestellt.

Die VERBAUCHER INITIATIVE
beriicksichtigtin ihrem Verbraucher-
magazin die Tipps von Finanztip,
Deutschland gréitem gemeinniitzi-
gen Finanzratgeber, die Kooperation
besteht seit dem Jahr 2018.

Die VERBRAUCHER INITIATIVE ist
seit 2010 Mitglied im fiinfkdpfigen
Nachhaltigkeitsbeirat der REWE
Group (REWE, Penny, toom-Bau-
markt). Der Bundesverband gehort
dem unabhédngigen Experten- und
NGO-Beirat von Nestle an. Die VI
beteiligte sich im Jahr 2025 auch
an Stakeholder-Dialogen dieser
Unternehmen.

Die VERBRAUCHER INITIATIVE
ist langjdhriges Jurymitglied im
Wettbewerb ,,Hauptstadt des Fairen
Handels“. Seit 2003 werden alle
zwei Jahre von einer 10-kopfigen
Jury Gemeinden und Stadte hin-
sichtlich ihres Engagements beim
fairen Handel(n) untersucht und
ausgezeichnet. Der Wettbewerb
fand zuletzt im Jahr 2023 statt, die
VERBRAUCHER INITIATIVE gehorte
erneut der Jury an.

Die VERBRAUCHER INITATIVE ist
Teil der Klima-Allianz mit rund 140
umwelt- und entwicklungspoliti-
schen Organisationen und bei CorA
(Corporate Accountability), dem ca.
60 Organisationen umfassenden
Netzwerk fiir Unternehmensverant-
wortung.
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Leistungen

fiir Mitglieder

LEISTUNGEN FUR MITGLIEDER

Die Mitglieder der VERBRAUCHER
INITIATIVE sowie zahlreiche Spen-
der sichern mit ihren steuerlich
absetzbaren Beitrdgen und Spen-
den die Grundfinanzierung des
gemeinniitzig anerkannten Bun-
desverbands. Es gibt unterschied-
liche Formen der Mitgliedschaft.
Mitglieder kdnnen Einzelpersonen
und Organisationen werden, eine
Mitgliedschaft von Unternehmen
ist ausgeschlossen.

Die Vollmitgliedschaft (min-
destens 100,00 Euro/Jahr, ermé-
Rigt 80,00 Euro/Jahr) umfasst die
Beratung durch Referenten, die
telefonische Erstberatung durch
Rechtsanwadlte, den Bezug des Mit-
gliedermagazins, den einmaligen
Bezug jedes Themenheftes und die
entsprechenden Downloads der

verbandseigenen Publikationen.
Auf Mehrfachbestellungen einer
Broschiire erhalten Mitglieder ei-
nen Rabatt von 50 Prozent. Bei der
Fordermitgliedschaft online (min-
destens 50,00 Euro/Jahr) lduft der
Kontakt nuronline. Sie erhalten eine
Beratung per Mail und regelmafig
unser Mitgliedermagazin als PDF.
Die derzeit 110 Broschiiren kénnen
sie als PDF-Datei abrufen.

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

Auf Mehrfachbestellungen einer
Broschiire gibt es einen Rabatt von
50 Prozent.

Mitglieder konnen verschiedene
Serviceleistungen in Anspruch neh-
men. Dazu gehort die Moglichkeit,
sich von Fachreferenten individuell
zu den Themenfeldern Erndhrung,
Gesundheit und Umwelt beraten
zu lassen sowie eine telefonische
rechtliche Erstberatung.

Im Rahmen der Mitgliedschaft
bei der VERBRAUCHER INITIATIVE ist
eine kostenlose Erstberatung durch
einen Anwalt im Mitgliedsbeitrag
enthalten. Wichtige Themen der
Rechtsberatung waren u. a. die
Themenfelder Abzocke, Telefon-
dienstleister und Banken.

BUNDESVORSTAND DER VERBRAUCHER INITIATVE e. V.

Der Bundesvorstand ist ehrenamtlich tatig und wird fiir zwei Jahre von der Mitgliederver-
sammlung gewadhlt. Dem Gremium gehdren nach der Neuwahl im April 2025 folgende

Personen an:

-J._.n:
Dr. Bettina Knothe,
Bundesvorsitzende

VERBRAUCHER INITIATIVE 2025

Erik Hildenbrand,
Schatzmeister

Dieter Schaper,
Beisitzer

Ludwig Graf Westarp
Beisitzer (kooptiert)



VERBRAUCHER INITIATIVE SERVICE GMBH

Die seit dem Jahr 1990 beste-
hende 100%-ige Tochter der VER-
BRAUCHER INITIATIVE e.V. erbringt
Dienstleistungen fiir den gemein-
niitzigen Verein wie die Herausgabe
der Publikationen. Sie betreibt u. a.
unter www.verbraucher.com den
Broschiiren-Shop des Bundesver-
bandes und tritt extern als Dienst-
leister auf.

Die Zusammenarbeit mit dem
Verbraucher Portal Bayern (www.
vis.bayern.de) wurde im Jahr 2025
fortgesetzt. Die VERBRAUCHER
INITIATIVE lieferte hier Texte fiir ver-
schiedene Rubriken.

Die GmbH beteiligt sich verein-
zelt an Ausschreibungen. Mit dem
Verein besteht eine Blirogemein-
schaft.

Die VERBRAUCHER INITIATIVE
ver6ffentlicht monatlich mindestens
ein monothematisches Themenheft.

Die 16- bis 32-seitigen Publikatio-
nen werden sowohl hausintern als
auch durch externe Fachautoren
erstellt. Derzeit sind tiber 110 un-
terschiedliche Broschiiren lieferbar
bzw. als Download erhdltlich. Der
einmalige Bezug ist fiir Mitglieder
kostenlos, Nichtmitglieder kon-
nen die Themenhefte gegen einen
Unkostenbetrag bestellen oder
herunterladen.

THEMENHEFTE 2025

e Lebensmittel wertschdtzen statt
verschwenden

e Abnehmen und Didten

e Sicherheit fiir Familien

e Sonnen- und Hitzeschutz

e Den Geist fit halten

* Smart Home

e Kleidung clever nutzen

e Reisen bewusst genieflen

e Kochen ohne Reste

e Nachhaltige Gemiisekiiche

e Basiswissen kochen

e Tierhaltung im Wandel

Im Rahmen von Projekten ent-
standen weitere Publikationen. Sie
erschienen z.B. in Verbindung mit
den regionalen Seniorenveranstal-
tungen. Die Broschiiren werden
auf den Veranstaltungen kostenlos
abgegeben und sind auf www.ver-
braucher.org herunterladbar.

Der Shop hat 2025 einen kom-
pletten Relaunch erfahren.Die Ver-
braucher Initiative Service GmbH
fiihrt — gegen Versandkosten — den
Materialversand fiir den Bundesver-
band durch.

Aufgaben wie der Versand der
Broschiiren im Rahmen der Seni-
orenveranstaltungen werden als
Dienstleistung gegeniiber dem
Bundesverband erbracht.

Die Themenhefte werden iber
allgemeine Medienarbeit, in den
verbandseigenen Medien und lber
Soziale Medien wie Pinterest/Insta-
gram prdsentiert.
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VERBRAUCHER INITIATIVE 2025

BESUCHEN SIE
UNSEREN NEUEN
SHOP!

WWW.VERBRAUCHER.COM

UBER 100 THEMENHEFTE AUCH
ALS PDF ZUM DOWNLOADEN

VI-MITGLIED?

01

SO GEHT'S:

Offnen Sie www.verbraucher.com

02

Legen Sie ein Profil an mit ihrem Mit-
gliedsnamen und der bei uns hinterleg-

ten Adresse und einer Email ihrer Wahl.

' 03

Wir priifen innerhalb von fiinf Werk-
tagen ihr Profil und hinterlegen sie als
Mitglied.

Nach unserer Priifung bestellen Sie

wie gewohnt kostenfrei als Mitglied.
Der 100%-Rabatt wird am Ende des .
Bestellprozesses im Warenkorb gezeigt.

o

Bundesverband

DieVerbraucher
Initiative e.V.
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Umfang: 16 Seiten (soweit nicht anders angegeben), Einzelpreis: 2,00 Euro zzgl. Versand
Alle Hefte ab 2023 sind als PDF und Print bestellbar, alle Hefte vor 2023 sind nur als PDF bestellbar.

Allgemeine Geschaftsbedingungen und Versandkosten unter www.verbraucher.com

THEMENHEFTE DER VERBRAUCHER INITIATIVE e. V.

O Abfall richtig entsorgen (2023)

O Besonders sparsame Haushaltsgerate
(2024, nur online)

O Clever Energie sparen (2022)

O Das neue EU Energielabel (2021)

O Einfach klimagerechter Leben
(2021, 20S.)

O Fairer Handel (2020)

O Familie & Klima (2020)

O Generation 55+ und Labels (2024)

O Holz & Papier (2023)

O Kleidung clever nutzen (2025)

O Kleingarten? GroRartig! (2026)

O Klimaanpassung (fiir) Zuhause
(2024, 20 S., kostenfrei)

O Klimafreundich mobil (2022)

O Klimafreundlich einkaufen (2019)

O Klimafreundlich gartnern (2022)

O Klimafreundlich haushalten (2022)

O Nachhaltig digital konsumieren (2023)

O Nachhaltig durch das Jahr (2019)

O Nachhaltig feiern & schenken (2024)

O Nachhaltig in der Freizeit (2023)

O Nachhaltige Labels (2018)

O Nachhaltige Verpackungen (2021)

O Nachhaltiger Tourismus & Labels (2017)

O Nanotechnologien in Alltags-
produkten (2021)

O Nutzen statt besitzen (2020)

O Permakultur (2019)

O Plastikdrmer Leben (2021)

O Reisen bewusst genief3en (2025)

O Schadstoffe im Alltag (2023)

O Verpackungsflut? — Nachhaltig
entscheiden! (2026)

O Wasser — Lebensmittel Nr. 1 (2022)

O Abnehmen & Didten (2025)

O Alkoholfreie Getrinke (2023)

O Alter werden mit Genuss (2023)

O Ausgewihlte Erndhrungsrichtungen
(2021)

O Basiswissen Essen fiir Kinder (2017)

O Basiswissen Fleisch (2018)

O Basiswissen Gemiise & Obst (2018)

O Basiswissen Gesund Essen (2021)

O Basiswissen kochen (2025)

O Basiswissen Ole & Fette (2018)

O Clever preiswert kochen (2019)

O Clever saisonal kochen (2010, 24 S.)

O Clever saisonal kochen 2 (2011, 24 S.)

O Clever saisonal kochen 3 (2011, 24 S.)

O Fisch & Meeresfriichte (2020)

O Insekten auf dem Teller (2023)

O Klimafreundlich essen (2019)

O Kochen ohne Reste (2025)

O Kiichenkrauter (2009, 8 S.)

O Lebensmittel selber machen (2022)

O Lebensmittel wertschatzen statt
verschwenden (2025, kostenfrei)

O Lebensmittelallergien & Co. (2015)

O Lebensmittelvorrite (2020)

O Nachhaltige Gemiisekiiche (2025)

O 0Obst & Gemiise selbst anbauen
(2020)

O Regionale Lebensmittel kaufen (2019)

O Superfood (2022)

O Tierhaltung im Wandel (2025)

O Vegetarisch & Vegan Essen (2021)

O Wie Oma backen (2014)

O Wie Oma kochen (2011, 24 S.)

O Wie Oma naschen (2012)

O Zucker & Co. (2020)

O Zusatzstoffe (2020)

Gesundheit & Haushalt

O Basiswissen Bodenbeldge (2018)

O Basiswissen Entspannung & Fitness
(2017)

O Basiswissen Fahrrad (2018)

O Basiswissen Labels (2017, 24 S.)

O Basiswissen Patientenrechte (2021)

O Clever Haushalten (2022, 20 S.)

O Den Geist fit halten (2025)

O Digitaler Stress — Bewusst pausieren!
(2026)

O Diifte und Duftstoffe (2022)

O Erholsam schlafen (2022)

O Erkiltung & Selbstmedikation (2017)

O Familienratgebern: Erndhrung &
Bewegung (2012, 24 S.)

O Erndhrung bei erhéhtem Cholesterin
(2024)

O Frauen & Gesundheit (2019)

O Gesund dlter werden (2020)

O Gut zu Fuss (2022)

O Haushaltspflege (2015, 24 S.)

O Heimwerken & Labels (2017)

O Homdbopathie (2005, 24 S.)

O Kinder & Gesundheit (2020)

O Kontaktallergien (2026)

O Kosmetik fiir junge Haut (2018, 20 S.)

O Kosmetik fiir reifere Haut (2024)

O Leben im Alter (2023)

O Minner & Gesundheit (2019)

O Nachhaltiger Haushalt (2019)

O Nahrungsergédnzungen (2024)

O Natur- & Biokosmetik (2019)

O Naturheilverfahren (2016)

O Omas Hausmittel (2020)

O Pflege organisieren (2024)

O Regionale Labels (2017)

O Riickengesundheit (2010, 28 S.)

O Schédlinge im Haushalt (2016)

O Schadstoffarm wohnen (2017)

O Sicherheit fiir Familien (2025)

O Familienratgebern: Sitzender
Lebensstil (2013, 20 S.)

O Sonnen- und Hitzeschutz (2025)

O Unféllen im Alter vorbeugen (2024)

O Vollwertig Essen bei Diabetes Typ 2
(2024)

O Yoga (2015, 32S.)

O Ehrenamt & Co. (2023)

O Internet (2024, nur online)

O Internet-Mythen (2024)

O Langlebige Haushaltsgerite (2018)
O Online Sicher Unterwegs (2023)

O Smart Home (2025)

O Tierisch Gut (2021)

DOWNLOADS FINDEN SIE UNTER WWW.VERBRAUCHER.COM
THEMENHEFTE EINFACH ONLINE BESTELLEN

Bundesverband

DieVerbraucher
Initiative e.V. WollankstraBe 134, 13187 Berlin, mail@verbraucher.com




