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A  Einführung und Grundlagen 

A1 Einleitung 

Das vorliegende Dokument mit Leitfaden und Glossar beruht auf dem englischsprachigen 

„Consumer Communications Glossary“ des Consumer Goods Forum aus dem Jahr 2012. 

Entsprechend einer Entscheidung des GS1 Germany Advisory Boards Nachhaltigkeit wurde 

auf dieser Grundlage eine erste deutschsprachige Version erstellt. Dabei wurden Begriffe 

und Beispiele auf den deutschsprachigen Raum angepasst sowie viele weitere Begriffe und 

zusätzliche Hilfestellungen für die Kommunikation von Produktnachhaltigkeit ergänzt. 

Ziele und Vision des Leitfadens 

Der Leitfaden hat zum Ziel, ein gemeinsam getragenes Referenzdokument für die produkt-

bezogene Nachhaltigkeitskommunikation zwischen Unternehmenspartnern (B2B) und in 

Richtung Konsumenten (B2C) in deutscher Sprache zu etablieren. Er hat Empfehlungs-

charakter und bündelt die Definitionen und Anforderungen führender globaler, europäischer 

und nationaler Standards. 

Ökologische und soziale Leistung und Auswirkung 

von Produkten spielen für Verbraucher bei Kau-

fentscheidungen und für Unternehmen in der Pro-

dukt- und Markenkommunikation eine immer grö-

ßere Rolle. Da viele der getroffenen Aussagen und 

genutzten Begriffe nicht einheitlich definiert sind, 

fällt es sowohl auf der Sender- als auch auf der 

Empfängerseite schwer, fundierte Entscheidungen zu treffen. Unternehmen und Produkte, 

die in Sachen Nachhaltigkeit eine führende Rolle übernehmen, haben somit Schwierigkeiten, 

sich im Wettbewerb zu differenzieren. 

Der Leitfaden mit seinem Glossarteil möchte einen Beitrag dazu leisten, diese Lücke durch 

ein einheitliches Begriffsverständnis zu schließen. Der Vision des Consumer Goods Forum 

folgend, zielen sie auf folgende Vorteile ab: 

• Besseres Verbraucherverständnis in Bezug auf die relative Auswirkung ver-

schiedener nachhaltigkeitsbezogener Verbesserungen. 

• Verbesserte Fähigkeit, aussagekräftige Vergleiche zwischen Unternehmen und Pro-

dukten auf Grundlage ihrer Nachhaltigkeitsleistung zu ziehen. 

• Kaufentscheidungen, die sich stärker am Einfluss eines Produktes oder Unterneh-

mens auf Umwelt und Gesellschaft orientieren. 

• Stärkung eines Wettbewerbs auf Basis aussagekräftiger Nachhaltigkeitsmerkmale 

zur Unterstützung von Vorreitern in Sachen Nachhaltigkeit. 

                                                
1 French Consumer Council (2012): A practical guide to environmental claims for traders and consumers, 

www.economie.gouv.fr/files/files/directions_services/dgccrf/documentation/publications/brochures/2012/Guide

_allegat_environ_en_2012.pdf. 

„The environmental argument is not 

just another selling point: it brings 

businesses and consumers togeth-

er in a commitment to sustainable 

development and cannot afford to 

play with ambiguity. Fair and un-

ambiguous advertising, vital to firm 

confidence, is therefore essential.“1 

http://www.economie.gouv.fr/files/files/directions_services/dgccrf/documentation/publications/brochures/2012/Guide_allegat_environ_en_2012.pdf
http://www.economie.gouv.fr/files/files/directions_services/dgccrf/documentation/publications/brochures/2012/Guide_allegat_environ_en_2012.pdf
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Entscheidend ist, was der Kunde versteht! 

Die europäische Verbraucherschutzgesetzgebung stellt den Endkunden und sein Verständ-

nis in den Mittelpunkt. Um hier rechtssicher zu kommunizieren, müssen Hersteller und Händ-

ler nicht nur klar definierte Begrifflichkeiten nutzen, sie müssen auch von der Mehrheit der 

Endkonsumenten in der beabsichtigten Weise interpretiert werden. Daher beinhaltet der 

Glossarteil auch aktuelle Forschungserkenntnisse zum Konsumentenverständnis einzelner 

Begriffe, soweit verfügbar. 

Entstehung, Aktualisierung und Beteiligungsmöglichkeiten 

Für die Ausarbeitung des Leitfadens hat sich auf der Plattform von GS1 Germany eine 

Fachgruppe aus Vertretern von Handel, Industrie und Wissenschaft gegründet. 

Mitglieder dieser Fachgruppe sind: 

 BHB – Handelsverband Heimwerken, Bauen und Garten e.V. 

 dm-drogerie markt GmbH + Co. KG 

 Globus SB-Warenhaus Holding GmbH & Co. KG 

 The Lorenz Bahlsen Snack-World GmbH & Co. KG Germany 

 METRO GROUP 

 Tetra Pak GmbH & Co. KG 

 ZNU – Zentrum für Nachhaltige Unternehmensführung, Universität Witten/Herdecke 

Darüber hinaus wurde und wird insbesondere der Glossarteil in diesem Leitfaden mit Stake-

holdern aus Politik, Verbraucherorganisationen und anderen NGOs abgestimmt. 

Für die vorliegende Version 1.0 wurden relevante globale, europäische und deutschsprachi-

ge Standards und Definitionen recherchiert und vorhandene Lücken mithilfe zusätzlicher 

Quellen und der Expertise der Fachgruppenmitglieder geschlossen. Da hierbei sicherlich 

nicht alle relevanten Quellen und Leitfäden berücksichtigt wurden, ist diese Version als “le-

bendes Dokument” und Diskussionsgrundlage zu verstehen. Weitere Ergänzungen und Kor-

rekturvorschläge werden kontinuierlich gesammelt und im Rahmen einer jährlichen Aktuali-

sierung in der Fachgruppe abgestimmt. 

Bringen Sie sich ein! 

Es gibt viele Möglichkeiten, sich an der weiteren Ausarbeitung des Leitfadens zu beteiligen: 

1. Geben Sie uns Hinweise auf: 

 weitere Begriffe, die einer einheitlichen Definition bedürfen, 

 relevante/gelungene Definitionen, die bestehende Versionen ersetzen oder ergän-

zen können, 

 aktuelle Studienergebnisse zum Konsumentenverständnis von Glossarbegriffen. 

2. Teilen Sie uns als Herausgeber eines Produktlabels mit, welche Produktaussage Sie in 

Verbindung mit Ihrem Label erlauben bzw. empfehlen. 

3. Nehmen Sie an den Fachgruppensitzungen teil und bringen Sie Ihre theoretischen und 

praktischen Erfahrungen in die Diskussion mit ein. 

Für Informationen und Fragen wenden sich bitte an: 

Stephan Schaller, schaller@gs1-germany.de, Tel.: 0221/947147-428 

mailto:schaller@gs1-germany.de
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A2 Struktur des Leitfadens 

Der Praxisleitfaden gliedert sich in drei Abschnitte. Teil A liefert Hintergrundinformationen 

und inhaltliche Grundlagen für das Verständnis und die produktbezogene Kommunikation 

von Nachhaltigkeit. 

Teil B beinhaltet die eigentlichen Begriffe und Definitionen geordnet in sechs Themencluster 

(siehe Grafik). Die umfangreiche Kategorie „Allgemeine Begriffe“ beinhaltet alle Produktbe-

schreibungen, die sich den anderen Kategorien nicht zuordnen 

lassen. Hier werden auch grundlegende Begriffe aus dem 

Nachhaltigkeitskontext aufgeführt und erläutert, die sich selbst 

nicht für die Produktkommunikation eignen. Auch Begriffe zur 

Beschreibung sozialer oder ethischer Aspekte der Nachhaltigkeit 

finden sich in dieser Kategorie. Die fünf folgenden Themenblö-

cke werden jeweils inhaltlich eingeleitet. Auf einen kurzen Über-

blick über die Nachhaltigkeitsrelevanz des Themas folgt eine 

kurze Einordnung der definierten Begriffe in den Gesamtkontext. 

Teil C beinhaltet eine Checkliste zur Überprüfung produktbezo-

gener Nachhaltigkeitsaussagen. Anhand der dort aufgeführten 

Anforderungen können geplante Produktaussagen kritisch geprüft werden. 

A3 Aufbau der Begriffsdefinitionen 

Neben der Aussage und ihrer eher technischen Definition gibt das Glossar (Teil B) Hinweise 

auf gängige Zertifikate zum Beleg einer Aussage (Belegdokumente) und benennt zugrunde-

liegende Standards oder Gesetze zum jeweiligen Thema. Anwendungsbeispiele zeigen, in 

welchem Kontext eine Aussage typischerweise genutzt wird, bevor am Ende eine konkrete 

Empfehlung für die produktbezogene Nutzung erfolgt (siehe Abbildung 2). Wo verfügbar, 

werden aktuelle Studienergebnisse zum Verbraucherverständnis ergänzt. 

 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Bei natürlichen Kälte-
mitteln handelt es sich um 
in der Natur vorkommende 
Stoffe, wie Kohlenwasser-
stoffe (Propan, Isobutan), 
Kohlendioxid, Ammoniak, 
Wasser und Luft, die als 
Kühlmittel benutzt werden 
können. 

Sie schädigen nicht die 
Ozonschicht und haben 
keine oder nur geringfügi-
ge Klimarelevanz. 

[Quelle: Consumer Goods 
Forum – Refrigeration]  

Ein globales 
Label für natür-
liche Kältemittel 
ist noch in der 
Diskussion. 

 Consumer Goods 
Forum –  
Refrigeration 

 Europäische F-
Gas-Verordnung 

F-Gase sind die treibhaus-
wirksamsten Luftschadstof-
fe, die vom Kyoto-Protokoll 
erfasst werden. Emittierte 
F-Gase verweilen bis zu 
mehreren 100 Jahren in der 
Atmosphäre und tragen dort 
zur Verstärkung des Treib-
hauseffektes bei. 

Wir stellen die Verwendung 
klimaschädlicher Kältemittel 
schrittweise ein und werden 
diese bis zum Jahr 2016 
vollständig durch natürliche 
Kältemittel ersetzen.  

Beispiel: 

Verwendung 
natürlicher 
Kältemittel 

Empfehlung: 

Anteil verwen-
deter natürlicher 
Kältemittel in 
Prozent ange-
ben (als Anteil 
aller Kühlgeräte 
und -anlagen) 

 

Abbildung 2: Aufbau der Begriffsdefinitionen am Beispiel „natürliche Kältemittel“ 

 

Abbildung 1: Struktur des 

Glossars (Teil B) 

Allgemeine Begriffe 

Treibhausgasemissionen 

Energie 

Wasser/Abwasser 

Ressourcen 

Entsorgung 

Wie Aussagen belegen? 

Hinweis auf etablierte  
Zertifizierungen/Label 

Woran orientieren? 

Relevante Standards 
oder Referenzquellen 

In welchem Kontext nutzen? 

Typische Aussagen der Unter-
nehmenskommunikation 

Wie bewerben? 

Fundierte Beispiele für 
die Produktnutzung 

http://www.theconsumergoodsforum.com/sustainability-strategic-focus/climate-change/refrigeration
http://www.theconsumergoodsforum.com/sustainability-strategic-focus/climate-change/refrigeration
http://sustainability.mycgforum.com/refrigeration.html
http://sustainability.mycgforum.com/refrigeration.html
http://sustainability.mycgforum.com/refrigeration.html
http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=-%2F%2FEP%2F%2FNONSGML+AMD+A7-2013-0240+088-088+DOC+PDF+V0%2F%2FDE
http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=-%2F%2FEP%2F%2FNONSGML+AMD+A7-2013-0240+088-088+DOC+PDF+V0%2F%2FDE
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Definition 

Der Leitfaden mit seinen Begriffsdefinitionen im Glossarteil richtet sich in erster Linie an Un-

ternehmen und Konsumentengruppen, um als zentrales Referenzdokument Hilfestellung 

beim Formulieren und Verstehen produktbezogener Nachhaltigkeitsaussagen zu geben. Um 

ihnen Richtungssicherheit zu geben, werden Definitionen fundiert und aussagekräftig, zu-

gleich aber möglichst einfach und klar formuliert. Als Grundlage dienen (häufig sehr umfang-

reichere) Definitionen verschiedener internationaler Organisationen, z. B. der International 

Standards Organization (ISO), des World Resources Institute (WRI), der Global Reporting 

Initiative (GRI) oder des Deutschen Instituts für Normung (DIN). Diese Vorarbeiten werden 

nach Bedarf gekürzt und angepasst, um für die Verbraucherkommunikation einfachere,  

nutzerfreundlichere Definitionen bereitzustellen. 

Belegdokumente 

Belegdokumente stützen konkrete Produktaussagen durch die ihnen zugrundeliegenden 

Kriterien und Kontrollsysteme. Insbesondere bei Begriffen, die gesetzlich nicht geschützt 

oder definiert sind, empfiehlt sich die Verwendung eines anerkannten Labels oder die Anga-

be eines etablierten Standards, soweit vorhanden. 

Als Belegdokumente können unterschiedliche Prüfungs- und Zertifizierungssysteme dienen, 

wie beispielsweise der Blaue Engel für eine Vielzahl von Produktkategorien, das FSC®- oder 

PEFC-Label für Holz- oder Papierprodukte oder das Siegel für biologisch-dynamische Land-

wirtschaft des Demeter-Verbandes. Aufgeführt sind insbesondere offene Label und Zertifizie-

rungssysteme, die eindeutigen Qualitätskriterien entsprechen, wie beispielsweise denen der 

ISEAL Alliance. Proprietäre geschlossene Label-Systeme werden nicht aufgeführt. Die Nut-

zung unternehmensinterner Kennzahlensysteme für die Produktkommunikation wird nur 

empfohlen, wenn diese nach geltenden Prinzipien, Normen oder Standards erstellt und die 

Ergebnisse von unabhängigen Dritten geprüft wurden. Grundlage kann z. B. eine Ökobilanz 

nach DIN EN ISO 14040/14044 sein. 

Die Vielfalt und Dynamik der Zertifizierungssysteme lässt es nicht zu, dass er Leitfaden ei-

nen erschöpfenden Überblick über alle jeweils passenden Siegel gibt, sodass jeweils beson-

ders relevante bzw. etablierte Systeme gelistet werden. Weiterhin beinhaltet der Leitfaden 

keine Wertungen über Label. Hierfür wird auf unabhängige externe Quellen wie z. B. Label-

Online der VERBRAUCHER INITIATIVE e.V. (www.label-online.de) verwiesen. Auf dieser 

Plattform wird die Qualität der Label nach Kriterien wie Anspruch der Vergabekriterien, Un-

abhängigkeit, Überprüfbarkeit (Kontrolle) oder Transparenz bewertet. 

Referenzdokumente 

Die Referenzdokumente dienen als weiterführende Informationsgrundlage. Sie orientieren 

sich an etablierten und anerkannten internationalen oder nationalen Standards. Gesetzliche 

Standards sind beispielweise die EG-Öko-Basisverordnung, die EU-Wasserrahmenrichtlinie 

oder das deutsche Kreislaufwirtschaftsgesetz. Beispiele für nichtgesetzliche Standards sind 

die Normen des DIN auf nationaler und die der ISO auf internationaler Ebene oder die Leitli-

nien zur Nachhaltigkeitsberichterstattung der Global Reporting Initiative (GRI). 

http://www.label-online.de/
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Anwendungsbeispiele 

Bei den Anwendungsbeispielen handelt es sich um konkrete Aussagen aus der Praxis der 

Unternehmenskommunikation, die darstellen, in welchem Kontext die jeweiligen Begriffe ge-

nutzt werden (können). Sie sind angelehnt an die Kommunikation in Nachhaltigkeitsberichten 

oder Produktwebseiten, für die Nutzung direkt auf dem Produkt sind sie in der Regel un-

geeignet. 

Produktaussagen 

Da die meisten Produktaussagen zur Beschreibung der Nachhaltigkeitsleistung weder ein-

heitlich definiert noch gesetzlich geregelt sind, gibt der Leitfaden mit beispielhaften Produkt-

aussagen eine Hilfestellung, wie verständliche und nachprüfbare Produktaussagen formuliert 

werden können. Die Fachgruppe hat sich bei der Formulierung von den Berichtsprinzipien 

des Greenhouse Gas Protocols leiten lassen, die auch in der finanziellen Rechnungslegung 

Anwendung finden und als Prüfkriterien für finale Produktaussagen empfohlen werden (vgl. 

hierzu auch A5 Grundregeln der produktbezogenen Nachhaltigkeitskommunikation): 

 Relevanz: Die Aussage sollte die tatsächlichen Gegebenheiten richtig widerspiegeln und 

den Bedürfnissen der Nutzer, insbesondere der Endkonsumenten, gerecht werden. 

 Vollständigkeit: Die Aussage sollte für den gesamten Produktlebenszyklus gültig 

sein. Abweichungen hiervon sollten klar benannt werden. 

 Konsistenz: Vergleichende Produktaussagen sollten auch über die Zeit und Pro-

duktentwicklungen hinweg auf gleichen Messverfahren beruhen. Abweichungen hier-

von sind zu dokumentieren und auszuweisen. 

 Transparenz: Die Aussage sollte faktenbasiert und belegbar sein. Relevante Grund-

annahmen, Erhebungstechniken und Datenquellen sind offenzulegen. 

 Genauigkeit: Aussagen sollten frei von systematischen Ungenauigkeiten sein und 

einen akkuraten Eindruck der tatsächlichen Produktleistung vermitteln. 

Zu beachten ist, dass die Bewerbung der Nachhaltigkeitsleistung von Produkten eine kom-

plexe Herausforderung darstellt und leicht zur Zielscheibe von Klagen (z. B. wegen unlaute-

ren Wettbewerbs) werden kann. In der juristischen Bewertung von Produktaussagen wird in 

der Regel das Kundenverständnis als Maßstab zugrunde gelegt. Betrachtet wird dabei der 

Gesamteindruck im konkreten Einzelfall. Hierfür entscheidend sind neben der Produktaussa-

ge auch Aspekte wie Anmutung, Materialwahl und Bildsprache. Die rechtliche Prüfung durch 

einen fachkundigen Anwalt ist hier empfehlenswert. Weiterhin empfiehlt es sich generell, 

Aussagen zu Produkteigenschaften mit einem entsprechenden Label oder Zertifikat in der 

Konsumentenkommunikation zu belegen2. 

Um aktuelle Erkenntnisse zum Stand der Kundenwahrnehmung zu sammeln, wurde eine 

empirische Studie zu verschiedenen Glossarbegriffen bzw. Produktaussagen durchgeführt. 

Zentrale Erkenntnisse werden nachfolgend kurz zusammengefasst. 

                                                
2 Vgl. BMUB/BDI/UBA (Hrsg.) (2014): Umweltinformationen für Produkte und Dienstleistungen. Anforderungen 

– Instrumente – Beispiele, 6. überarbeitete Auflage, Mai 2014, www.bmub.bund.de/fileadmin/Daten_ 

BMU/Pools/Broschueren/umweltinfos_produkte_dilei_broschuere_bf.pdf. 

http://www.bmub.bund.de/fileadmin/Daten_BMU/Pools/Broschueren/umweltinfos_produkte_dilei_broschuere_bf.pdf
http://www.bmub.bund.de/fileadmin/Daten_BMU/Pools/Broschueren/umweltinfos_produkte_dilei_broschuere_bf.pdf
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Studienergebnisse: Welche Aussagen werden (wie) verstanden, was ist relevant? 

Kritisch für die vorgeschlagenen Definitionen und Beispielaussagen ist die Frage, ob sie 

auch korrekt verstanden werden, und welche Assoziationen und Leistungserwartungen sie 

bei den Konsumenten hervorrufen. Um dies für einen Teil der Glossarbegriffe und Produkt-

aussagen zu überprüfen, haben im Jahr 2014 die HHL Leipzig Graduate School of Manage-

ment und der GfK Verein, gefördert vom Wissenschaftspool der Akademischen Partner-

schaft, eine repräsentative Befragung unter 999 Konsumenten durchgeführt. Die spezifi-

schen Ergebnisse finden sich in Teil B direkt den entsprechenden Glossarbegriffen zugeord-

net. 

Abbildung 3 verdeutlicht die hohe allgemeine Relevanz, die Konsumenten der Umweltver-

träglichkeit von Produkten beimessen. Ein weiteres allgemeines Ergebnis der Untersuchung 

ist, dass das Interesse an der Umweltleistung von Produkten und Dienstleistungen vor allem 

von der persönlichen Einstellung abhängt und kaum an demografische Merkmale gekoppelt 

scheint. So gibt es bspw. die Teilgruppe der „bewussten Einkäufer“, die sich soziodemogra-

fisch nicht eindeutig vom Bevölkerungsdurchschnitt differenzieren lässt. In ihren Einstellun-

gen wird aber klar erkennbar, dass Umweltschutz für Konsumenten dieser Gruppe einen 

höheren Stellenwert einnimmt, und entsprechende Produktaussagen ein überzeugenderes 

Kaufargument darstellen. 

Neben dem Verständnis spe-

zifischer Produktaussagen 

geht die Studie auch der Fra-

ge nach, welche Faktoren auf 

Konsumentenseite den größ-

ten Einfluss auf die Kaufent-

scheidung zugunsten umwelt-

freundlicher Produkte haben. 

Einen besonders starken Zu-

sammenhang mit der Kauf-

relevanz haben Produktaus-

sagen, die einen hohen Bei-

trag zum persönlichen Wohl-

ergehen leisten. Bei kaufrele-

vanten Produktaussagen 

wünschen sich Konsumenten 

außerdem besonders häufig 

eine entsprechende Kenn-

zeichnung auf der Verpackung. Umweltfreundliches Handeln des Herstellers spielt für die 

befragten Konsumenten eher noch eine untergeordnete Rolle. Die Umweltverträglichkeit 

eines Produktes und das umweltbewusste Handeln des Herstellers werden nicht per se mit 

der Produktqualität in Verbindung gebracht. Das Öko-Plus und mögliche Qualitätsunter-

schiede zu konventionellen Produkten sollten daher in den Fokus der Kommunikation gestellt 

werden (vgl. Abbildung 4). 

Gefragt nach der Verständlichkeit beispielhafter Produktaussagen zeigt sich ein Gefälle zwi-

schen längerfristig „gelernten“ Begriffen und solchen, die erst in jüngerer Zeit höhere Medi-

enaufmerksamkeit erlangt haben, z. B. im Themenfeld Klimawandel (vgl. Abbildung 5). 

„Wie wichtig ist es Ihnen, dass Produkte und Dienst-

leistungen, die Sie verwenden bzw. in Anspruch  

nehmen, möglichst umweltverträglich sind?“ 

 

Abbildung 3: Relevanz umweltverträglicher Produkte, 

Quelle: HHL/GfK Verein 2014, n = 999 

2 % (sehr 
unwichtig) 

10 % (eher 
unwichtig 63 % (eher 

wichtig) 

25 % (sehr 
wichtig) 
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Abbildung 4: Einflussfaktoren für die Förderung ökologisch orientierter Kaufentscheidungen,  

Quelle: HHL/GfK Verein 2014 

Abbildung 5: Subjektive Verständlichkeit der Produktaussagen, Quelle: HHL/GfK Verein 2014 
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Bei vorhandener subjektiver Verständlichkeit („sehr verständlich“ und „überwiegend ver-

ständlich“) wurden ausgewählte Konsumenten anschließend um eine Interpretation der ab-

gefragten Begriffe in eigenen Worten gebeten. Die detaillierteren Antworten hierzu finden 

sich später in diesem Kapitel direkt den entsprechenden Glossarbegriffen zugeordnet. 

Zusammenfassend haben die Autorinnen neben dem Faktor „Verständlichkeit“ auch die 

„Kaufrelevanz“ in die Betrachtung mit einbezogen und in einer Vier-Felder-Matrix verortet 

(vgl. Abbildung 6).3 

Abbildung 6: Verständlichkeit und Kaufrelevanz der Produktaussagen , Quelle: HHL/GfK Verein 2014 

In Feld I der Matrix befinden sich Begriffe aus dem Kontext Abfall, etwa „Mehrweg“ und 

„nachfüllbar“, die auf beiden Dimensionen sehr hohe Werte erzielen, was auch auf die lang-

jährige Etablierung dieses Themenkomplexes zurückzuführen ist. 

Auffällig ist hingegen die niedrige Verständlichkeit und Kaufrelevanz der Begriffe „CO2-

kompensiert“, „klimaneutral gestellt“ und „verursacht 320g CO2“ auf den Dimensionen Kauf-

relevanz und Verständlichkeit im Feld III. Seit den Jahren 2006 und 2007 wird das Thema 

Klimawandel wesentlich stärker in den Medien thematisiert als in den Jahren vorher, dies 

zeigen bspw. verschiedene Medienanalysen.4 Innerhalb der Produktkommunikation muss 

beim Thema „Klima“ der Lernprozess des Konsumenten allerdings noch zusätzlich unter-

stützt werden. 

                                                
3 Buerke, A., Gaspar, C. (2014): Nachhaltigkeits-Claims auf dem Prüfstand: Eine empirische Bestandsaufnah-

me zur Verständlichkeit und Akzeptanz aus Verbrauchersicht. Arbeitspapier Nr. 221 der Wissenschaftlichen 

Gesellschaft für Marketing und Unternehmensführung e.V., Backhaus, K.; Kirchgeorg, M.; Meffert, H. (Hrsg.), 

Leipzig. 
4 Vgl. z. B. Schäfer, M.S.; Ivanova, A.; Schmidt, A. (2014): What drives Media attention for climate change? 

Explaining issue attention in Australian, German and Indian print media from 1996 to 2010, in: International 

Communication Gazette, Jg. 76, Nr. 2, S. 152-176. 
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Auch eine noch eingeschränkte Verständlichkeit in bestimmten Themenfeldern sollte Hersteller 

und Handel keineswegs davon abhalten, ihre Produkte auch in diesen Bereichen zu optimieren 

und dies zu kommunizieren. Erfahrungen zeigen, dass durch eine einheitliche Produktkommu-

nikation, wie sie durch den vorliegenden Leitfaden unterstützt werden, auch schwerer zugäng-

liche Themen für das Konsumentenverständnis erschlossen werden können. 
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A4 Grundlagen der Nachhaltigkeit 

Ursprung und Leitbild 

Der Begriff der Nachhaltigkeit geht auf ein Prinzip der Forstwirtschaft zurück. 1713 for-

mulierte Hans Carl von Carlowitz in seinem Buch über die Ökonomie der Waldkultur "Syl-

vicultura oeconomica": "Schlage nur so viel Holz ein, wie der Wald verkraften kann! So viel 

Holz, wie nachwachsen kann!"5. 

Eine weitere prägende Definition stammt aus dem im Jahre 1987 verfassten Brundtland-

Bericht „Unsere gemeinsame Zukunft“, benannt nach der früheren norwegischen Minister-

präsidentin Gro Harlem Brundtland. Hier 

wurde nachhaltige Entwicklung definiert 

als eine „Entwicklung, die die Lebensqua-

lität der gegenwärtigen Generation sichert 

und gleichzeitig zukünftigen Generationen 

die Wahlmöglichkeit zur Gestaltung ihres 

Lebens erhält.“6 Der Bericht betont be-

reits die ganzheitliche Berücksichtigung 

der drei Dimensionen „Ökologie“, „Öko-

nomie“ und „Soziales“. Illustriert wird die 

Bedeutung dieser Dimensionen für das 

Leitbild Nachhaltigkeit zum einen durch 

das Drei-Säulen-Modell und zum anderen 

durch das Nachhaltigkeitsdreieck. Andere 

Autoren betonen die Umwelt als essenzi-

elle, nicht substituierbare Lebens-

grundlage und verweisen auf die drohen-

de Überlastung des Ökosystems Erde 

durch Ressourcenverbrauch und Stoff-

einträge (vgl. Abbildung 7). 

Der World Business Council for Sustainable Development (WBCSD) fasst in seiner Zu-

kunftsprojektion „Vision 2050“ die Zielstellung einer nachhaltigen Entwicklung folgenderma-

ßen zusammen: „Im Jahr 2050 leben rund 9 Milliarden Menschen gut und im Einklang mit 

den begrenzten Ressourcen der Erde.“7 

Nachhaltigkeit auf Unternehmensebene 

Nachhaltigkeit auf Unternehmensebene bedeutet, auch im betrieblichen Kontext mehr Ver-

antwortung für Mensch und Natur zu übernehmen. Die schrittweise Reduzierung ökologisch 

und sozial negativ wirkender Aktivitäten sowie das Verstärken positiver Effekte gehören zu 

einer nachhaltigen Unternehmensstrategie. Unternehmen, die ihr Kerngeschäft grundsätzlich 

sowohl sozial und ökologisch verantwortlich als auch wirtschaftlich erfolgreich betreiben, 

                                                
5 Bildung für nachhaltige Entwicklung (o.J.): Was ist Nachhaltigkeit. 

www.bne-portal.de/was-ist-bne/grundlagen/nachhaltigkeitsbegriff/. 
6 Hauff, V. (1987): Unsere gemeinsame Zukunft. Bericht der Brundtland-Kommission, München. 
7 WBCSD (2010): Vision 2050 – Die neue Agenda für Unternehmen. www.wbcsd.org/vision2050.aspx. 

Abbildung 7: Umwelt als Lebensgrundlage. Kaskadenför-

mige Nachhaltigkeitsdimensionen, in Anlehnung an 

Paech/Pfriem 2007 

http://www.bne-portal.de/was-ist-bne/grundlagen/nachhaltigkeitsbegriff/
http://www.wbcsd.org/vision2050.aspx
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können von einem nachhaltigeren Geschäftsmodell sprechen. Schwerpunktthemen können 

je nach Ausrichtung des Kerngeschäfts Klimaschutz, Ressourcenschonung, biologische Viel-

falt, Armutsbekämpfung und soziale Gerechtigkeit sein. 

Das Ziel, nachhaltig zu wirtschaften, bedeutet, „auf Unternehmens- und auf Produktebene 

schrittweise mehr Verantwortung für Mensch und Natur zu übernehmen – vom Unterneh-

mensstandort über die Wertschöpfungskette bis hin zur Gesellschaft. Hierbei gilt es, sowohl 

das globale Nord-Süd-Gefälle als auch die zukünftigen Generationen im Blick zu haben. Die 

Umsetzung von Nachhaltigkeit ist ein mittel- bis langfristiger Lernprozess, der einen offenen 

Dialog mit den Anspruchsgruppen des Unternehmens voraussetzt.“8 

Die Europäische Kommission definiert die gesellschaftliche Verantwortung der Unternehmen 

(CSR, Corporate Social Responsibility) als „ein Konzept, das den Unternehmen als Grundla-

ge dient, auf freiwilliger Basis soziale Belange und Umweltbelange in ihre Unternehmens-

tätigkeit und in die Wechselbeziehungen mit den Stakeholdern zu integrieren“9. Die gesell-

schaftliche Verantwortung der Unternehmen betrifft Maßnahmen, die die Unternehmen über 

ihre rechtlichen Verpflichtungen hinaus gegenüber Gesellschaft und Umwelt ergreifen. Im 

Mittelpunkt steht die Fokussierung auf eine verantwortungsvolle und nachhaltige Ausrichtung 

des Kerngeschäfts. 

Nachhaltigkeit auf Produktebene 

Um Nachhaltigkeit auf Produktebene fassbar zu machen, braucht es eine Übersicht über die 

ökologischen und sozialen Auswirkungen entlang des Produktlebensweges von der Urpro-

duktion bis zur Verwertung. Die Lebenszyklusanalyse (LCA, Life Cycle Assessment) hat sich 

hierfür als Analyseinstrument etabliert. Während die Instrumente zur quantitativen Bilanzie-

rung sozialer Herausforderungen noch am Anfang stehen, wurde die Ökobilanzierung über 

viele Jahre weiterentwickelt und in der Praxis erprobt. Das Umweltprogramm der Vereinten 

Nationen (UNEP) fasst die Intention dieser ganzheitlich und quantitativ ausgerichteten Me-

thodik so: „Sinn der Betrachtung des gesamten Lebenszyklus ist es, schlaglichtartige Ansät-

ze zu vermeiden und die Problemverlagerung von einem Lebenszyklusabschnitt zum ande-

ren, von einer geographischen Region zur anderen oder von einem Umweltmedium zum 

anderen zu verhindern.“ Die LCA ist besonders dann sinnvoll, wenn es darum geht, zu be-

stimmen, wo entlang der Wertschöpfungskette eines bestimmten Produktes die größten 

Umweltbelastungen auftreten. 

Im Rahmen einer gemeinsamen Analyse können auch die ökologischen Vor- und Nachteile 

von Produktvarianten verglichen werden. Die Nutzung der LCA über den reinen Erkenntnis-

gewinn hinaus als Vergleichswerkzeug ist jedoch begrenzt. Das liegt an Schwierigkeiten der 

(einheitlichen) Messung der Umweltauswirkungen.10 Da die LCA in der Regel eine Vielzahl 

von Grundannahmen voraussetzt, bedarf es umfangreicherer Studiendarstellungen, um die 

                                                
8 ZNU (2013): ZNU-Standard Nachhaltiger Wirtschaften

Food
, Witten und ZNU (2014): Begriffsklärung Nachhal-

tigkeit, www.mehrwert-nachhaltigkeit.de/begriffserklaerung-nachhaltigkeit.html. 
9 Europäische Kommission (2011): Eine neue EU-Strategie (2011-14) für die soziale Verantwortung der Unter-

nehmen (CSR), http://ec.europa.eu/enterprise/policies/sustainable-business/files/csr/new-csr/act_de.pdf. 
10 Im Auftrag von Umweltministerium und Umweltbundesamt wurden Mindestanforderungen an Ökobilanzen für 

Getränkeverpackungen entwickelt, die die Bewertung und den Vergleich unterschiedlicher Analysen möglich 

machen sollen. 

http://www.mehrwert-nachhaltigkeit.de/begriffserklaerung-nachhaltigkeit.html
http://ec.europa.eu/enterprise/policies/sustainable-business/files/csr/new-csr/act_de.pdf
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Ergebnisse einordnen und verstehen zu können. Mithilfe von Sensitivitätsanalysen können 

Grundannahmen variiert und kritische Stellhebel identifiziert werden. Die resultierenden 

Bandbreiten bei den Ergebnissen zeigen Tendenzen auf, eignen sich aber nur sehr einge-

schränkt für plakative werbende oder gar vergleichende Aussagen. 

Ein weiterer Ansatz zur Identifikation von negativen Umwelt- und Sozialauswirkungen von 

Produkten ist die Hotspot-Analyse. Als Hotspots werden die relevantesten Nachhaltigkeits-

herausforderungen von Rohwaren, Produkten oder Dienstleistungen innerhalb ihrer ge-

samten Wertschöpfungskette bezeichnet. Hotspot-Analysen kombinieren häufig quantitative 

Ergebnisse aus Ökobilanzen mit qualitativen Bewertungen. Zum einen können hierdurch 

auch schwerer messbare Faktoren aus dem sozialen oder ethischen Kontext berücksichtigt 

werden. Darüber hinaus unterstützen qualitative Bewertungen das Abwägen zwischen sehr 

unterschiedlichen Aspekten und Wirkungskategorien. Im Rahmen dieser Analyse werden 

ebenfalls die Hintergründe/Ursachen der einzelnen Hotspots erfasst. Auf Basis dieser Infor-

mationen können Hotspot-Analysen im Weiteren dazu genutzt werden, Verbesserungen  

(z. B. Maßnahmen) abzuleiten und somit die Produktnachhaltigkeit zu optimieren11. 

Neben den Hotspots, die kritische Punkte im „Fußabdruck“ eines Produktes darstellen, kön-

nen Unternehmen und Produkte auch im Hinblick auf ihren „Handabdruck“ – und damit ihren 

positiven Beitrag zu Umwelt und Gesellschaft – optimiert werden. Hierfür können grundle-

gende gesellschaftliche Ziele als Maßstab herangezogen werden. Kommunikativ versetzt 

dieser Ansatz Unternehmen in die Lage, positive Fortschritte zu kommunizieren, während 

Hotspots eher darauf verweisen, dass negative Auswirkungen reduziert wurden. 

Abbildung 8: Hotspot-Analyse für die Kategorie „Lackbeschichtung für Druckveredelung“, Quelle: Henkel 

 

 

                                                
11 Prieß, R.; Schaller, S.; Axmann, G. et. al. (2013): Produktnachhaltigkeit gemeinsam definieren: Globale Hot-

spot-Initiativen im Vergleich. https://www.gs1-germany.de/service/datei-download/?tx_mwbase[action]= 

processDownload&tx_mwbase[uid]=3027&tx_mwbase[filename]=studie_produktnachhaltigkeit_gemeinsa 

m_definieren.pdf. 

https://www.gs1-germany.de/service/datei-download/?tx_mwbase%5baction%5d=processDownload&tx_mwbase%5buid%5d=3027&tx_mwbase%5bfilename%5d=studie_produktnachhaltigkeit_gemeinsam_definieren.pdf
https://www.gs1-germany.de/service/datei-download/?tx_mwbase%5baction%5d=processDownload&tx_mwbase%5buid%5d=3027&tx_mwbase%5bfilename%5d=studie_produktnachhaltigkeit_gemeinsam_definieren.pdf
https://www.gs1-germany.de/service/datei-download/?tx_mwbase%5baction%5d=processDownload&tx_mwbase%5buid%5d=3027&tx_mwbase%5bfilename%5d=studie_produktnachhaltigkeit_gemeinsam_definieren.pdf
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A5 Grundregeln produktbezogener Nachhaltigkeitskommunikation 

Die Begriffe, Definitionen und Kommunikationshinweise im nachfolgenden Glossar (Teil B) 

sind eine wichtige Hilfestellung, schützen für sich genommen aber nicht vor öffentlicher Kritik 

oder sogar rechtlichen Klagen. Der Wegweiser „Umweltinformationen für Produkte und 

Dienstleistungen“, herausgegeben vom Bundesministerium für Umwelt, Natur, Bau und Re-

aktorsicherheit (BMUB), dem Umweltbundesamt und dem Bundesverband der Deutschen 

Industrie (BDI), listet neun Grundsätze für die Kommunikation umweltbezogener Produktvor-

teile auf. Zusätzlich werden Hinweise zu rechtlichen Aspekten, grundlegenden Normen und 

Umweltkennzeichen gegeben.12 

Nachfolgend werden vier Grundregeln aufgrund ihrer besonderen allgemeinen Relevanz 

skizziert. Teil C beinhaltet darüber hinaus eine Checkliste zur Überprüfung nachhaltigkeits-

bezogener Produktaussagen. 

Vier Grundregeln sollten bei der Beschreibung von Produkteigenschaften auf Basis 

der Glossarbegriffe zwingend beachtet werden: 

Relevanz und Wesentlichkeit: Kommunikationsmaßnahmen zu nicht wesentlichen Produkt-

leistungen laufen Gefahr, als „Greenwashing“ ange-

prangert zu werden. Ökobilanzen oder Hotspot-

Analysen können Hinweise darauf geben, welche Her-

ausforderungen mit besonderer Priorität gelöst werden 

müssen und sich entsprechend gut für die Kommunikation eignen. 

Klarheit über die Reichweite der Aussage: Produktaussagen müssen immer kritisch da-

raufhin überprüft werden, ob sie eine nicht oder nur teilwei-

se vorhandene Produktleistung suggerieren. Wenn keine 

weitere Differenzierung erfolgt, gehen Konsumenten zu 

Recht davon aus, dass sich eine kommunizierte Produkt-

leistung auf den gesamten Lebenszyklus eines Produktes und auf alle Produktbestand-

teile bezieht. Wenn beispielsweise ausschließlich der letzte Produktionsschritt besonders 

energieeffizient ausgeführt wurde und die verblei-

benden Treibhausgasemissionen durch Aus-

gleichsprojekte neutralisiert wurden, sollte von ei-

nem Produkt „aus klimaneutral gestellter Produktion“ gesprochen werden. Entsprechend 

sollte bei Produkten, die nur zu einem gewissen Anteil eine Leistung erfüllen, dieser Anteil 

genau beziffert werden, z. B. „aus 80 % Altpapier“ oder „zu 30 % aus nachwachsenden Roh-

stoffen“. 

Transparenz und Glaubwürdigkeit: Um Greenwashing-Vorwürfe zu vermeiden, sollten die 

getroffenen Aussagen so transparent wie möglich sein und 

zusätzlich durch Referenzsysteme/Label oder unabhängige 

Dritte gestützt werden.  

                                                
12 BMUB/BDI/UBA (Hrsg.) (2014): Umweltinformationen für Produkte und Dienstleistungen: Anforderungen – 

Instrumente – Beispiele, 6. überarbeitete Auflage, Mai 2014, www.bmub.bund.de/fileadmin/Daten_BMU/ 

Pools/Broschueren/umweltinfos_produkte_dilei_broschuere_bf.pdf. 

„Bezieht sich der kommunizierte Produkt-
vorteil auf eine besonders relevante 
Nachhaltigkeitsherausforderung?“ 

„Trifft unsere Aussage auf das Gesamtprodukt 
oder nur auf einzelne Komponenten zu?“ 

„’Mit Ökostrom hergestellt’, denn 
schließlich setzen wir Ökostrom nur in 

der finalen Produktionsphase ein.“ 

„Können wir diese Aussage an-
hand konkreter Fakten belegen?“ 

http://www.bmub.bund.de/fileadmin/Daten_BMU/Pools/Broschueren/umweltinfos_produkte_dilei_broschuere_bf.pdf
http://www.bmub.bund.de/fileadmin/Daten_BMU/Pools/Broschueren/umweltinfos_produkte_dilei_broschuere_bf.pdf
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Konsumentenwahrnehmung als Maßstab: Im Fall einer Klage gegen die Produktkommu-

nikation (z. B. wegen unlauteren Wettbewerbs) wird der Gesamteindruck von Produkt, Ver-

packung und Kommunikation im konkreten Einzelfall betrachtet 

und die Konsumentenwahrnehmung als Referenzgröße her-

angezogen. Hier muss sichergestellt werden, dass Produkt-

aussagen, Bildsprache und Anmutung keine falsche oder nicht vorhandene Produkteigen-

schaft suggerieren. Die rechtliche Prüfung durch einen fachkundigen Anwalt ist hier empfeh-

lenswert. 

 

„Hält unser Produkt, was die 
Gesamtanmutung verspricht?“ 
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B  Glossar Produktbezogene Nachhaltigkeitskommunikation 

B1 Themenfelder und Begriffe im Überblick 

Themenfelder Begriffe    

Allgemeine 
Begriffe 

 Biodiversität/biologische Vielfalt 

 bio(-logisch) 

 Cause-Related Marketing 

 erweiterte Herstellerverantwor-
tung (EPR) 

 Fairer Handel 

 frei von …/ohne … 

 gentechnikfrei 

 geplante Obsoleszenz 

 grün 

 Inhaltsstoff 

 Kinderarbeit, ohne 

 Lebenszyklusanalyse (LCA) 

 nachhaltig 

 nachhaltige Beschaffung 

 nachhaltige Forstwirtschaft 

 nachhaltige Landwirtschaft 

 naturbelassen 

 Naturprodukt 

 natürlich 

 Ökobilanz 

 ökologisch 

 öko/eco (Non-Food-Produkte) 

 Projektförderung, soziale/öko-
logische 

 Rodung/Landnutzungsänderung 

 soziale Einrichtungen 

 Sozialstandards 

 Tierschutz/Tierwohl 

 umweltfreundlich 

 umweltverträglich 

 verantwortlich 

 Zusatzstoff 

 zweckgebundenes Marketing 

Treibhausgas-
emissionen 

 Carbon Footprint 

 CO2-Fußabdruck 

 CO2-kompensiert 

 Emissionen, direkte 

 Emissionen, indirekte 

 Flotteneffizienz  

 Kältemittel, natürliche 

 Klima-Fußabdruck 

 klimaneutral gestellt 

 Kohlendioxidäquivalent 

 Kompensation von Treibhaus-
gasemissionen 

 Offsetting 

 Scope 

 Treibhausgasemissionen 

Energie  Energieeffizienz 

 Energieproduktivität 

 Energieverbrauch/-nutzung 

 Energieverbrauch durch End-
verbraucher 

 Energieverbrauch, direkter 

 Energieverbrauch, indirekter 

 erneuerbare Energie 

 Flotteneffizienz 

 Ökostrom 

 regenerative Energie 

Wasser/  
Abwasser 

 Abwasser 

 Grundwasser 

 Wasserentnahme 

 Water Footprint 

 Wasser-Fußabdruck (eines 
Produktes) 

 Wasserknappheit 

 Wasserverbrauch, direkter 

 Wasserverbrauch, indirekter 

 Wasserverbrauch durch End-
konsumenten 

 virtuelles Wasser 

Ressourcen  nachwachsende Rohstoffe 

 recycelbar/recyclingfähig 

 recycelte Materia-
lien/Bestandteile 

 Recyclinganteil/Recyclatgehalt 

 reparaturfreundlich 

 Ressourcenverbrauch 

 verlängertes Produktleben 

Entsorgung  biologisch abbaubar 

 Einweggetränkeverpackung, 
ökologisch vorteilhafte 

 kompostierbar 

 Mehrweg 

 nachfüllbar 

 Polyvinylchlorid (PVC) 

 Restmüll 

 recycelbar/recyclingfähig 

 Sondermüllentsorgung 

 thermische Verwertung 

 wiederverwendbar 

 zerlegbar konstruiert 



Nachhaltigkeit von Produkten richtig bewerben – Ein Leitfaden von A bis Z 

B  Glossar Produktbezogene Nachhaltigkeitskommunikation 

Version 1.0 © GS1 Germany GmbH Seite 19 

B2 Allgemeine Begriffe (inklusive sozialer Begriffe) 

Biodiversität/biologische Vielfalt 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Biodiversität/biologische Viel-
faltumfasst neben der Vielfalt 
der Tier- und Pflanzenarten 
auch die Vielfalt der Ökosys-
teme sowie die genetische 
Vielfalt. 

Biodiversität hat einen hohen 
Wert für ökologische, geneti-
sche, soziale, wirtschaftliche, 
wissenschaftliche, er-
zieherische, kulturelle und 
ästhetische Zusammenhänge. 
Neben diesen Funktionen wird 
der biologischen Vielfalt ein 
Wert an sich beigemessen. 

[Quelle: in Anlehnung an die 
Convention on Biological 
Diversity] 

 Bee Friendly 

 Bioland 

 Demeter 

 Deutsches Bio-Siegel 

 EU-Bio-Siegel 

 Naturland 

 Rainforest Alliance 

 Union of Ethical Bio-
trade 

 Convention on Biological Diversity 
(CBD) 

 GRI G4 – EN12: Beschreibung 
erheblicher Auswirkungen von 
Geschäftstätigkeit, Produkten und 
Dienstleistungen auf die Bio-
diversität in Schutzgebieten und 
Gebieten 

 Nationale Strategie zur biologi-
schen Vielfalt (NBS) 

Unternehmensbezogen: 

 Biodiversity in Good Company 

 GRI G4 – EN11: Eigene oder 
gemietete Standorte, betrieben in 
oder angrenzend an Schutz-
gebiete(n) und Gebiete(n) mit ho-
hem Biodiversitätswert außerhalb 
von Schutzgebieten 

Streuobstwiesen sind ein 
kostbares Kulturgut und ein 
wertvoller Lebensraum für 
eine vielfältige Arten-
gemeinschaft von Tieren und 
Pflanzen. Im Streuobstanbau 
vereinen sich Naturschutz 
und ökologische Land-
nutzung. Die einzigartige 
Sortenvielfalt im Streu-
obstanbau dient dem Erhalt 
traditioneller Obstsorten und 
bietet einer Vielzahl von 
Kleinsäugern, Insekten und 
Vögeln den idealen Lebens-
raum. 

Beispiel: 

Produkt leistet einen Bei-
trag zum Schutz und Erhalt 
der biologischen Artenviel-
falt durch [Maßnahme]. 

Empfehlung: 

Aufgrund seiner Komple-
xität ist der Begriff nur be-
dingt als Produktaussage 
und eher im Rahmen um-
fangreicherer Projektbe-
schreibungen empfohlen 
(siehe Anwendungsbei-
spiel). 

 

  

http://www.cbd.int/
http://www.cbd.int/
http://www.cbd.int/
http://beefriendly.ca/
http://www.bioland.de/start.html
http://www.demeter.de/
http://www.oekolandbau.de/bio-siegel/
http://www.oekolandbau.de/bio-siegel/
http://www.naturland.de/
http://www.rainforest-alliance.org/de
http://ethicalbiotrade.org/about-the-union/
http://ethicalbiotrade.org/about-the-union/
http://www.cbd.int/
http://www.cbd.int/
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
http://www.biologischevielfalt.de/einfuehrung_nbs.html
http://www.biologischevielfalt.de/einfuehrung_nbs.html
http://www.business-and-biodiversity.de/
https://www.globalreporting.org/
https://www.globalreporting.org/
https://www.globalreporting.org/
https://www.globalreporting.org/
https://www.globalreporting.org/
https://www.globalreporting.org/
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bio(-logisch) 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Biologisch erzeugte land-
wirtschaftliche (Vor-)Produkte 
begrenzen die Auswirkungen 
menschlicher Tätigkeiten auf 
die Umwelt gemäß der EU-
Öko-Basis-Verordnung auf ein 
Minimum. Sie stützen sich 
dabei u.a. auf folgende 
Grundsätze: 

 Die Fruchtfolge der Acker-
kulturen nutzt die örtlichen 
Ressourcen optimal. 

 Chemische Pestizide, syn-
thetische Dünger, Antibiotika 
und ähnliche Substanzen 
sind streng eingeschränkt. 

 Genetisch veränderte Orga-
nismen (GVO) sind verboten. 

 Ressourcen vor Ort werden 
sinnvoll weiterverwendet,  
z. B. Wirtschaftsdünger (Mist) 
als Düngemittel. 

[Quelle: in Anlehnung an EG-
Öko-Basisverordnung EG-VO 
834/2007] 

 Bioland 

 Demeter 

 Deutsches Bio-Siegel 

 EU-Bio-Siegel 

 Eco Institut  

Textilien: 

 GOTS – Global Orga-
nic Textile Standard 

 Naturtextil IVN zertifi-
ziert BEST 

 GoodWeave 

Naturkosmetik: 

 Natrue 

 BDIH Standard 

 EG-Öko-Basis-
verordnung EG-VO 
834/2007 

 French Consumer 
Council (2012): A 
practical guide to en-
vironmental claims 
for traders and con-
sumers 

In unsere Kosmetik-
serie „grün“ kommen 
nur natürliche nach-
wachsende Rohstoffe. 
Die Zutaten stammen 
entweder aus Wild-
sammlung oder zerti-
fiziertem Bioanbau. 

Beispiel: 

Bio-Orangenblüten und -Mandel-Feuchtig-
keitscreme* 

*biologisch erzeugte Inhaltsstoffe machen 
X % des fertigen Produktes aus. 

Empfehlung: 

In der EU dürfen Food-Produkte nur dann als 
„bio“, „biologisch“, „öko“ oder „ökologisch“ 
bezeichnet werden, wenn sie den verbindli-
chen Mindeststandards für die Erzeugung von 
Bioproduktion der EG-Öko-Basisverordnung 
entsprechen. 

Um ein Non-Food-Produkt als „bio“ zu be-
zeichnen, müssen u. a. folgende Anforderun-
gen erfüllt sein, die im konkreten Fall mit dem 
genutzten Standard abgeglichen werden 
müssen: 

 Nur landwirtschaftliche Rohstoffe können als 
„bio“ bezeichnet werden, z. B. nicht das  
T-Shirt, sondern nur die Baumwolle. 

 Biologisch erzeugte Inhaltsstoffe müssen 
klar erkennbar und mit ihrem Anteil am Ge-
samtprodukt ausgewiesen sein. 

 Ein bedeutender Anteil des Produktes muss 
aus bio-zertifizierter Erzeugung stammen. 

 Es dürfen keine oder nur sehr geringe Men-
gen synthetischer Chemikalien enthalten 
sein. 

 

  

http://www.bmel.de/SharedDocs/Downloads/Landwirtschaft/OekologischerLandbau/834_2007_EG_Oeko-Basis-VO.html
http://www.bmel.de/SharedDocs/Downloads/Landwirtschaft/OekologischerLandbau/834_2007_EG_Oeko-Basis-VO.html
http://www.bmel.de/SharedDocs/Downloads/Landwirtschaft/OekologischerLandbau/834_2007_EG_Oeko-Basis-VO.html
http://www.bioland.de/start.html
http://www.demeter.de/
http://www.oekolandbau.de/bio-siegel/
http://www.oekolandbau.de/bio-siegel/
http://www.eco-institut.de/
http://www.eco-institut.de/
http://label-online.de/label/gots-global-organic-textile-standard-hergestellt-aus-x-kbakbt-fasern/
http://label-online.de/label/gots-global-organic-textile-standard-hergestellt-aus-x-kbakbt-fasern/
http://www.naturtextil.de/verbraucher/qualitaetszeichen/best.html
http://www.naturtextil.de/verbraucher/qualitaetszeichen/best.html
http://www.goodweave.de/
http://www.goodweave.de/
http://www.natrue.org/home/
http://www.kontrollierte-naturkosmetik.de/richtlinie.htm
http://www.bmel.de/SharedDocs/Downloads/Landwirtschaft/OekologischerLandbau/834_2007_EG_Oeko-Basis-VO.html
http://www.bmel.de/SharedDocs/Downloads/Landwirtschaft/OekologischerLandbau/834_2007_EG_Oeko-Basis-VO.html
http://www.bmel.de/SharedDocs/Downloads/Landwirtschaft/OekologischerLandbau/834_2007_EG_Oeko-Basis-VO.html
http://www.economie.gouv.fr/files/files/directions_services/dgccrf/documentation/publications/brochures/2012/Guide_allegat_environ_en_2012.pdf
http://www.economie.gouv.fr/files/files/directions_services/dgccrf/documentation/publications/brochures/2012/Guide_allegat_environ_en_2012.pdf
http://www.economie.gouv.fr/files/files/directions_services/dgccrf/documentation/publications/brochures/2012/Guide_allegat_environ_en_2012.pdf
http://www.economie.gouv.fr/files/files/directions_services/dgccrf/documentation/publications/brochures/2012/Guide_allegat_environ_en_2012.pdf
http://www.economie.gouv.fr/files/files/directions_services/dgccrf/documentation/publications/brochures/2012/Guide_allegat_environ_en_2012.pdf
http://www.economie.gouv.fr/files/files/directions_services/dgccrf/documentation/publications/brochures/2012/Guide_allegat_environ_en_2012.pdf
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Cause-Related Marketing 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Bei Cause-Related Marketing 
(CRM – „zweckgebundenes 
Marketing“) handelt es sich um 
ein Marketinginstrument, bei 
dem der Kauf eines Produktes 
bzw. einer Dienstleistung damit 
beworben wird, dass der An-
bieter einen Teil der Erlöse 
einer gemeinnützigen Organi-
sation zukommen lässt. 

[Quelle: DZI-Leitlinien] 

 Siegel des Deut-
schen Instituts für 
soziale Fragen 
(Siegel für Hilfs-
organisationen/  
-projekte) 

 Generalklausel des 
§1 UWG – Gesetz 
gegen den unlauteren 
Wettbewerb 

5 Ct. pro verkauftem 
Produkt fließen in die 
Finanzierung des Hilfs-
projekts „Bildung für alle“, 
begleitet von der DZI-
zertifizierten Hilfsorgani-
sation “Peace“, in Pakis-
tan. Die Aktion endet in 
der ersten Phase am 
01.02., über das Spen-
denaufkommen und den 
Projektfortschritt berich-
ten wir fortlaufend auf 
unserer Projekt-
Webseite. 

Beispiel: 

X Ct. pro verkauftem Produkt fließen in die Förde-
rung von [Hilfsprojekt Y]. 

Empfehlung: 

Erfolgsfaktoren13 für eine glaubwürdige CRM-
Kampagne: 

 Relevanter Wirkungsradius der Hilfsmaßnahme 
im Verhältnis zum Produktpreis 

 Transparenz über Dauer, Mittelverwendung und 
Nutzen der Kampagne 

 Garantie einer Mindestspende 

 Begleitung durch glaubwürdigen Partner 

 Marken-Themen-Passung: Kampagne passt zur 
Strategie bzw. Produktpalette des Unterneh-
mens und nutzt seine Kompetenzen 

  

                                                
13 Vgl. u.a. Blumberg/Conrad (2006): Good Brand 2006. Gutes tun und davon profitieren? Ethisches Verbraucherverhalten und Cause Related Marketing in 

Deutschland. 

http://www.dzi.de/wp-content/uploads/2011/11/DZI-Spenden-Siegel-Leitlinien-2011.pdf
http://www.dzi.de/wp-content/uploads/2011/11/DZI-Spenden-Siegel-Leitlinien-2011.pdf
http://www.dzi.de/wp-content/uploads/2011/11/DZI-Spenden-Siegel-Leitlinien-2011.pdf
http://www.dzi.de/wp-content/uploads/2011/11/DZI-Spenden-Siegel-Leitlinien-2011.pdf
http://www.jurpc.de/jurpc/show?id=20040228
http://www.jurpc.de/jurpc/show?id=20040228
http://www.jurpc.de/jurpc/show?id=20040228
http://www.jurpc.de/jurpc/show?id=20040228
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erweiterte Herstellerverantwortung (EPR, Extended Producer Responsibility) 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Bei der erweiterten Hersteller-
verantwortung handelt es sich 
um einen umweltpolitischen 
Ansatz, der die Produktverant-
wortung eines Herstellers auf 
die Nach-Gebrauchs-Phase 
des Lebenswegs eines Pro-
duktes erweitert und generell 
eine finanzielle Verantwortung 
impliziert.  

[Quelle: in Anlehnung an 
OECD Fact Sheet: Extended 
Producer Responsibility] 

 CE-Kennzeichnung 

 Duale Systeme 

 Batteriegesetz – BattG2009 

 ElektroG – Elektro- und Elektronik-
gerätegesetz 

 EU-Ökodesign-Richtlinie 2009/125/EG 

 EVPG – Energieverbrauchsrelevante-
Produkte-Gesetz 

 ProdSG – Produktesicherheitsgesetz 

 REACH – Registration, Evaluation, Au-
thorisation and Restriction of Chemicals 

 RoHS – Restriction of certain Hazardous 
Substances 

 VerpackV – Verpackungsverordnung 

 WEEE Directive – Waste of Electri-
cal/Electronic Equipment Directive 

Im Rahmen unserer 
erweiterten Herstel-
lerverantwortung 
nehmen wir unsere 
Energiesparlampen 
und Leuchtstoffröhren 
zurück und führen sie 
dem Recyclingpro-
zess zu. 

Der Begriff wird nur bedingt 
als Produktaussage empfoh-
len, da es einer ergänzenden 
Erläuterung zu Art und Um-
fang der Verantwortungs-
übernahme bedarf (siehe 
Anwendungsbeispiel). 

Fairer Handel 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Fairer Handel bezeichnet eine 
Handelspartnerschaft, die auf 
Dialog, Transparenz und Res-
pekt beruht und nach mehr 
Gerechtigkeit im internationa-
len Handel strebt. 

[Quelle: Internationale Dach-
organisationen des Fairen 
Handels] 

Dies beinhaltet in der Regel 
eine längerfristige und direkte 
Zusammenarbeit mit Rohstoff-
erzeugern sowie garantierte 
Mindestpreise, die sowohl Pro-
duktions- als auch die Lebens-
unterhaltskosten decken. 

 Cotton made in Africa 

 Fair for Life  

 Fair Stone 

 Fairtrade-Siegel 

 FairWild 

 Flower Label Pro-
gram 

 GoodWeave 

 GOTS 

 HAND IN HAND 

 Naturland Fair 

 Naturtextil IVN zertifi-
ziert BEST 

 STEP 

 XertifiX 
 

 Fairtrade Label-
ling Organizations 
International, e.V. 

 WFTO Fair Trade 
Standard 

 Fair Wear Foun-
dation 

„Wir unterstützen den Fairen Handel. Wir 
zahlen höhere Preise für unsere Rohwaren 
und unterstützen so eine gerechte, men-
schenwürdige Landwirtschaft. Mit den Fair-
trade-Prämien können die Bauern vor Ort 
ihre Lebensbedingungen verbessern und 
gemeinnützige Projekte innerhalb ihrer 
Kommune umsetzen. 

[…] wir verlassen uns nicht allein auf interna-
tionale Gütesiegel. Wir möchten ganz genau 
wissen, woher die Zutaten stammen und 
welche Geschichten sich hinter ihnen verber-
gen. Jedes Jahr bereisen wir die Anbauregio-
nen selbst, um die Bauern und deren Lebens- 
und Arbeitsbedingungen kennenzulernen.“ 

[Quelle: LemonAid] 

Beispiel: 

aus Fairem Handel nach den 
Kriterien von [Standard] 

Empfehlung: 

Ergänzende Nennung eines 
genutzten Standards bzw. der 
umgesetzten Maßnahmen in 
der Zusammenarbeit mit 
benachteiligten Zuliefe-
rern/Produzenten 

http://www.oecd.org/fr/env/dechets/factsheetextendedproducerresponsibility.htm
http://www.oecd.org/fr/env/dechets/factsheetextendedproducerresponsibility.htm
http://ec.europa.eu/enterprise/policies/single-market-goods/cemarking/professionals/index_de.htm
http://www.verpackungslizenzierung.de/
http://www.gesetze-im-internet.de/bundesrecht/battg/gesamt.pdf
http://www.gesetze-im-internet.de/elektrog/BJNR076200005.html
http://www.gesetze-im-internet.de/elektrog/BJNR076200005.html
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2009:285:0010:0035:de:PDF
http://www.ebpg.bam.de/de/home/index.htm
http://www.ebpg.bam.de/de/home/index.htm
http://www.gesetze-im-internet.de/bundesrecht/prodsg_2011/gesamt.pdf
http://ec.europa.eu/enterprise/sectors/chemicals/reach/index_de.htm
http://ec.europa.eu/enterprise/sectors/chemicals/reach/index_de.htm
http://ec.europa.eu/enterprise/policies/european-standards/harmonised-standards/restriction-of-hazardous-substances/index_en.htm
http://ec.europa.eu/enterprise/policies/european-standards/harmonised-standards/restriction-of-hazardous-substances/index_en.htm
http://www.bmub.bund.de/themen/wasser-abfall-boden/abfallwirtschaft/verpackungsverordnung-verpackv/
http://ec.europa.eu/environment/waste/weee/index_en.htm
http://ec.europa.eu/environment/waste/weee/index_en.htm
http://www.fairtrade.de/cms/media/pdf/was_ist_fairer_handel/fairtrade_Definition_des_fairen_Handels.pdf
http://www.fairtrade.de/cms/media/pdf/was_ist_fairer_handel/fairtrade_Definition_des_fairen_Handels.pdf
http://www.fairtrade.de/cms/media/pdf/was_ist_fairer_handel/fairtrade_Definition_des_fairen_Handels.pdf
http://www.cotton-made-in-africa.com/
http://www.cotton-made-in-africa.com/
http://www.fairforlife.org/pmws/indexDOM.php?client_id=fairforlife&page_id=home
http://www.fairforlife.org/pmws/indexDOM.php?client_id=fairforlife&page_id=home
http://fairstone.win--win.de/
http://fairstone.win--win.de/
https://www.fairtrade-deutschland.de/ueber-fairtrade/was-macht-transfair/fairtrade-siegel-logos/
https://www.fairtrade-deutschland.de/ueber-fairtrade/was-macht-transfair/fairtrade-siegel-logos/
https://www.aktiv-gegen-kinderarbeit.de/gegenmassnahmen/siegel-und-zertifikate/fairwild/
http://www.fairflowers.de/
http://www.fairflowers.de/
http://www.goodweave.de/
http://www.goodweave.de/
http://www.global-standard.org/de/
http://www.global-standard.org/de/
http://www.rapunzel.de/hand-in-hand.html
http://www.rapunzel.de/hand-in-hand.html
http://www.naturland.de/fairzertifizierung.html
http://www.naturland.de/fairzertifizierung.html
http://www.naturtextil.de/verbraucher/qualitaetszeichen/best.html
http://www.naturtextil.de/verbraucher/qualitaetszeichen/best.html
https://step.oeko-tex.com/de/step/step_infopage/step_infopage.html
https://step.oeko-tex.com/de/step/step_infopage/step_infopage.html
http://www.xertifix.de/startseite/
http://www.xertifix.de/startseite/
http://www.fairtrade.net/standards.html
http://www.fairtrade.net/standards.html
http://www.fairtrade.net/standards.html
http://www.wfto.com/sites/default/files/Ch-6-WFTO-Fair-Trade-Standard-draft-3.6-feb-14.pdf
http://www.wfto.com/sites/default/files/Ch-6-WFTO-Fair-Trade-Standard-draft-3.6-feb-14.pdf
http://www.fairwear.org/
http://www.fairwear.org/
http://www.lemon-aid.de/uber-uns/
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frei von .../ohne ... (Werben mit der Erfüllung gesetzlicher Anforderungen) 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiele Produktaussage 

Zu diesen Negativaussagen 
sind keine Positivdefinitionen 
möglich. 

 Glutenfrei 

 Ohne Gentechnik 

 French Consumer Council 
(2012): A practical guide to 
environmental claims for 
traders and consumers 

 Europäische Lebens-
mittelinformations-
verordnung (LMIV) 

Unsere Trinkflaschen 
sind frei von Bisphenol-A 
gemäß gesetzlichen 
Vorgaben. 

 

Wir beziehen nur Roh-
stoffe, die ohne die Nut-
zung von Gentechnik 
erzeugt wurden. 

Beispiel: 

frei von [kürzlich verbotener Inhaltsstoff] 
gemäß gesetzlichen Vorgaben 

Empfehlung: 

Ein Hinweis auf die Erfüllung gesetzlicher 
Anforderungen ist nur dann sinnvoll, wenn 
die entsprechende Gesetzgrundlage noch 
neu bzw. bei den Kunden noch wenig be-
kannt ist. Um eine solche Aussage zu täti-
gen, muss grundsätzlich der Zusatz „gemäß 
gesetzlichen Vorgaben“ verwendet werden. 

gentechnikfrei 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Der Begriff „genetisch verän-
derte Organismen“ (GVO) 
bezeichnet Organismen, deren 
genetisches Material in einer 
Art und Weise verändert wur-
de, die auf natürlichem Wege 
durch Befruchtung bzw. natür-
liche Neukombination von 
Genen nicht vorkommt. Bei 
GVO kann es sich um Pflan-
zen, Tiere oder Mikroorganis-
men (wie Bakterien, Parasiten 
oder Pilze) handeln. 

[Quelle: Bundesinstitut für 
Risikobewertung] 

 BDIH Standard 

 Fairtrade-Siegel 

 Ohne Gentechnik 

 Tierschutz-
kontrolliert 

 EU-Richtlinie 2001/18/EG 
– Über die absichtliche 
Freisetzung genetisch ver-
änderter Organismen in die 
Umwelt und zur Aufhebung 
der Richtlinie 90/220/EWG 
des Rates 

 EU-Verordnung (EG) Nr. 
1829/2003 – Über gene-
tisch veränderte Lebens-
mittel und Futtermittel 

 GenTG – Gentechnik-
gesetz 

Wir beziehen ausschließ-
lich gentechnikfreie Vor-
produkte und engagieren 
uns in der Zucht robuster 
ertragreicher Sorten. 

Beispiele: 

ohne Gentechnik 

gentechnikfrei 

Empfehlung: 

Diese Aussage sollte zwingend durch ein 
entsprechendes Label gestützt werden. 

 

http://label-online.de/label/glutenfrei-symbol/
http://label-online.de/label/ohne-gentechnik/
http://www.economie.gouv.fr/files/files/directions_services/dgccrf/documentation/publications/brochures/2012/Guide_allegat_environ_en_2012.pdf
http://www.economie.gouv.fr/files/files/directions_services/dgccrf/documentation/publications/brochures/2012/Guide_allegat_environ_en_2012.pdf
http://www.economie.gouv.fr/files/files/directions_services/dgccrf/documentation/publications/brochures/2012/Guide_allegat_environ_en_2012.pdf
http://www.economie.gouv.fr/files/files/directions_services/dgccrf/documentation/publications/brochures/2012/Guide_allegat_environ_en_2012.pdf
http://www.lmiv-services.de/
http://www.lmiv-services.de/
http://www.lmiv-services.de/
http://www.bfr.bund.de/de/a-z_index/gentechnisch_veraenderte_organismen__gvo_-4749.html
http://www.bfr.bund.de/de/a-z_index/gentechnisch_veraenderte_organismen__gvo_-4749.html
http://www.kontrollierte-naturkosmetik.de/richtlinie.htm
https://www.fairtrade-deutschland.de/ueber-fairtrade/was-macht-transfair/fairtrade-siegel-logos/
https://www.fairtrade-deutschland.de/ueber-fairtrade/was-macht-transfair/fairtrade-siegel-logos/
http://www.ohnegentechnik.org/das-siegel/
http://www.vier-pfoten.de/service/guetesiegel/
http://www.vier-pfoten.de/service/guetesiegel/
http://www.bfr.bund.de/cm/343/richtlinie_2001_18_eg_ueber_die_absichtliche_freisetzung.pdf
http://www.bfr.bund.de/cm/343/richtlinie_2001_18_eg_ueber_die_absichtliche_freisetzung.pdf
http://www.bfr.bund.de/cm/343/richtlinie_2001_18_eg_ueber_die_absichtliche_freisetzung.pdf
http://www.bfr.bund.de/cm/343/richtlinie_2001_18_eg_ueber_die_absichtliche_freisetzung.pdf
http://www.bfr.bund.de/cm/343/richtlinie_2001_18_eg_ueber_die_absichtliche_freisetzung.pdf
http://www.bfr.bund.de/cm/343/richtlinie_2001_18_eg_ueber_die_absichtliche_freisetzung.pdf
http://www.bfr.bund.de/cm/343/richtlinie_2001_18_eg_ueber_die_absichtliche_freisetzung.pdf
http://www.bfr.bund.de/cm/343/richtlinie_2001_18_eg_ueber_die_absichtliche_freisetzung.pdf
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/DE/TXT/PDF/?uri=CELEX:32003R1829&from=DE
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/DE/TXT/PDF/?uri=CELEX:32003R1829&from=DE
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/DE/TXT/PDF/?uri=CELEX:32003R1829&from=DE
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/DE/TXT/PDF/?uri=CELEX:32003R1829&from=DE
http://www.gesetze-im-internet.de/gentg/BJNR110800990.html#BJNR110800990BJNG000101314
http://www.gesetze-im-internet.de/gentg/BJNR110800990.html#BJNR110800990BJNG000101314
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geplante Obsoleszenz 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Geplante/bewusst herbei-
geführte Obsoleszenz (lat. für 
„veralten“) führt zu verkürzter 
Lebensdauer von Gütern 
(„Wegwerf-Gesellschaft”) und 
zu schlechterer Qualität. 

[Quelle: Gabler Wirtschafts-
lexikon] 

 HTV-Life-
Prüfzeichen 

 Gutachten im Auftrag der 
Bundestagsfraktion 
Bündnis 90/Die Grünen 

 ONR 192102 – Gütezei-
chen für langlebige, repa-
raturfreundliche konstruier-
te elektrische und elektro-
nische Geräte 

Alle Bauteile unserer 
Produkte sind für eine 
Nutzungsdauer von 
mindestens zehn 
Jahren bzw. 10.000 
Gebrauchszyklen op-
timiert. 

Der Begriff selbst ist als Produktaussage nicht 
empfohlen (siehe Anwendungsbeispiel). Auch 
wenn das Konzept der geplanten Obsoleszenz in 
der gesellschaftlichen Wahrnehmung zunehmend 
eine Rolle spielt, ist der Begriff selbst wenig be-
kannt. 

Empfehlung: 

Ein Fehlen von Sollbruchstellen kann z. B. über 
einen verlängerten Garantiezeitraum wirksam 
kommuniziert werden. 

Für andere sinnvolle Produktaussagen zur Ver-
meidung von geplanter Obsoleszenz siehe: ver-
längertes Produktleben und reparaturfreundlich. 

grün siehe ökologisch 

Inhaltsstoff siehe frei von .../ohne ... 

  

http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Stichwort-Ergebnisseite.jsp
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Stichwort-Ergebnisseite.jsp
http://htv-life.com/
http://htv-life.com/
http://www.murks-nein-danke.de/blog/download/Studie-Obsoleszenz-aktualisiert.pdf
http://www.murks-nein-danke.de/blog/download/Studie-Obsoleszenz-aktualisiert.pdf
http://www.murks-nein-danke.de/blog/download/Studie-Obsoleszenz-aktualisiert.pdf
http://www.beuth.de/de/technische-regel/onr-192102/224190444
http://www.beuth.de/de/technische-regel/onr-192102/224190444
http://www.beuth.de/de/technische-regel/onr-192102/224190444
http://www.beuth.de/de/technische-regel/onr-192102/224190444
http://www.beuth.de/de/technische-regel/onr-192102/224190444
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Kinderarbeit, ohne 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Kinderarbeit bezeichnet die 
regelmäßige (erwerbsmäßige) 
und mehrere Stunden umfas-
sende Arbeit von Minderjähri-
gen. 

Die Arbeit von Kindern, die 
älter als zwölf Jahre sind und 
nur einige Stunden pro Woche 
eine erlaubte leichte Arbeit 
verrichten, ist hiervon ebenso 
ausgeschlossen wie die Arbeit 
von Kindern, die älter als 15 
Jahre sind und deren Arbeit 
nicht als „gefährlich“ eingestuft 
wird. 

[Quelle: in Anlehnung an Inter-
national Labour Organization, 
ILO Konvention 138] 

 FairWild 

 Flower Label Pro-
gram 

 GoodWeave 

 STEP 

 Xertifix 

 International Labour 
Organization, ILO Kon-
vention 138, Überein-
kommen über das Min-
destalter für die Zulas-
sung zur Beschäftigung 

 International Labour 
Organization, ILO Kon-
vention 182, Überein-
kommen über das Verbot 
und unverzügliche Maß-
nahmen zur Beseitigung 
der schlimmsten Formen 
der Kinderarbeit 

 Social Accountability 
International – SA 8000 

Eine der größten Ursachen für Kinderar-
beit ist die Armut der Eltern. Wenn Eltern 
durch faire Preise und langfristige Han-
delsbeziehungen mehr verdienen, haben 
Kinder bessere Chancen. Schulbesuch 
und Gesundheitsvorsorge für Kinder 
werden häufig aus unseren Mehrpreis-
zahlungen finanziert. 

Ein Teil der Mehrpreise fließt in Gemein-
schaftsprojekte, über die die Bauern 
selbst bestimmen. Unser Kakaopartner in 
Peru hat beispielsweise in eine Schule 
investiert. Auch unser Partner in der 
Dominikanischen Republik investiert in 
die Schule vor Ort: Aus den Mehrpreisen 
des Fairen Handels wurde eine Cafeteria 
für die Schüler aufgebaut. 

Beispiel: 

ohne Kinderarbeit herge-
stellt 

Empfehlung: 

Da der kontrollierte Aus-
schluss von Kinderarbeit 
in der Regel die sozialen 
Probleme in den betroffe-
nen Regionen und Bran-
chen nicht löst, sind er-
gänzende Erläuterungen 
zum strategischen Ansatz 
oder weitergehenden 
Maßnahmen sinnvoll (sie-
he Anwendungsbeispiel). 

Lebenszyklusanalyse (LCA) 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Bei der Lebenszyklusanalyse 
handelt es sich um die Zu-
sammenstellung und Bewer-
tung der Input- und Output-
Flüsse und der potenziellen 
Umweltwirkungen eines Pro-
duktesystems im Verlauf sei-
nes Lebensweges. 

[Quelle: ISO 14044:2006, S. 8] 

Generell wird die kriti-
sche Prüfung (Critical 
Review) einer LCA 
durch unabhängige 
Experten empfohlen, 
bei vergleichenden, 
veröffentlichten Öko-
bilanzen ist dies ge-
mäß DIN EN ISO 
14040 ff. vor-
geschrieben. 

 DIN EN ISO 
14040/44 Umwelt-
management – 
Ökobilanz 

 Greenhouse Gas 
Protocol (Product) 

Mithilfe der LCA eines 
Produktes können 
kritische Umweltaus-
wirkungen innerhalb 
des Lebenswegs 
identifiziert werden. 

Der Begriff selbst ist als Produktaussage nicht emp-
fohlen, da die Vorgehensweise einer LCA für Kunden 
ohne spezifisches Vorwissen zu komplex ist. 

Empfehlung: 

Die Ergebnisse einer LCA können als Grundlage für 
umweltorientierte Produktaussagen dienen. Da die 
LCA aber mit vielen Grundannahmen und Modellie-
rungen arbeitet, trägt eine Ergebnisdarstellung ohne 
ausführliche Erläuterungen nicht zum Kundenver-
ständnis bei und ist daher nicht empfehlenswert. 

http://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/---ed_norm/---normes/documents/normativeinstrument/wcms_c138_de.htm
http://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/---ed_norm/---normes/documents/normativeinstrument/wcms_c138_de.htm
http://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/---ed_norm/---normes/documents/normativeinstrument/wcms_c138_de.htm
http://www.fairwild.org/
http://www.fairflowers.de/startseite.html
http://www.fairflowers.de/startseite.html
http://www.goodweave.de/
https://step.oeko-tex.com/de/step/step_infopage/step_infopage.html
https://step.oeko-tex.com/de/step/step_infopage/step_infopage.html
http://www.xertifix.de/startseite/
http://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/---ed_norm/---normes/documents/normativeinstrument/wcms_c138_de.htm
http://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/---ed_norm/---normes/documents/normativeinstrument/wcms_c138_de.htm
http://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/---ed_norm/---normes/documents/normativeinstrument/wcms_c138_de.htm
http://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/---ed_norm/---normes/documents/normativeinstrument/wcms_c182_de.htm
http://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/---ed_norm/---normes/documents/normativeinstrument/wcms_c182_de.htm
http://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/---ed_norm/---normes/documents/normativeinstrument/wcms_c182_de.htm
http://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/---ed_norm/---normes/documents/normativeinstrument/wcms_c182_de.htm
http://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/---ed_norm/---normes/documents/normativeinstrument/wcms_c182_de.htm
http://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/---ed_norm/---normes/documents/normativeinstrument/wcms_c182_de.htm
http://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/---ed_norm/---normes/documents/normativeinstrument/wcms_c182_de.htm
http://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/---ed_norm/---normes/documents/normativeinstrument/wcms_c182_de.htm
http://www.sa-intl.org/index.cfm?
http://www.sa-intl.org/index.cfm?
http://www.iso.org/iso/catalogue_detail?csnumber=38498
http://www.forschungsinformationssystem.de/servlet/is/349763/
http://www.forschungsinformationssystem.de/servlet/is/349763/
http://www.forschungsinformationssystem.de/servlet/is/349763/
http://www.forschungsinformationssystem.de/servlet/is/349763/
http://www.ghgprotocol.org/standards/product-standard
http://www.ghgprotocol.org/standards/product-standard
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nachhaltig 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Siehe Grundlagen der Nach-
haltigkeit 

Nachhaltigkeit ist ein 
komplexes Leitbild, 
welches nie ganz er-
reicht sein wird. Es gibt 
eine Vielzahl von Be-
legdokumente für kon-
krete Maßnahmen und 
Teilbereiche, die zu 
mehr Nachhaltigkeit 
beitragen, siehe Label-
Online. 

 DIN EN ISO 14021 
Umweltkennzeichnung 
und -deklaration – Um-
weltbezogene Anbieter-
erklärung 

 European Consumer 
Summit – Report from 
the Multi-Stakeholder 
Dialogue on Compari-
son Tools 

Der nachhaltige Umgang mit 
Rohstoffen ist für uns ein 
wichtiges Unternehmensziel 
auch im Hinblick auf kom-
mende Generationen. Des-
halb verwenden wir nachhal-
tig erzeugte Rohstoffe und 
natürlich abbaubare Hilfs-
stoffe. 

Das Holz für unsere Produk-
te beziehen wir ausschließ-
lich aus FSC

®
- und PEFC-

zertifizierter Forstwirtschaft. 

Der Begriff wird nicht als Produktaussa-
ge empfohlen. DIN EN ISO 14021 ver-
weist darauf, dass keine Aussage über 
das Erreichen von Nachhaltigkeit ge-
macht werden darf, da sich dieser Zu-
stand nicht objektiv bestimmen lässt. 

Dies gilt auch für die Betrachtung einer 
der Nachhaltigkeitssäulen. Begriffspaare 
wie „ökologisch nachhaltig“, „sozial 
nachhaltig“ oder „ökonomisch nachhal-
tig“ widersprechen dem ganzheitlichen 
Grundgedanken von Nachhaltigkeit und 
eignen sich ebenfalls nicht für die Unter-
nehmens- und Produktkommunikation. 

nachhaltige Beschaffung 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Nachhaltige Beschaffung be-
rücksichtigt bei der Beschaf-
fung von Produkten oder der 
Inanspruchnahme von Dienst-
leistungen umweltbezogene, 
soziale und ethische Aspekte 
über die gesamte Vorkette. Sie 
greift auf verlässliche und 
wirkungsvolle Kennzeich-
nungssysteme oder andere 
Prüfungssysteme zurück, z. B. 
Öko-Gütesiegel oder Audits, 
die durch unabhängige Dritte 
überprüfbar sind. 

[Quelle: in Anlehnung an DIN 
ISO 26000:2011-01, S. 65] 

 Diverse Label kön-
nen je nach Produkt-
kategorie/Rohstoff 
genutzt werden, sie-
he Label-Online oder 
die Homepage des 
Beschaffungsamtes 
des Bundesministeri-
ums des Innern 

 DIN ISO 26000: Leitfa-
den zur gesellschaftli-
chen Verantwortung 
von Organisationen 

 Richtlinie „Nachhaltige 
Beschaffung“ des Bun-
desministerium des In-
nern 

Wir verarbeiten nur bio-
zertifizierten Kakao. Dies 
bedeutet u.a.: 

 Verzicht auf den Einsatz 
von chemischem Dünger/ 
Pflanzenschutzmitteln 

 Förderung nachhaltiger 
Bodenfruchtbarkeit 

 Verzicht auf gentechnolo-
gische Verfahren 

Der Begriff ist nur bedingt als Produkt-
aussage empfohlen. DIN EN ISO 14021 
verweist darauf, dass keine Aussage 
über das Erreichen von Nachhaltigkeit 
gemacht werden darf, da sich dieser 
Zustand nicht objektiv bestimmen lässt. 

Empfehlung: 

Rohstoff- oder Produktaussagen sollten 
sich auf die Behebung der wesentlichen 
Nachhaltigkeitsherausforderungen (Hot-
spots) der Vorstufe in der Lieferkette 
beziehen. 

Etablierte Label/Zertifizierungssysteme 
können die Kommunikation komplexer 
Beschaffungsherausforderungen und  
-maßnahmen unterstützen. 

http://label-online.de/
http://label-online.de/
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://ec.europa.eu/consumers/archive/documents/consumer-summit-2013-msdct-report_en.pdf
http://ec.europa.eu/consumers/archive/documents/consumer-summit-2013-msdct-report_en.pdf
http://ec.europa.eu/consumers/archive/documents/consumer-summit-2013-msdct-report_en.pdf
http://ec.europa.eu/consumers/archive/documents/consumer-summit-2013-msdct-report_en.pdf
http://ec.europa.eu/consumers/archive/documents/consumer-summit-2013-msdct-report_en.pdf
http://www.beuth.de/de/norm/din-iso-26000/134852356
http://www.beuth.de/de/norm/din-iso-26000/134852356
http://label-online.de/
http://www.nachhaltige-beschaffung.info/
http://www.nachhaltige-beschaffung.info/
http://www.nachhaltige-beschaffung.info/
http://www.nachhaltige-beschaffung.info/
https://www.csr-in-deutschland.de/fileadmin/user_upload/Downloads/ueber_csr/Die_DIN_ISO_26000__Leitfaden_zur_gesellschaftlichen_Vera.pdf
http://www.nachhaltige-beschaffung.info/
http://www.nachhaltige-beschaffung.info/
http://www.nachhaltige-beschaffung.info/
http://www.nachhaltige-beschaffung.info/
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nachhaltige Forstwirtschaft 

Definition Belegdokumente Referenzdoku-
mente 

Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Nachhaltige Forstwirtschaft 
bedeutet, Waldflächen so zu 
betreuen und zu nutzen, dass 
sie ihre biologische Vielfalt, 
Produktivität, Verjüngungsfä-
higkeit und Vitalität behalten 
sowie ihre Fähigkeit, gegen-
wärtig und in Zukunft wichtige 
ökologische, wirtschaftliche 
und soziale Funktionen auf 
lokaler, nationaler und globaler 
Ebene zu erfüllen und anderen 
Ökosystemen keinen Schaden 
zuzufügen. 

[Quelle: Ministerkonferenz zum 
Schutz der Wälder in Europa 
(FOREST EUROPE) 1993 – 
Helsinki-Deklaration] 

 Blauer Engel (weil 
emissionsarm/schützt 
Umwelt und Gesund-
heit) 

 FSC – Forest Ste-
wardship Council 

 Naturland 

 PEFC – Programme 
for the Endorsement 
of Forest Certification 

 RSB – Roundtable 
on Sustainable Bio-
materials 

 Consumer 
Goods Forum –  
Deforestation 

Das Holz unserer 
Gartenmöbel stammt 
aus verantwortungs-
voll bewirtschafteten 
Wäldern. 

Der Begriff ist nur bedingt als Produktaussage empfoh-
len. DIN EN ISO 14021 verweist darauf, dass keine 
Aussage über das Erreichen von Nachhaltigkeit ge-
macht werden darf, da sich dieser Zustand nicht objek-
tiv bestimmen lässt. 

Beispiele:  

FSC: „Das Produkt enthält Waldrohstoffe aus verant-
wortungsvoller Forstwirtschaft, kontrollierten Quellen 
und/oder Recyclingmaterial.“ 

PEFC: „Dieses Produkt stammt aus nachhaltig bewirt-
schafteten Wäldern und kontrollierten Quellen.“ 

Empfehlung: 

Im Rahmen der Kommunikation empfiehlt es sich, die 
entsprechenden Rohstoffe aus nachhaltigerer Land-
wirtschaft (beinhaltet soziale und ökologische Aspek-
te!) unter Verwendung von Belegdokumenten zu be-
nennen. 

Hierbei sollten die zentralen ökologischen und sozialen 
Herausforderungen und Maßnahmen benannt und 
Anteile, die geringer 100 % sind, beziffert werden. 

 

  

http://www.foresteurope.org/docs/MC/MC_helsinki_gral_declaration.pdf
http://www.foresteurope.org/docs/MC/MC_helsinki_gral_declaration.pdf
http://www.foresteurope.org/docs/MC/MC_helsinki_gral_declaration.pdf
http://www.foresteurope.org/docs/MC/MC_helsinki_gral_declaration.pdf
http://www.blauer-engel.de/
http://www.blauer-engel.de/
http://www.blauer-engel.de/
http://www.blauer-engel.de/
http://www.fsc-deutschland.de/
http://www.fsc-deutschland.de/
http://www.naturland.de/
https://pefc.de/
https://pefc.de/
https://pefc.de/
http://www.theconsumergoodsforum.com/sustainability-strategic-focus/climate-change/deforestation
http://www.theconsumergoodsforum.com/sustainability-strategic-focus/climate-change/deforestation
http://www.theconsumergoodsforum.com/sustainability-strategic-focus/climate-change/deforestation
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nachhaltige Landwirtschaft 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Nachhaltige Landwirtschaft 
(und ländliche Entwicklung) 
beschreibt einen Prozess, der 
umweltgerecht, ökologisch 
nachhaltig, ökonomisch sinn-
voll, sozial gerecht, kulturell 
angepasst, menschlich und 
langfristig produktiv ist und auf 
einem ganzheitlichen wissen-
schaftlichen Ansatz basiert. 

[Quelle: Food and Agriculture 
Organization of the United Na-
tions (FAO) – Sustainable Agri-
culture and Rural Development 
(SARD) 2007] 

 Bioland 

 Demeter 

 Deutsches Bio-Siegel 

 EU-Bio-Siegel 

 GOTS – Global Organic 
Textile Standard 

 LEAF – Linking En-
vironment And Farming 

 Naturland 

 Rainforest Alliance 

 RSB – Roundtable on 
Sustainable Biomaterials 

 RSPO – Roundtable on 
Sustainable Palm Oil 

 RTRS – Round Table on 
Responsible Soy 

 UTZ Certified 

 EG-Öko-Basis-
verordnung EG-
VO 834/2007 

Unsere Baumwolle 
stammt aus nach-
haltiger Land-
wirtschaft. Sie stammt 
aus biologischem 
Anbau, ohne künstli-
che Bewässerung 
und wurde unter 
fairen Arbeitsbe-
dingungen und unter 
Einhaltung der ILO-
Kernarbeitsnormen 
produziert. 

Der Begriff ist nur bedingt als Produktaussage 
empfohlen. DIN EN ISO 14021 verweist darauf, 
dass keine Aussage über das Erreichen von 
Nachhaltigkeit gemacht werden darf, da sich 
dieser Zustand nicht objektiv bestimmen lässt. 

Beispiel: 

leistet einen Beitrag zu einer nachhaltigeren 
Landwirtschaft durch [Maßnahme] 

Empfehlung: 

Im Rahmen der Kommunikation empfiehlt es sich, 
die entsprechenden Rohstoffe aus nachhaltigerer 
Landwirtschaft (beinhaltet soziale und ökologi-
sche Aspekte) unter Verwendung von Belegdo-
kumenten zu benennen. Hierbei sollten die zent-
ralen ökologischen und sozialen Herausforderun-
gen und Maßnahmen benannt und Anteile, die 
geringer 100 % sind, beziffert werden. 

naturbelassen siehe natürlich 

Naturprodukt siehe natürlich 

  

http://www.fao.org/search/en/?cx=018170620143701104933%3Aqq82jsfba7w&q=Sustainable+Agri%C2%ACculture+and+Rural+Development+&cof=FORID%3A9&siteurl=www.fao.org%2Fhome%2Fen%2F&ref=www.google.de%2Furl%3Fsa%3Dt%26rct%3Dj%26q%3D%26esrc%3Ds%26source%3Dweb%26cd%3D1%26ved%3D0CCcQFjAA%26url%3Dhttp%253A%252F%252Fwww.fao.org%252F%26ei%3DjfhpVKLvNcmAywODq4KoBA%26usg%3DAFQjCNFN0FJRtsVrfnxh2u66Un8onLMaSw%26bvm%3Dbv.79142246%2Cd.d2s&ss=10j100j2
http://www.fao.org/search/en/?cx=018170620143701104933%3Aqq82jsfba7w&q=Sustainable+Agri%C2%ACculture+and+Rural+Development+&cof=FORID%3A9&siteurl=www.fao.org%2Fhome%2Fen%2F&ref=www.google.de%2Furl%3Fsa%3Dt%26rct%3Dj%26q%3D%26esrc%3Ds%26source%3Dweb%26cd%3D1%26ved%3D0CCcQFjAA%26url%3Dhttp%253A%252F%252Fwww.fao.org%252F%26ei%3DjfhpVKLvNcmAywODq4KoBA%26usg%3DAFQjCNFN0FJRtsVrfnxh2u66Un8onLMaSw%26bvm%3Dbv.79142246%2Cd.d2s&ss=10j100j2
http://www.fao.org/search/en/?cx=018170620143701104933%3Aqq82jsfba7w&q=Sustainable+Agri%C2%ACculture+and+Rural+Development+&cof=FORID%3A9&siteurl=www.fao.org%2Fhome%2Fen%2F&ref=www.google.de%2Furl%3Fsa%3Dt%26rct%3Dj%26q%3D%26esrc%3Ds%26source%3Dweb%26cd%3D1%26ved%3D0CCcQFjAA%26url%3Dhttp%253A%252F%252Fwww.fao.org%252F%26ei%3DjfhpVKLvNcmAywODq4KoBA%26usg%3DAFQjCNFN0FJRtsVrfnxh2u66Un8onLMaSw%26bvm%3Dbv.79142246%2Cd.d2s&ss=10j100j2
http://www.fao.org/search/en/?cx=018170620143701104933%3Aqq82jsfba7w&q=Sustainable+Agri%C2%ACculture+and+Rural+Development+&cof=FORID%3A9&siteurl=www.fao.org%2Fhome%2Fen%2F&ref=www.google.de%2Furl%3Fsa%3Dt%26rct%3Dj%26q%3D%26esrc%3Ds%26source%3Dweb%26cd%3D1%26ved%3D0CCcQFjAA%26url%3Dhttp%253A%252F%252Fwww.fao.org%252F%26ei%3DjfhpVKLvNcmAywODq4KoBA%26usg%3DAFQjCNFN0FJRtsVrfnxh2u66Un8onLMaSw%26bvm%3Dbv.79142246%2Cd.d2s&ss=10j100j2
http://www.fao.org/search/en/?cx=018170620143701104933%3Aqq82jsfba7w&q=Sustainable+Agri%C2%ACculture+and+Rural+Development+&cof=FORID%3A9&siteurl=www.fao.org%2Fhome%2Fen%2F&ref=www.google.de%2Furl%3Fsa%3Dt%26rct%3Dj%26q%3D%26esrc%3Ds%26source%3Dweb%26cd%3D1%26ved%3D0CCcQFjAA%26url%3Dhttp%253A%252F%252Fwww.fao.org%252F%26ei%3DjfhpVKLvNcmAywODq4KoBA%26usg%3DAFQjCNFN0FJRtsVrfnxh2u66Un8onLMaSw%26bvm%3Dbv.79142246%2Cd.d2s&ss=10j100j2
http://www.bioland.de/start.html
http://www.demeter.de/
http://www.oekolandbau.de/bio-siegel/
http://www.oekolandbau.de/bio-siegel/
http://www.global-standard.org/de/
http://www.global-standard.org/de/
http://www.isealalliance.org/online-community/organisations/linking-environment-and-farming-leaf
http://www.isealalliance.org/online-community/organisations/linking-environment-and-farming-leaf
http://www.naturland.de/
http://www.rainforest-alliance.org/de
http://rsb.org/
http://rsb.org/
http://www.rspo.org/
http://www.rspo.org/
http://www.responsiblesoy.org/
http://www.responsiblesoy.org/
https://www.utzcertified.org/de
http://www.bmel.de/SharedDocs/Downloads/Landwirtschaft/OekologischerLandbau/834_2007_EG_Oeko-Basis-VO.html
http://www.bmel.de/SharedDocs/Downloads/Landwirtschaft/OekologischerLandbau/834_2007_EG_Oeko-Basis-VO.html
http://www.bmel.de/SharedDocs/Downloads/Landwirtschaft/OekologischerLandbau/834_2007_EG_Oeko-Basis-VO.html
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natürlich  

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Natürlich bezeichnet in der 
Natur vorkommende kaum ver-
arbeitete Rohmaterialien bzw. 
Produkte, die überwiegend (zu 
mindestens 95 %) aus solchen 
Materialien bestehen. 

Natürliche Rohstoffe sind in 
ihrer chemischen Struktur 
unverändert, auch wenn sie 
einem chemischen Verfahren 
oder einer chemischen Be-
handlung oder einer physikali-
schen mineralogischen Um-
wandlung unterzogen wurden, 
zum Beispiel zur Beseitigung 
von Verunreinigungen. 

[Quelle: in Anlehnung an 
REACH 1907/2006] 

Naturkosmetik: 

 BDIH Standard 

 Natrue 

 DIN EN ISO 14021 
Umweltkenn-
zeichnung und -
deklaration – Um-
weltbezogene An-
bietererklärung 

 European Consum-
er Summit – Report 
from the Multi-
Stakeholder Dia-
logue on Compari-
son Tools 

Die Farben unserer 
farbig gewachsenen 
Bio-Baumwollstoffe 
sind jene unterschied-
lichen Farbtöne, in 
welcher die Baum-
wollpflanze ganz 
natürlich, je nach der 
Beschaffenheit des 
Bodens, wächst. 

Bei der Herstellung 
der Stoffe wurden 
keinerlei Farbstoffe 
oder Bleichmittel 
verwendet. 

Beispiele: 

aus 100 % natürlichen und nachwachsenden Rohstoffen 

aus natürlichem unbehandelten Buchenholz 

Naturprodukt ohne künstliche Zusätze 

Empfehlung: 

Der Begriff suggeriert eine geringe Umweltbelastung und 
wird von der ISO 14021 als Pauschalaussage abgelehnt. 

Um Umfang und Bedeutung der Produktaussage deutlich 
zu machen, bedarf es erläuternder Angaben auf der 
Produktverpackung. Es muss deutlich werden, welche 
Bestandteile natürlichen Ursprungs sind (ggf. in Prozent 
des Gesamtgewichts), und ob diese zusätzlich über 
andere wichtige Eigenschaften verfügen (z. B. nach-
wachsend/erneuerbar). Es sollte genau beschrieben 
werden, worin die Umweltentlastung besteht, sodass 
nicht der Eindruck entsteht, das Produkt sei generell 
neutral oder sogar positiv in Bezug auf seine Umwelt-
auswirkungen. 

Die wesentlichen Umwelteigenschaften sollten beschrie-
ben werden, vor allem auch in kritischen Lebenszyklus-
phasen wie der Gewinnung bzw. Extraktion des natürli-
chen Rohstoffs. 

Ökobilanz siehe Lebenszyklusanalyse 

  

http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2007:136:0003:0280:de:PDF
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2007:136:0003:0280:de:PDF
http://www.goodweave.de/
http://www.kontrollierte-naturkosmetik.de/richtlinie.htm
http://www.natrue.org/home/
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://ec.europa.eu/consumers/archive/documents/consumer-summit-2013-msdct-report_en.pdf
http://ec.europa.eu/consumers/archive/documents/consumer-summit-2013-msdct-report_en.pdf
http://ec.europa.eu/consumers/archive/documents/consumer-summit-2013-msdct-report_en.pdf
http://ec.europa.eu/consumers/archive/documents/consumer-summit-2013-msdct-report_en.pdf
http://ec.europa.eu/consumers/archive/documents/consumer-summit-2013-msdct-report_en.pdf
http://ec.europa.eu/consumers/archive/documents/consumer-summit-2013-msdct-report_en.pdf
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ökologisch siehe auch eco/öko für Non-Food-Produkte 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Ökologisch beschreibt den 
langfristigen und rücksichtsvol-
len Umgang mit (endlichen) 
natürlichen Ressourcen. Von 
großer Wichtigkeit sind hier 
das Überleben und der Gleich-
gewichtszustand von Ökosys-
temen (siehe auch Biodiver-
sität/biologische Vielfalt). 

[Quelle: in Anlehnung an Lexi-
kon der Nachhaltigkeit] 

 Bioland 

 Demeter 

 Deutsches Bio-
Siegel 

 EU-Bio-Siegel 

 Blauer Engel 

 EU Ecolabel 

Eine Reihe weite-
rer Label mit 
Schwerpunkt 
Ökologie für un-
terschiedliche 
Produktkatego-
rien finden sich 
auf Label-Online. 

 EG-Öko-Basis-
verordnung EG-
VO 834/2007 

 French Consumer 
Council (2012): A 
practical guide to 
environmental 
claims for traders 
and consumers 

 

Unser Getreide wird 
nach den Grundsät-
zen des ökologischen 
Landbaus erzeugt, 
u.a.: 

 Verzicht auf den 
Einsatz von chemi-
schem Dünger/ 
Pflanzenschutzmit-
teln 

 Förderung nachhal-
tiger Bodenfrucht-
barkeit 

 Verzicht auf gen-
technologische Ver-
fahren. 

Der Begriff ist für sich betrachtet nur bedingt als Produkt-
aussage empfohlen und bedarf ergänzender Erläuterun-
gen (siehe Anwendungsbeispiel). 

Empfehlung: 

„Ökologisch“ impliziert eine besondere Umweltqualität. Die 
Begriffsverwendung kann daher nur durch eine substanzi-
elle Reduktion der wichtigsten Umwelteinflüsse eines 
Produktes gerechtfertigt werden. 

Um Umfang und Bedeutung der Produktaussage deutlich 
zu machen, bedarf es erläuternder Angaben auf der Pro-
duktverpackung. Es muss deutlich werden, worin die Um-
weltentlastung besteht, sodass nicht der Eindruck entsteht, 
das Produkt sei generell neutral oder sogar positiv in Be-
zug auf seine Umweltauswirkungen. Die wesentlichen 
Umwelteigenschaften sollten beschrieben werden. 

Lebensmittel dürfen in der EU nur dann als „öko“, „ökolo-
gisch“, „bio“ oder „biologisch“ bezeichnet werden, wenn sie 
den verbindlichen Mindeststandards für die Erzeugung von 
Bio-Produktion der EG-Öko-Basisverordnung entsprechen. 

 

  

http://www.nachhaltigkeit.info/artikel/oekologie_1744.htm
http://www.nachhaltigkeit.info/artikel/oekologie_1744.htm
http://www.bioland.de/start.html
http://www.demeter.de/
http://www.oekolandbau.de/bio-siegel/
http://www.oekolandbau.de/bio-siegel/
http://www.oekolandbau.de/bio-siegel/
http://www.blauer-engel.de/
http://www.eu-ecolabel.de/
http://label-online.de/
http://www.bmel.de/SharedDocs/Downloads/Landwirtschaft/OekologischerLandbau/834_2007_EG_Oeko-Basis-VO.html
http://www.bmel.de/SharedDocs/Downloads/Landwirtschaft/OekologischerLandbau/834_2007_EG_Oeko-Basis-VO.html
http://www.bmel.de/SharedDocs/Downloads/Landwirtschaft/OekologischerLandbau/834_2007_EG_Oeko-Basis-VO.html
http://www.economie.gouv.fr/files/files/directions_services/dgccrf/documentation/publications/brochures/2012/Guide_allegat_environ_en_2012.pdf
http://www.economie.gouv.fr/files/files/directions_services/dgccrf/documentation/publications/brochures/2012/Guide_allegat_environ_en_2012.pdf
http://www.economie.gouv.fr/files/files/directions_services/dgccrf/documentation/publications/brochures/2012/Guide_allegat_environ_en_2012.pdf
http://www.economie.gouv.fr/files/files/directions_services/dgccrf/documentation/publications/brochures/2012/Guide_allegat_environ_en_2012.pdf
http://www.economie.gouv.fr/files/files/directions_services/dgccrf/documentation/publications/brochures/2012/Guide_allegat_environ_en_2012.pdf
http://www.economie.gouv.fr/files/files/directions_services/dgccrf/documentation/publications/brochures/2012/Guide_allegat_environ_en_2012.pdf
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öko/eco (Non-Food-Produkte) siehe auch ökologisch 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Die Vorsilben „eco“ und „öko“ 
können für ökologisch, öko-
nomisch oder für beides (Öko-
effizienz) stehen. 

Während „eco“ häufig in einem 
technischeren Sinne als Syno-
nym für „sparsam“ oder „öko-
effizient“ verwendet wird, be-
tont „öko“ fast immer eine 
vergleichsweise geringe Um-
weltbelastung. 

[Quelle: in Anlehnung an 
French Consumer Council 
(2012)] 

Achtung: für Lebensmittel ist 
die Nutzung der Vorsilben 
„öko“ und „bio“ nur erlaubt, 
wenn das Produkt gemäß den 
EU-Anforderungen bio-
zertifiziert ist. 

 Blauer Engel 

 EU Ecolabel 

 EU-Energielabel 

 French Consumer 
Council (2012): A 
practical guide to en-
vironmental claims for 
traders and consum-
ers 

Unser Eco
2
-Label kennzeichnet 

die umweltfreundlichsten und 
sparsamsten Autos unserer Mo-
delpalette. Um Verbesserungen in 
den wesentlichen Lebenszyklus-
phasen zu erreichen, müssen 
diese Modelle folgende An-
forderungen erfüllen: 

 Herstellung in einem ISO-

14001-zertifizierten Werk 

 Nutzung: Treibhausgas-

emissionen geringer als 
120 gCO2/km 

 Recycling: Einsatz von min-

destens 7 % Recyclingkunststoff 
und Recyclingfähigkeit des Ge-
samtfahrzeugs mindestens 85 % 

Der Begriff ist für sich betrachtet nur 
bedingt als Produktaussage empfohlen 
und bedarf ergänzender Erläuterungen 
(siehe Anwendungsbeispiel). 

Empfehlung: 

Um Missverständnisse und Zweifel zu 
vermeiden, muss die jeweils intendierte 
Bedeutung (ökologisch, ökonomisch, 
beides) klar erkennbar sein. 

Wenn die Aussage auf ökologische 
Vorteile abzielt, sollten die Art und Grö-
ßenordnung der Umweltentlastung spe-
zifiziert werden. In diesem Fall sollte das 
beworbene Produkt eine deutliche Um-
weltentlastung gegenüber einem ver-
gleichbaren Produkt mit gleicher Funkti-
on bieten. 

Projektförderung, soziale/ökologische siehe Cause-Related Marketing 

  

http://www.economie.gouv.fr/files/files/directions_services/dgccrf/documentation/publications/brochures/2012/Guide_allegat_environ_en_2012.pdf
http://www.economie.gouv.fr/files/files/directions_services/dgccrf/documentation/publications/brochures/2012/Guide_allegat_environ_en_2012.pdf
https://www.blauer-engel.de/
http://www.eu-ecolabel.de/
http://www.stromeffizienz.de/haendler-berater/handlungsfelder/energieverbrauchskennzeichnung/das-eu-energielabel.html
http://www.economie.gouv.fr/files/files/directions_services/dgccrf/documentation/publications/brochures/2012/Guide_allegat_environ_en_2012.pdf
http://www.economie.gouv.fr/files/files/directions_services/dgccrf/documentation/publications/brochures/2012/Guide_allegat_environ_en_2012.pdf
http://www.economie.gouv.fr/files/files/directions_services/dgccrf/documentation/publications/brochures/2012/Guide_allegat_environ_en_2012.pdf
http://www.economie.gouv.fr/files/files/directions_services/dgccrf/documentation/publications/brochures/2012/Guide_allegat_environ_en_2012.pdf
http://www.economie.gouv.fr/files/files/directions_services/dgccrf/documentation/publications/brochures/2012/Guide_allegat_environ_en_2012.pdf
http://www.economie.gouv.fr/files/files/directions_services/dgccrf/documentation/publications/brochures/2012/Guide_allegat_environ_en_2012.pdf
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Rodung/Landnutzungsänderung siehe auch nachhaltige Landwirtschaft und nachhaltige Forstwirtschaft 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Rodung/Landnutzungs-
änderung beschreibt die Um-
wandlung von Wäldern, Savan-
nen und Weiden durch z. B. 
Fällen und Verbrennen von 
Gewächsen für nichtforstwirt-
schaftliche Nutzung der Flä-
chen. 

 Bioland 

 Demeter 

 Deutsches Bio-Siegel 

 EU-Bio-Siegel 

 FSC – Forest Stewardship Council 

 GRSB – Global Roundtable for Sustainable 
Beef 

 Naturland 

 PEFC – Programme for the Endorsement of 
Forest Certification 

 RSPO – Roundtable on Sustainable Palm Oil 

 RTRS – Round Table on Responsible Soy 

 Consumer Goods 
Forum –  
Deforestation 

Unsere Aktionen im 
Bereich nachhaltiger 
Forstwirtschaft in der 
Lieferkette umfassen 
Programme, die die 
Entwaldung/Abhol-
zung neuer Flächen 
bzw. Regenwälder 
ausschließen. 

Beispiel: 

100 % des enthaltenen 
[Rohstoff]-Anteils stammen 
aus zertifizierter Landwirt-
schaft gemäß [Zertifizie-
rung]. 

Empfehlung: 

Benennung der genutzten 
Initiative zur Vermeidung 
von Landnutzungsänderung 
sowie der Rohstoffe und 
Rohstoffanteile, die hier-
durch abgedeckt sind 

soziale Einrichtung/Sozialbetrieb/Sozialprojekt 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Sozialbetriebe, oder Sozialpro-
jekte, sind soziale Beschäfti-
gungsunternehmen auf dem 
erweiterten Arbeitsmarkt. Sie 
verfolgen zum einen das Ziel 
der Integration von langzeitbe-
schäftigungslosen Personen in 
den ersten Arbeitsmarkt. Zum 
zweiten bieten sie Menschen 
mit intellektueller oder körperli-
cher Behinderung oder psychi-
schen Beeinträchtigungen ein 
längerfristiges oder sogar ein 
Dauerarbeitsverhältnis. 

[Quelle: in Anlehnung an Pro-
jekt „Soziale Produktion“] 

Hierzu sind der Fachgruppe 
keine relevanten Label bekannt. 

Hierzu sind der Fachgruppe 
keine relevanten Referenz-
dokumente bekannt. 

Hochwertige Produkte, her-
gestellt in sozialen Einrich-
tungen. Die Produkte dieser 
Serie werden von Hand 
gefertigt in einer Werkstatt 
zur Rehabilitierung von Men-
schen mit geistigen und 
psychischen Behinderungen. 

Beispiel: 

hergestellt in [Art/Name der 
sozialen Einrichtung] 

Empfehlung: 

Durch den unspezifischen 
Begriff bedarf es ergänzen-
der Erläuterungen zur Art 
der sozialen Einrichtung 
(siehe Anwendungsbeispiel) 
und ggf. dem Grad der 
Einbindung in den Produkti-
onsprozess. 

  

http://www.bioland.de/start.html
http://www.demeter.de/
http://www.oekolandbau.de/bio-siegel/
http://www.oekolandbau.de/bio-siegel/
http://www.fsc-deutschland.de/
http://grsbeef.org/
http://grsbeef.org/
http://www.naturland.de/
https://pefc.de/
https://pefc.de/
http://www.rspo.org/
http://www.responsiblesoy.org/
http://www.theconsumergoodsforum.com/sustainability-strategic-focus/climate-change/deforestation
http://www.theconsumergoodsforum.com/sustainability-strategic-focus/climate-change/deforestation
http://www.theconsumergoodsforum.com/sustainability-strategic-focus/climate-change/deforestation
http://www.sozialproduziert.at/index.php?article_id=130&clang=0
http://www.sozialproduziert.at/index.php?article_id=130&clang=0
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Sozialstandards/Arbeitsstandards 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Sozial- und Arbeitsstandards 
sind in den Kernarbeitsnormen 
der International Labour Orga-
nisation sowie der entspre-
chenden nationalen Gesetzge-
bung definiert. 

 Fairtrade 

 Fair Wear 
Foundation 

 International Labour 
Organization – ILO-
Kernarbeitsnormen 

 Grünbuch der Euro-
päischen Kommission 

 Global Social Com-
pliance Programme 
(GSCP) 
Das GSCP dient als 
Referenzpunkt und 
Meta-Standard für 
diverse andere Sozi-
al- und Umweltstan-
dards. 

Wir garantieren die Ein-
haltung der ILO-Kern-
arbeitsnormen entlang 
der gesamten Lieferkette. 

10 % unserer Lieferanten 
werden jährlich unange-
kündigt besucht und 
kontrolliert. Der Fokus 
liegt dabei auf Branchen 
und Regionen mit erhöh-
tem Risiko. 

Beispiel: 

soziale Bedingungen in der Produktionsphase 
durch [Maßnahme] verbessert 

hergestellt unter guten Sozialbedingungen gemäß 
[Standard] 

Empfehlung: 

Aufgrund seiner Komplexität ist das Themenfeld 
der Sozialstandards/Arbeitsstandards nur bedingt 
für die Produktkommunikation empfohlen. Bei Nut-
zung bedarf es weiterer Erläuterungen, z. B. zu 
genutzten Standards, der Reichweite (eigene Mit-
arbeiter, verschiedene Zulieferstufen), Auditie-
rungsverantwortlichkeiten und -zyklen sowie zu 
Ergebnissen von Kontrollbesuchen. 

  

http://www.ilo.org/berlin/arbeits-und-standards/kernarbeitsnormen/lang--en/index.htm
http://www.ilo.org/berlin/arbeits-und-standards/kernarbeitsnormen/lang--en/index.htm
http://www.ilo.org/berlin/arbeits-und-standards/kernarbeitsnormen/lang--en/index.htm
http://www.ilo.org/berlin/arbeits-und-standards/kernarbeitsnormen/lang--en/index.htm
http://www.ilo.org/berlin/arbeits-und-standards/kernarbeitsnormen/lang--en/index.htm
http://www.ilo.org/berlin/arbeits-und-standards/kernarbeitsnormen/lang--en/index.htm
http://www.europarl.europa.eu/meetdocs/committees/deve/20020122/com%282001%29366_de.pdf
http://www.europarl.europa.eu/meetdocs/committees/deve/20020122/com%282001%29366_de.pdf
http://www.gscpnet.com/
http://www.gscpnet.com/
http://www.gscpnet.com/
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Tierschutz/Tierwohl 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Unter dem Begriff Tierschutz 
versteht man sämtliche ge-
setzgeberischen und prakti-
schen Bestrebungen und 
Maßnahmen zur Sicherung 
des Lebens und Wohlbefin-
dens von Tieren. 

Die „fünf Freiheiten“ als Prinzi-
pien einer tiergerechten Hal-
tung sind: 

 Freiheit von Hunger und 
Durst durch Zugang zu fri-
schem Wasser und gesun-
dem Futter 

 Freiheit von haltungsbeding-
ten Beschwerden: durch ge-
eignete Unterbringung, adä-
quate Liegeflächen etc. 

 Freiheit von Schmerz, Verlet-
zungen und Krankheiten 
durch vorbeugende Maß-
nahmen, schnelle Diagnose 
und Behandlung 

 Freiheit von Angst und Stress 

 Freiheit zum Ausleben nor-
maler Verhaltensmuster. 

[Quelle: in Anlehnung an Farm 
Animal Welfare Committee 
(FAWC)] 

 Demeter 

 Für mehr Tierschutz 
(Deutscher Tierschutz-
bund) 

 Naturland 

 SAFE 

 Tierschutz-kontrolliert 

 Kontrolliert durch KAT 

 EU-Richtlinie 2010/63/EU – Richt-
linie zum Schutz der für wissen-
schaftliche Zwecke verwendeten 
Tiere 

 TierSchG: deutsches Tierschutz-
gesetz 

 Vertrag über die Arbeitsweise der 
Europäischen Union – Artikel 13 

Unsere Hühner genießen mit 
durchschnittlich einem Qua-
dratmeter rund 25 % mehr 
Bewegungsfreiheit im Stall 
als gesetzlich vorgeschrie-
ben ist. Zudem erfüllen wir 
vollständig die Anforderun-
gen des Vereins für kontrol-
lierte alternative Tierhal-
tungsformen e.V. (KAT), die 
unter anderem das Kürzen 
der Schnäbel verbieten. 

Beispiel: 

für mehr Tierschutz (Label) 

Empfehlung: 

Nennung des genutzten 
Tierwohl-Standards bzw. 
der konkreten Maßnahmen, 
die eine artgerechtere Hal-
tung fördern. 

umweltfreundlich siehe ökologisch oder eco/öko 

  

https://www.gov.uk/government/groups/farm-animal-welfare-committee-fawc
https://www.gov.uk/government/groups/farm-animal-welfare-committee-fawc
https://www.gov.uk/government/groups/farm-animal-welfare-committee-fawc
http://www.demeter.de/
http://label-online.de/label/tierschutzlabel-fuer-mehr-tierschutz-einstiegsstufe/
http://label-online.de/label/tierschutzlabel-fuer-mehr-tierschutz-einstiegsstufe/
http://label-online.de/label/tierschutzlabel-fuer-mehr-tierschutz-einstiegsstufe/
http://www.naturland.de/
http://www.delphinschutz.org/projekte/safe-delfinsicherer-thunfisch
http://www.delphinschutz.org/projekte/safe-delfinsicherer-thunfisch
http://www.vier-pfoten.de/service/guetesiegel/
http://www.was-steht-auf-dem-ei.de/
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2010:276:0033:0079:de:PDF
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2010:276:0033:0079:de:PDF
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2010:276:0033:0079:de:PDF
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2010:276:0033:0079:de:PDF
http://www.gesetze-im-internet.de/tierschg/BJNR012770972.html
http://www.gesetze-im-internet.de/tierschg/BJNR012770972.html
http://dejure.org/gesetze/AEUV/13.html
http://dejure.org/gesetze/AEUV/13.html
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umweltverträglich 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Von Umweltverträglichkeit 
eines Produktes kann man 
dann sprechen, wenn durch 
seine Produktion, Nutzung 
oder Entsorgung keine unmit-
telbaren und mittelbaren nega-
tiven Auswirkungen entstehen 
für: 

 Menschen, einschließlich der 
menschlichen Gesundheit, 
Tiere, Pflanzen und die bio-
logische Vielfalt, 

 Boden, Wasser, Luft, Klima 
und Landschaft, 

 Kulturgüter und sonstige 
Sachgüter sowie 

 die Wechselwirkung zwi-
schen den vorgenannten 
Schutzgütern. 

[Quelle: in Anlehnung an das 
Gesetz über die Umweltver-
träglichkeitsprüfung (UVPG)] 

Es gibt eine Viel-
zahl von Labeln, 
die die Abwesen-
heit spezifischer 
unerwünschter 
Auswirkungen auf 
Umwelt und Ge-
sellschaft bestäti-
gen, siehe Label-
Online. 

 DIN EN ISO 
14021 Umwelt-
kennzeichnung 
und -deklaration – 
Umweltbezogene 
Anbietererklärung 

Die Umweltverträglichkeit 
unseres Produktsortiments 
wurde durch den vollständigen 
Verzicht auf bedenkliche und 
schwer abbaubare Substan-
zen signifikant verbessert. 

Die konzentrierte Flüssigseife 
ist biologisch abbaubar und 
hinterlässt in der Natur kaum 
Spuren (trotzdem sollte man 
sie nicht direkt an einer Was-
serquelle einsetzen!). 

DIN EN ISO 14021 verweist darauf, dass unbe-
stimmte oder unspezifische Umweltaussagen 
oder solche, die allgemein darauf abzielen, dass 
ein Produkt günstig für die Umwelt oder umwelt-
verträglich ist, nicht gemacht werden dürfen. 

Empfehlung: 

Zur Kommunikation ökologischer Produktvorteile 
wird empfohlen, den konkreten Nutzen spezifisch 
in Art und Dimension zu beschreiben (siehe An-
wendungsbeispiel). 

  

http://www.gesetze-im-internet.de/uvpg/BJNR102050990.html
http://www.gesetze-im-internet.de/uvpg/BJNR102050990.html
http://label-online.de/
http://label-online.de/
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
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verantwortlich siehe auch erweiterte Herstellerverantwortung 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Gesellschaftlich Verantwortung 
zu übernehmen (sozial und 
ökologisch) bedeutet, über die 
Einhaltung bestehender 
Rechtsvorschriften hinaus 
gemeinsame Werte für rele-
vante Stakeholder und die 
gesamte Gesellschaft zu 
schaffen und negative Auswir-
kungen von Produkten und 
Produktionsprozessen zu ver-
hindert oder abzufedern. 

Dabei geht es nicht darum, 
Teile der Gewinne als Sponso-
ring an die Gesellschaft zu-
rückfließen zu lassen, sondern 
darum, wie und mit welchen 
Auswirkungen für Umwelt und 
Gesellschaft die Gewinne 
erzielt werden. 

[Quelle: in Anlehnung an CSR-
Strategie der Europäischen 
Kommission] 

Die meisten unabhängi-
gen Zertifikate verfolgen 
das Ziel, Anstrengungen 
jenseits bestehender 
Rechtsvorschriften her-
vorzuheben, siehe Label-
Online. 

 Europäische Kommission 
– Eine neue EU-Strategie 
(2011-14) für die soziale 
Verantwortung der Unter-
nehmen (CSR) 

 Europäische Kommission 
– GRÜNBUCH Europäi-
sche Rahmenbedingungen 
für die soziale Verantwor-
tung der Unternehmen 

Wir nehmen unsere Ver-
antwortlichkeit in der 
Wertschöpfungskette 
aktiv wahr und bieten 
unseren Erzeugern/ 
Kleinbauern durch lang-
fristige Lieferverträge und 
stabile Abnahmepreise 
über dem Weltmarktni-
veau eine langfristige 
Planungs- und Entwick-
lungsperspektive. 

Der Begriff ist für sich betrachtet nur 
bedingt als Produktaussage empfohlen 
und bedarf ergänzender Erläuterungen 
(siehe Anwendungsbeispiel). 

Empfehlung: 

Die Betonung einer besonderen Ver-
antwortungsübernahme impliziert eine 
Steigerung des (gesamt-) gesellschaft-
lichen Nutzens bzw. eine substanzielle 
Reduktion relevanter negativer Um-
welteinflüsse eines Produktes. 

Um Umfang und Bedeutung der Pro-
duktaussage deutlich zu machen, 
bedarf es erläuternder Angaben auf 
der Produktverpackung. Es muss deut-
lich werden, worin die Verantwor-
tungsübernahme besteht, und mit 
welchen (ökologischen bzw. sozialen) 
Vorteilen dies verbunden ist. 

Zusatzstoff siehe frei von .../ohne ... 

zweckgebundenes Marketing siehe Cause-Related Marketing 

  

http://www.google.de/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&sqi=2&ved=0CCEQFjAA&url=http%3A%2F%2Fec.europa.eu%2Fenterprise%2Fnewsroom%2Fcf%2F_getdocument.cfm%3Fdoc_id%3D7008&ei=hvJtVJTOHIjKaIKZgbgE&usg=AFQjCNF76hUJnIQTgFAOx-ylFtTnCnJyMA&bvm=bv.80120444,d.aWw
http://www.google.de/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&sqi=2&ved=0CCEQFjAA&url=http%3A%2F%2Fec.europa.eu%2Fenterprise%2Fnewsroom%2Fcf%2F_getdocument.cfm%3Fdoc_id%3D7008&ei=hvJtVJTOHIjKaIKZgbgE&usg=AFQjCNF76hUJnIQTgFAOx-ylFtTnCnJyMA&bvm=bv.80120444,d.aWw
http://www.google.de/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&sqi=2&ved=0CCEQFjAA&url=http%3A%2F%2Fec.europa.eu%2Fenterprise%2Fnewsroom%2Fcf%2F_getdocument.cfm%3Fdoc_id%3D7008&ei=hvJtVJTOHIjKaIKZgbgE&usg=AFQjCNF76hUJnIQTgFAOx-ylFtTnCnJyMA&bvm=bv.80120444,d.aWw
http://label-online.de/
http://label-online.de/
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2011:0681:FIN:DE:PDF
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2011:0681:FIN:DE:PDF
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2011:0681:FIN:DE:PDF
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2011:0681:FIN:DE:PDF
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2011:0681:FIN:DE:PDF
http://www.europarl.europa.eu/meetdocs/committees/deve/20020122/com%282001%29366_de.pdf
http://www.europarl.europa.eu/meetdocs/committees/deve/20020122/com%282001%29366_de.pdf
http://www.europarl.europa.eu/meetdocs/committees/deve/20020122/com%282001%29366_de.pdf
http://www.europarl.europa.eu/meetdocs/committees/deve/20020122/com%282001%29366_de.pdf
http://www.europarl.europa.eu/meetdocs/committees/deve/20020122/com%282001%29366_de.pdf
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B3 Treibhausgasemissionen 

Einführung und Einordnung relevanter Glossarbegriffe im Kontext Treibhausgasemissionen 

Treibhausgase sind gasförmige Bestandteile der Atmosphäre. Die auf der Erde reflektierte langwellige infrarote Strahlung wird von 

den Treibhausgasen zurückgehalten und erwärmt dadurch das Erdklima. Dieser natürliche Prozess wird den zusätzlichen Ausstoß 

von Treibhausgasen anthropogenen Ursprungs verstärkt. Der Weltklimarat IPCC erwartet infolgedessen einen langfristigen An-stieg 

der globalen Temperatur, einen Anstieg des Meeresspiegels und die weitere Zunahme von Extremwetterereignissen. Mit besonderer 

Sorge schauen die Wissenschaftler auf die sogenannten Kipppunkte: Wenn die Temperaturerhöhung bestimmte Schwellenwerte 

überschreitet, können hier Veränderungen ausgelöst werden, die die Anpassungsmöglichkeiten der Menschheit bei Weitem überstei-

gen. Hierzu gehören u. a. das Auftauen von Permafrostböden und damit verbundene massenhafte Methanfreisetzungen oder das Ab-

schmelzen des Grönlandeisschildes.14 

Gemäß den Zahlen des Weltklimarats IPCC hatte die Industrie 2010 einen Anteil von 65 % an den anthropogenen verursachten 

Treibhausgasemissionen in Höhe von 49 Gigatonnen CO2-Äquivalent, die global emittiert wurden. Zur Erfassung dieser Emissionen 

über die gesamte Wertschöpfungskette wird der Klimafußabdruck oder englisch Carbon Footprint verwendet. Wie in Abbildung 9 dar-

gestellt, wird hierbei differenziert zwischen den direkten Emissionen, z. B. durch die Verbrennung von Kraftstoffen in eigenen Fahr-

zeugen (Scope 1), und den indirekten Emissionen, die anderswo entstehen, entweder durch die externe Bereitstellung von Energie, 

wie z. B. Strom oder Fernwärme (Scope 2) oder durch die Inanspruchnahme externer Dienstleistungen oder Vorprodukte (Scope 3). 

Ein solcher Klimafußabdruck auf Unternehmens- oder Produktebene hilft zu erkennen, wo die relevantesten Einflussfaktoren liegen 

und daher Optimierungsmaßnahmen den größten Effekt bringen. Nach erfolgter Optimierung können verbleibende, nicht mehr redu-

zierbare Treibhausgasemissionen durch Finanzierung unterschiedlicher CO2-Kompensationsmaßnahmen (z. B. Klimaschutzprojekte) 

ausgeglichen werden und so ein Unternehmen, ein Produkt oder eine Veranstaltung klimaneutral gestellt werden. Diese ausgegliche-

ne Klimabilanz kann in Kommunikation und Werbung herausgestellt werden. 

 
 
 
 

                                                
14 Siehe Potsdam-Institut für Klimafolgenforschung: Kippelemente – Achillesfersen im Erdsystem, https://www.pik-potsdam.de/services/infothek/kippelemente. 

https://www.pik-potsdam.de/services/infothek/kippelemente
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Abbildung 9: Überblick über die Scopes des Treibhausgas-Protokolls; Quelle: WRI/WBCSD 2011 
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Carbon Footprint siehe CO2-Fußabdruck 

CO2-Fußabdruck (eines Produktes) 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Der CO2-Fußabdruck be-
schreibt die Gesamtauswir-
kung aller Treibhausgase auf 
die Erderwärmung, typischer-
weise als Kohlendioxidäquiva-
lent (CO2e) angegeben, die 
über einen bestimmten Zeit-
raum hinweg entlang der ge-
samten Wertschöpfungskette 
(Unternehmen) bzw. über den 
gesamten Lebenszyklus (Pro-
dukt) – von den Rohstoffen 
und der Herstellung über den 
Vertrieb bis hin zur Nutzung 
durch Endverbraucher und zu 
Wiederherstellung und Entsor-
gung hinweg – ausgestoßen 
werden. 

[Quelle: Consumer Goods  
Forum Glossary – Carbon 
Footprint] 

 Carbon Trust 

 Climatop 

 Stop Climate Change 

 ISO 14067 Carbon Foot-
print von Produkten 

 DIN EN ISO 14040/44 
Umweltmanagement – 
Ökobilanz 

 PAS 2050:2011 Specifi-
cation for the assessment 
of the life cycle green-
house gas emissions of 
goods and services 

 PCF Pilotprojekt Ergeb-
nisbericht: Product Car-
bon Footprinting 

Mithilfe des Carbon 
Footprint eines Pro-
duktes können Emis-
sions-Hotspots inner-
halb des Lebenswe-
ges identifiziert wer-
den. 

Der Begriff ist nur bedingt als Produktaussage 
empfohlen, da Verbraucher die Relevanz 
einer Emissionsmenge in der Regel nicht 
einschätzen können. Die Aussage bedarf 
daher ergänzender Erläuterungen zur Einord-
nung. 

Empfehlung: 

Die Verwendung eines CO2-Fußabdrucks (der 
auf Basis einer Norm gerechnet wurde) wird 
nur empfohlen, wenn die Produktaussage um 
eine Einordnung für Endkonsumenten ergänzt 
ist (Was sagt dieser Wert aus?). 

Vergleichende Aussagen können einen rele-
vanten Informationsmehrwert darstellen, sind 
jedoch nur zulässig, wenn die Werte im Rah-
men der gleichen Lebenszyklusanalyse/Öko-
bilanz oder auf der Basis der gleichen Katego-
rieregeln (PCR – Product Category Rules) mit 
identischen Grundannahmen ermittelt und die 
Analysen veröffentlicht wurden. 

 

„50% weniger Treibhausgas-Emissionen“ Was verstehen die Konsumenten darunter? 

In einer Online-Studie der HHL Leipzig Graduate School of Management und dem GfK Verein wurden im Januar 2014 Konsumenten nach der Verständ-

lichkeit dieser Produktaussage befragt (vgl. linke Säule). Einige Teilnehmer, die die Aussage mindestens teilweise verständlich fanden, wurden im An-

schluss gebeten, die Produktaussage mit eigenen Worten zu beschreiben. Diese Beschreibungen wurden mit der Glossardefinition abgeglichen (vgl. rechte 

Säule). 

 

 

 

http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.carbontrust.com/
http://www.climatop.ch/
http://www.stop-climate-change.de/
http://www.beuth.de/de/norm-entwurf/iso-dis-14067/149624503?SearchID=363776076
http://www.beuth.de/de/norm-entwurf/iso-dis-14067/149624503?SearchID=363776076
http://www.forschungsinformationssystem.de/servlet/is/349763/
http://www.forschungsinformationssystem.de/servlet/is/349763/
http://www.forschungsinformationssystem.de/servlet/is/349763/
http://shop.bsigroup.com/en/forms/PASs/PAS-2050/
http://shop.bsigroup.com/en/forms/PASs/PAS-2050/
http://shop.bsigroup.com/en/forms/PASs/PAS-2050/
http://shop.bsigroup.com/en/forms/PASs/PAS-2050/
http://shop.bsigroup.com/en/forms/PASs/PAS-2050/
http://www.pcf-projekt.de/download/1307354666/main/results/results-reports/
http://www.pcf-projekt.de/download/1307354666/main/results/results-reports/
http://www.pcf-projekt.de/download/1307354666/main/results/results-reports/
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82 % finden die Aussage verständlich ...  ... mindestens 51 % davon verstehen sie tatsächlich richtig 

 

 

 

„50% weniger Treibhausgas-Emissionen“  Was erwarten die Konsumenten?  

 Umweltschutz – Aussage wird stark mit Klima- und Umweltschutz in Verbindung gebracht 

 Unterschiedliche Vergleiche – 50% weniger als Vorgänger oder herkömmliche Herstellung 

 Verschiedene Maßnahmen zur Reduzierung – kurze Transportwege, erneuerbare Energie, energiesparend 

„Verminderung des Treibhauseffektes; weniger ozonlochschädigend; bessere Luft.“ 

„Umweltschonender hergestellt. Weniger CO2 Ausstoß beim Herstellungsprozess.“ 

„…, dass die Umwelt um die Hälfte weniger belastet wird.“ 

„…, dass auf weite Transportwege, aufwendige Verpackung verzichtet wird und dadurch CO2-Emissionen eingespart werden.“ 

 

 

 

 

18% 

32% 

32% 

18% 

51% 

49% 

Initiale Selbsteinschätzung der
Konsumenten (n = 460)

Abgleich der Konsumentenbeschreibung
mit der Glossardefinition (n = 126)

richtig verstanden gemäß der Glossardefinition 

Verständnis unklar oder keine Angaben 

eher verständlich 

sehr verständlich 

(eher) unverständlich 

teilweise verständlich 
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„verursacht 320g CO2“ Was verstehen die Konsumenten darunter? 

 

94 % finden die Aussage verständlich ...  ... mindestens 29 % davon verstehen sie tatsächlich richtig 

 

 

 

 

„verursacht 320g CO2“  Was erwarten die Konsumenten?  

 Emissionen v.a. in der Produktion – nur von wenigen Konsumenten auf gesamten Produktionsprozess bezogen 

 Erwartung an Hersteller – Hersteller muss Verbrauchsmenge einhalten, evtl. CO2 reduzieren 

„Man weiß genau, wieviel CO2 bei der Produktion verursacht wird.“ 

„Das Produkt würde ich nicht kaufen, sondern eines das kein CO2 verursacht. Wenn alle Vergleichsprodukte auch CO2 produzieren, dann 

würde ich das Wort ‚nur‘ ergänzen“ 

„Nichts, da der Normalverbraucher mit einem solchen Wert nichts anzufangen weiß. Diese Kennzeichnung dient meines Erachtens ledig-

lich dazu, dem Verbraucher glauben zu lassen, dass er etwas umweltverträgliches kauft.“ 

„Nichts konkretes. Die absolute Menge sagt mir nichts, lieber genormte Klassen einführen wie bei Elektrogeräten (A, B, C etc.) statt 320g. 

Außerdem: Was wird mitgezählt? Nur die Produktion des Gutes selbst oder auch der Verpackung, auch Transport? Nur sinnvoll, wenn das 

klar und transparent definiert ist (was bei genormten Klassen so sein müsste).“ 

 

42% 

35% 

17% 

6% 

29% 

11% 

60% 

Initiale Selbsteinschätzung der
Konsumenten (n = 455)

Abgleich der Konsumentenbeschreibung
mit der Glossardefinition (n = 126)

richtig verstanden gemäß der Glossardefinition 

falsch verstanden 

Verständnis unklar oder keine Angaben 

eher verständlich 

sehr verständlich 

(eher) unverständlich 

teilweise verständlich 
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CO2-kompensiert siehe klimaneutral gestellt 

Emissionen, direkte (Scope 1) 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Direkte Emissionen sind Emis-
sionen, die von Quellen verur-
sacht werden, die Eigentum 
des berichtenden Unter-
nehmens sind oder von ihm 
kontrolliert werden, ein-
schließlich ausgelagerter Be-
triebsabläufe. 

[Quelle: in Anlehnung an 
Greenhouse Gas Protocol, S. 
136] 

Für entsprechende Pro-
duktaussagen und Be-
legdokumente siehe 
CO2-Fußabdruck und 
klimaneutral gestellt. 

 Greenhouse Gas Protocol 

Unternehmensbezogen: 

 GRI G4 – EN14: Direkte THG-
Emissionen (Scope 1) 

Wir arbeiten intensiv daran, 
unsere unternehmens-
bezogenen Treibhaus-
gasemissionen zu re-
duzieren. 

Der Begriff wird als Pro-
duktaussage nicht empfoh-
len, da Verbraucher die 
Relevanz einer Emissions-
menge in der Regel nicht 
einschätzen können. 

Zu Produktaussagen siehe 
CO2-Fußabdruck (eines 
Produktes) 

  

http://www.ghgprotocol.org/
http://www.ghgprotocol.org/
http://www.ghgprotocol.org/
http://www.ghgprotocol.org/standards/product-standard
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
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Emissionen, indirekte (Scope 2 und 3) 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Indirekte Emissionen sind 
Emissionen, die aus den Tätig-
keiten des berichtenden Unter-
nehmens resultieren, aber 
durch Quellen verursacht wer-
den, die Eigentum anderer 
Unternehmen (z. B. Lieferan-
ten oder Kunden) sind bzw. 
von diesen betrieben werden. 

Scope-2-Emissionen werden 

durch die Erzeugung und Be-
reitstellung von Strom, Dampf, 
Kälte und Wärme für unter-
nehmensinterne Prozesse 
verursacht. 

Scope-3-Emissionen sind alle 

sonstigen indirekten Emissio-
nen entlang der gesamten 
Wertschöpfungskette des be-
richtenden Unternehmens, die 
sowohl vorgelagert (upstream), 
als auch nachgelagert 
(downstream), z. B. durch die 
Inanspruchnahme von Produk-
ten oder Dienstleistungen, 
entstehen. 

[Quelle: in Anlehnung an das 
Greenhouse Gas Protocol, 
S. 138-140] 

Für relevante Öko-
strom Zertifikate (Sco-
pe-2-Emissionen) 
siehe erneuerbare 
Energie. 

 

 Greenhouse Gas Protocol 

Unternehmensbezogen: 

 GRI G4 – EN16: Indirekte energie-
bezogene THG-Emissionen (Scope 2) 

 GRI G4 – EN17: Weitere indirekte 
THG-Emissionen (Scope 3) 

Wir arbeiten intensiv mit 
unseren Lieferanten zu-
sammen, um gemeinsam 
die Treibhausgasemissio-
nen in der Vorkette zu 
reduzieren. 

Die Begriffe werden als 
Produktaussage nicht emp-
fohlen, da Verbraucher die 
Relevanz einer Emissions-
menge in der Regel nicht 
einschätzen können. 

Zu Produktaussagen siehe 
CO2-Fußabdruck (eines 
Produktes) 

 

  

http://www.ghgprotocol.org/
http://www.ghgprotocol.org/standards/product-standard
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
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Flotteneffizienz 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Flotteneffizienz beschreibt die 
Reduzierung des Energiever-
brauchs und der damit verbun-
denen Treibhausgasemissio-
nen von Fahrzeugflotten 
(Dienstwagen und LKW-
Fuhrpark). 

 Lean and Green 
Germany 

 Pkw-Label 

 Reifen-Label 

 DIN EN ISO 16258 Me-
thode zur Berechnung 
und Deklaration des 
Energieverbrauchs und 
der Treibhausgasemissi-
onen bei Transport-
dienstleistungen (Güter- 
und Personenverkehr) 

Durch kleinere und leich-
tere Fahrzeuge, eine 
niedrigere Motorisierung, 
eine Obergrenze für den 
CO2-Ausstoß und ein 
Fahrtraining der Mitarbei-
ter konnten die klimarele-
vanten Emissionen unse-
rer Dienstwagenflotte in 
nur drei Jahren um 30 % 
reduziert werden. 

Beispiel:  

Die Effizienz dieser Modellreihe wurde bei glei-
chem Nutzwert innerhalb von X Jahren um Y % 
auf durchschnittlich Z gCO2/100km reduziert. 

Empfehlung: 

Eine produktbezogene Kommunikation sollte 
immer nur auf Grundlage von Belegdokumen-
ten und konkreten Mess- oder Rechnungs-
werten erfolgen (z. B. reduzierte Menge pro 
Vergleichszeitraum). 

Kältemittel, natürliche 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Bei natürlichen Kältemitteln 
handelt es sich um in der Natur 
vorkommende Stoffe, wie Koh-
lenwasserstoffe (Propan, 
Isobutan), Kohlendioxid, Am-
moniak, Wasser und Luft, die 
als Kühlmittel benutzt werden 
können. 

Sie schädigen nicht die Ozon-
schicht und haben keine oder 
nur geringfügige Klimarele-
vanz. 

[Quelle: Consumer Goods 
Forum – Refrigeration]  

Ein globales Label 
für natürliche Käl-
temittel ist noch in 
der Diskussion. 

 Consumer Goods Fo-
rum – Refrigeration 

 Europäische F-Gas-
Verordnung 

F-Gase sind die treibhauswirksamsten Luft-
schadstoffe, die vom Kyoto-Protokoll erfasst 
werden. Emittierte F-Gase verweilen bis zu 
mehreren 100 Jahren in der Atmosphäre und 
tragen dort zur Verstärkung des Treibhausef-
fektes bei. Die Treibhausgaswirkung von F-
Gasen kann bis zu 23.000 Mal höher sein 
kann als die von CO2. 

Wir stellen die Verwendung klimaschädlicher 
Kältemittel schrittweise ein und werden diese 
bis zum Jahr 2016vollständig durch natürli-
che Kältemittel ersetzen. 

Beispiel: 

Verwendung natürlicher 
Kältemittel in allen Kühlan-
lagen 

Empfehlung: 

Der Anteil verwendeter 
natürlicher Kältemittel sollte 
in Prozent als Anteil aller 
Kühlgeräte und -anlagen 
angeben werden, soweit er 
nicht 100 % umfasst. 

Klima-Fußabdruck siehe CO2-Fußabdruck 

 

https://www.gs1-germany.de/gs1-solutions/nachhaltigkeit/lean-and-green/
https://www.gs1-germany.de/gs1-solutions/nachhaltigkeit/lean-and-green/
http://www.pkw-label.de/
http://www.dasreifenlabel.de/
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-16258/152888035
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-16258/152888035
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-16258/152888035
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-16258/152888035
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-16258/152888035
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-16258/152888035
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-16258/152888035
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-16258/152888035
http://www.theconsumergoodsforum.com/sustainability-strategic-focus/climate-change/refrigeration
http://www.theconsumergoodsforum.com/sustainability-strategic-focus/climate-change/refrigeration
http://www.theconsumergoodsforum.com/sustainability-strategic-focus/climate-change/refrigeration
http://www.theconsumergoodsforum.com/sustainability-strategic-focus/climate-change/refrigeration
http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=-%2F%2FEP%2F%2FNONSGML+AMD+A7-2013-0240+088-088+DOC+PDF+V0%2F%2FDE
http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=-%2F%2FEP%2F%2FNONSGML+AMD+A7-2013-0240+088-088+DOC+PDF+V0%2F%2FDE
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klimaneutral gestellt 

Begriff und Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Der Begriff „klimaneutral ge-
stellt“ beinhaltet die Kompen-
sation aller Treibhaus-
gasemissionen dank Ein-
sparung, Vermeidung und/oder 
Ausgleich nicht vermeidbarer 
Emissionen derselben Menge. 

[Quelle: Consumer Goods  
Forum Glossary – Carbon 
offsetting] 

 ÖkoPLUS 

 Stop Climate 
Change 

 Gold Standard 

 Verified Carbon 
Standard (VCS) 

Unternehmens-
bezogen: 

 GRI G4 – EN19: 
Reduzierung der 
THG-Emissionen 

Wir haben unseren Produkti-
onsprozess klimaneutral ge-
stellt. Hierfür haben wir die vor 
allem durch Energiebedarf 
verursachten Treibhaus-
gasemissionen systematisch 
erhoben, durch Optimierung 
deutlich reduziert und die ver-
bleibenden, kurzfristig nicht 
vermeidbaren Emissionen 
durch die Finanzierung eines 
Aufforstungsprojekts zur dau-
erhaften Bindung von CO2 
ausgeglichen. 

Beispiele: 

[Produktbestandteile/Prozesse] klimaneutral ge-
stellt durch [Maßnahme] gemäß [Standard] 

CO2-kompensiert gemäß [Standard] 

Empfehlung: 

Neben den empfohlenen Formulierungen sollten 
konkrete Maßnahmen und angewandte Aus-
gleichsstandards bzw. dessen Logo kommuniziert 
werden. 

Der Kompensation von Emissionen sollten signifi-
kante Anstrengungen der Emissionsvermeidung 
vorausgegangen sein, um sich nicht dem Vorwurf 
des „Ablasshandels“ auszusetzen. Weiterhin 
muss sich das Ausgleichsprojekt vor Start der 
Kommunikation bereits messbar und verifizierbar 
in der Umsetzung befinden. Für eine glaubwürdi-
ge Kommunikation sollten die ökologischen Vor-
teile des Ausgleichsprojekts relevant und die 
Kosten hierfür in angemessenem Verhältnis zum 
aktuellen oder geplanten Umsatz des beworbe-
nen Produktes stehen. 

Die isolierte Verwendung des Begriffs „klimaneut-
ral“ wird oft falsch verwendet und verstanden, da 
jegliche Ressourcennutzung Einfluss auf das 
Klima nimmt. 

 

„klimaneutral gestellt“ Was verstehen die Konsumenten darunter? 

In einer Online-Studie der HHL Leipzig Graduate School of Management und dem GfK Verein wurden im Januar 2014 Konsumenten nach der Verständ-

lichkeit dieser Produktaussage befragt (vgl. Grafik nächste Seite linke Säule). Einige Teilnehmer, die die Aussage mindestens teilweise verständlich fanden, 

wurden im Anschluss gebeten, die Produktaussage mit eigenen Worten zu beschreiben. Diese Beschreibungen wurden mit der Glossardefinition abgegli-

chen (vgl. Grafik nächste Seite rechte Säule). 

 

http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://label-online.de/label/oekoplus/
http://www.stop-climate-change.de/
http://www.stop-climate-change.de/
http://www.goldstandard.org/
http://www.v-c-s.org/
http://www.v-c-s.org/
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
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67 % finden die Aussage verständlich ...  ... mindestens 21 % davon verstehen sie tatsächlich richtig 

 

 

 

 

„klimaneutral gestellt“  Was erwarten die Konsumenten?  

 Klimaschutz, da CO2-Emissionen kompensiert – durch Kauf von Zertifikaten oder Investition in Umweltschutzprojekte („Bäume pflanzen“) 

 Klimaschutz, da Emissionen verringert – Erwartung, dass CO2 eingespart wurde, bspw. durch verringerten Kraftstoffverbrauch oder bessere 

Auslastung der Flüge 

 Weniger Schadstoffe – Weniger Abgase insgesamt, geringere Luftverschmutzung 

„…, dass die Flüge nicht zur Belastung des Klimas beitragen.“ 

„…, dass für die entstandene CO2-Emission ein Ausgleich geschaffen wird, also an anderer Stelle eingespart wird.“ 

„…, dass der erhöhte CO2 Ausstoß, die der Flug verursacht, durch andere Maßnahmen (z. B. Anbau von Bäumen) kompensiert wird. Oder 

die Fluggesellschaft verwendet andere Treibstoffe.“ 

„Weniger Kerosinverbrauch, volle Auslastung der Flüge, keine Umwege.“ 

„…, dass sie die Umwelt weniger durch Abgase verunreinigen.“ 

 

 

12% 

21% 

34% 

33% 

21% 

33% 

46% 

Initiale Selbsteinschätzung der
Konsumenten (n = 448)

Abgleich der Konsumentenbeschreibung
mit der Glossardefinition (n = 124)

richtig verstanden gemäß der Glossardefinition 

falsch verstanden 

Verständnis unklar oder keine Angaben 

eher verständlich 

sehr verständlich 

(eher) unverständlich 

teilweise verständlich 
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„CO2-kompensiert“  Was verstehen die Konsumenten darunter? 

 

61 % finden die Aussage verständlich ...  ... mindestens 32 % davon verstehen sie tatsächlich richtig 

 

 

 

 

„CO2-kompensiert“  Was erwarten die Konsumenten?  

 Ausgleich für CO2-Emissionen – CO2-Ausstoß wird ermittelt und woanders eingespart 

 Klimaschutz, da Emissionen verringert – Erwartung, dass CO2 eingespart wurde, bspw. durch verringerten Kraftstoffverbrauch oder bessere 

Auslastung der Flüge 

 Weniger Schadstoffe – Weniger Abgase insgesamt, geringere Luftverschmutzung 

„…, dass für den Ausstoß, den man bei der Produktion produziert hat, Ausgleichsflächen mit Wäldern oder ähnliches angebaut oder ge-

kauft werden.“ 

„Der Schadstoffausstoß wird gegen eine "gute Tat" aufgewogen (Aufforstung o.ä.).“ 

„Es werden ebenfalls Abgaben bezahlt, die für den Klimaschutz eingesetzt werden. Diese sind aber geringer.“ 

„Ich erwarte, dass umweltfreundlicher Treibstoff eingesetzt wird und die CO2-Quote nicht nur ‚gekauft’ wird und man versucht Triebwerke 

zu bauen, die weniger Treibstoff verbrauchen.“ 

 

9% 

22% 

30% 

39% 

32% 

30% 

38% 

Initiale Selbsteinschätzung der
Konsumenten (n = 464)

Abgleich der Konsumentenbeschreibung
mit der Glossardefinition (n = 127)

richtig verstanden gemäß der Glossardefinition 

falsch verstanden 

Verständnis unklar oder keine Angaben 

eher verständlich 

sehr verständlich 

(eher) unverständlich 

teilweise verständlich 
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Kohlendioxidäquivalent (CO2e) 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Kohlendioxidäquivalent ist ein 
Indikator zum Vergleich der 
Klimawirkung verschiedener 
Treibhausgase, umgerechnet 
auf die Basisgröße des Erder-
wärmungspotenzials von CO2. 

[Quelle: IPCC 2012, Renewable 
Energy Sources and Climate 
Change Mitigation, S. 163] 

 Carbon Trust 

 eco-INSTITUT-Label 

 Lean and Green Ger-
many 

 Greenhouse Gas Protocol 

 IPCC – Intergovernmental Panel 
on Climate Change 

Die potenzielle Auswirkung 
von Methangas auf die Erd-
erwärmung im Vergleich zu 
Hydroflourkarbonat kann 
durch die Berechnung ihres 
Kohlendioxidäquivalents 
bestimmt werden. 

Der Begriff wird als Pro-
duktaussage nicht empfoh-
len, da er als technischer 
Begriff im allgemeinen 
Sprachgebrauch keine 
Verwendung findet. 

Kompensation von Treibhausgas-/CO2-Emissionen siehe klimaneutral gestellt 

Offsetting siehe klimaneutral gestellt 

Scope siehe direkte Emissionen und indirekte Emissionen 

Treibhausgasemissionen 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Treibhausgasemissionen be-
zeichnen den Ausstoß natürli-
cher und anthropogener Kli-
magase, die Wärme in der Erd-
atmosphäre zurückhalten. Die 
wichtigsten Treibhausgase 
sind Kohlendioxid (CO2), Me-
than (CH4), Distickstoffmonoxid 
(N2O), Hydroflourkarbonat 
(HFC), Perflourkohlen-
wasserstoff (PFC) und Schwe-
felhexaflourid (SF6). 

[Quelle: Greenhouse Gas 
Protocol, Scope 3, S. 6] 

 Carbon Trust 

 eco-INSTITUT-
Label 

 Lean and Green 
Germany 

 IPCC – Intergov-
ernmental Panel 
on Climate 
Change 

 Greenhouse Gas 
Protocol 

 DIN EN ISO 
14021 Umwelt-
kennzeichnung 
und -deklaration – 
Umweltbezogene 
Anbietererklärung 

Durch höhere Auslas-
tung unserer Fahr-
zeuge und die Verla-
gerung von Transpor-
ten auf die Schiene 
konnten wir unsere 
transportbezogenen 
Treibhaus-
gasemissionen pro 
Tonne Produktaus-
stoß seit dem Jahr X 
um Y % reduzieren. 

Beispiel: 

X % weniger Treibhausgasemissionen im Vergleich zu 
[Referenzgröße/-jahr] durch [Maßnahme] 

Empfehlung: 

Angaben über eine Reduzierung der Treibhausgasemissi-
onen (absolut oder relativ) sollte eine Vergleichsgröße 
(z. B. ein Referenzzeitraum) gegenüber gestellt werden 

Vergleichende Aussagen sind nur zulässig, wenn die Wer-
te im Rahmen der gleichen Lebenszyklusanalyse/Ökobi-
lanz oder auf der Basis der gleichen Kategorieregeln (PCR 
– Product Category Rules) mit identischen Grundannah-
men ermittelt und die Analysen veröffentlicht wurden. 

http://srren.ipcc-wg3.de/report/IPCC_SRREN_Full_Report.pdf
http://srren.ipcc-wg3.de/report/IPCC_SRREN_Full_Report.pdf
http://srren.ipcc-wg3.de/report/IPCC_SRREN_Full_Report.pdf
http://www.carbontrust.com/
http://www.eco-institut.de/dienstleistungen/eco-institut-label/
https://www.gs1-germany.de/gs1-solutions/nachhaltigkeit/lean-and-green/
https://www.gs1-germany.de/gs1-solutions/nachhaltigkeit/lean-and-green/
http://www.ghgprotocol.org/standards/product-standard
http://www.ipcc.ch/
http://www.ipcc.ch/
http://www.ghgprotocol.org/standards/product-standard
http://www.ghgprotocol.org/standards/product-standard
http://www.carbontrust.com/
http://www.eco-institut.de/dienstleistungen/eco-institut-label/
http://www.eco-institut.de/dienstleistungen/eco-institut-label/
https://www.gs1-germany.de/gs1-solutions/nachhaltigkeit/lean-and-green/
https://www.gs1-germany.de/gs1-solutions/nachhaltigkeit/lean-and-green/
http://www.ipcc.ch/
http://www.ipcc.ch/
http://www.ipcc.ch/
http://www.ipcc.ch/
http://www.ghgprotocol.org/standards/product-standard
http://www.ghgprotocol.org/standards/product-standard
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
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B4 Energie 

Einführung und Einordnung relevanter Glossarbegriffe im Kontext Energie 

Energie ist auf vielfältige Weise in unserem Leben unverzichtbar, sei es als Wärme, Licht, als Kraftstoff für Mobilität oder Strom für 

Haushalte, IT-Infrastrukturen oder Werkzeuge. Die Erzeugung dieser Energie beruht in hohem Maße auf fossilen Energieträgern wie 

Kohle, Öl und Gas. Dies führt dazu, dass die Bereitstellung und Nutzung von Energie eine zentrale Quelle für anthropogene Treib-

hausgasemissionen ist.15Auf politischer Ebene ist mit großen Infrastruktur-Projekten wie der deutschen Energiewende zur Förderung 

erneuerbarer Energien ein Umdenken erkennbar.16 

Unternehmen, die sich der Herausforderung Klimawandel stellen und gleichzeitig Antworten auf steigende Energiekosten finden wol-

len, setzen häufig auf eine kontinuierliche Reduzierung des eigenen direkten Energieverbrauchs. Verbleibende Energiebedarfe kön-

nen zunehmend durch erneuerbare/regenerative Energie gedeckt werden. Die zusätzliche Betrachtung des indirekten Energiever-

brauchs vervollständigt das Bild der Umwelt- und insbesondere Klimaauswirkungen eines Unternehmens. 

Auf Produktebene wird Energieeffizienz für immer mehr Kunden zum Kaufargument. Der Energieverbrauch durch Endverbraucher hat 

unmittelbar Auswirkungen auf das Haushaltsbudget und ist vor allem für solche Produkte relevant, die in der Nutzenphase einen 

Großteil ihres Energiebedarfs haben. Parallel dazu rückt auch die Energieproduktivität eines Produktes zunehmend in den Fokus, 

denn auch energieeffiziente Geräte können für den Bedarf eines Haushalts überdimensioniert sein und damit ebenfalls unnötig hohe 

Energiekosten nach sich ziehen. Zu beiden Aspekten stehen Unternehmen vor der Herausforderung, Haushalte technisch und kom-

munikativ bei der passenden Produktwahl und effizienten Produktnutzung zu unterstützen. 

Auch hier ist es zielführend, die Nutzung von Energie und Ansätze zur Effizienzsteigerung ganzheitlich über die gesamte Wertschöp-

fungskette zu betrachten. Dies unterstützt dabei, Maßnahmen dort anzusetzen, wo sie die relevantesten Effekte haben und hilft zu 

vermeiden, dass eine Wertschöpfungsstufe zu Lasten einer anderen optimiert wird. 

                                                
15 Die Bundesregierung (2015): Energiewende – Fragen und Antworten, www.bundesregierung.de/Webs/Breg/DE/Themen/Energiewende/Fragen-

Antworten/1_Allgemeines/1_warum/_node.html. 
16 Die Bundesregierung (2015): Energiewende, www.bundesregierung.de/Webs/Breg/DE/Themen/Energiewende/_node.html.  

http://www.bundesregierung.de/Webs/Breg/DE/Themen/Energiewende/Fragen-Antworten/1_Allgemeines/1_warum/_node.html
http://www.bundesregierung.de/Webs/Breg/DE/Themen/Energiewende/Fragen-Antworten/1_Allgemeines/1_warum/_node.html
http://www.bundesregierung.de/Webs/Breg/DE/Themen/Energiewende/_node.html
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Energieeffizienz 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Energieeffizienz bezieht sich auf 
das Verhältnis von erzieltem Nut-
zen und eingesetzter Energie. 
Gemessen wird dabei zumeist 
nicht die absolute Energieeffizi-
enz, sondern deren prozentuale 
oder auch absolut erreichte Ener-
gieeinsparung. Ziel ist es, eine 
definierte Leistung mit zunehmend 
weniger Energie zu realisieren. 

Die Erhöhung der Energieeffizienz 
ist eine Möglichkeit, Energie zu 
sparen. Eine weitere besteht da-
rin, auf energierelevante Prozes-
se, Produkte oder Dienstleistun-
gen teilweise oder vollständig zu 
verzichten. 

[Quelle: in Anlehnung an Wupper-
tal Institut für Klima, Umwelt, Ener-
gie: Definition Energieeffizienz] 

 Blauer Engel 

 Energy Star 

 EU Ecolabel 

 EU-Energielabel 

 TCO Certified 

 EU-Ökodesign-Richtlinie 
2009/125/EG 

 EVPG – Energieverbrauchs-
relevante-Produkte-Gesetz 

 EnVKG – Energieverbrauchs-
kennzeichnungsgesetz 

 DIN EN ISO 14021 Umweltkenn-
zeichnung und -deklaration – Um-
weltbezogene Anbietererklärung 

Unternehmensbezogen: 

 GRI G4 – EN6: Verringerung des 
Energieverbrauchs 

 GRI G4 – EN7: Senkung des Ener-
giebedarfs für Produkte und Dienst-
leistungen 

Unsere aktuellen energie-
effizienten Kühlschrank-
modelle verbrauchen 
durchschnittlich 40 % 
weniger Strom als unsere 
Produktlinie aus 2012. 

Empfehlung: 

Für Produktaussagen wird 
empfohlen, etablierte Pro-
duktespezifische Kennzah-
len als Beleg für Energieef-
fizienz heranzuziehen. 

Eine produktbezogene 
Kommunikation sollte immer 
nur auf Grundlage von 
Belegdokumenten und 
konkreten Mess- oder 
Rechnungswerten erfolgen. 

 

  

http://wupperinst.org/uploads/tx_wupperinst/energieeffizienz_definition.pdf
http://wupperinst.org/uploads/tx_wupperinst/energieeffizienz_definition.pdf
http://wupperinst.org/uploads/tx_wupperinst/energieeffizienz_definition.pdf
http://www.blauer-engel.de/
http://www.eu-energystar.org/de/
http://www.eu-ecolabel.de/
http://www.stromeffizienz.de/haendler-berater/handlungsfelder/energieverbrauchskennzeichnung/das-eu-energielabel.html
http://tcodevelopment.de/
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2009:285:0010:0035:de:PDF
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2009:285:0010:0035:de:PDF
http://www.bmwi.de/DE/Service/gesetze,did=212540.html
http://www.bmwi.de/DE/Service/gesetze,did=212540.html
http://www.bmwi.de/DE/Service/gesetze,did=23824.html
http://www.bmwi.de/DE/Service/gesetze,did=23824.html
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
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Energieproduktivität 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Die Energieproduktivität ist ein 
Maß dafür, wie viel wirtschaftli-
che Leistung (z. B. Output bzw. 
Qualität von Produkten, Dienst-
leistungen und Aktivitäten) 
gemessen in Euro pro Einheit 
Primärenergie erzeugt wird. 
Höhere Energieproduktivität 
durch intelligentere und be-
darfsgerechtere Nutzung von 
Energie bedeutet weniger 
Energieverbrauch und geringe-
ren CO2-Ausstoß. 

[Quelle: in Anlehnung an Sta-
tistisches Bundesamt, Umwelt-
ökonomische Gesamtrech-
nungen (UGR), 2013, S.27] 

Zusätzlich zur Ener-
gieeffizienz, wie sie 
z. B. durch das EU-
Energielabel zum 
Ausdruck kommt, 
braucht es für ver-
besserte Produktivität 
auch eine optimierte 
Nutzung, z. B. durch 
bedarfsgerechte 
Geräteauswahl oder 
Steuerung. Hierfür 
gibt es keine generel-
len Label. 

Unternehmensbezogen: 

 GRI G4 – EN5: Energieintensität 

Erhitzen des Teewassers 
mit dem Wasserkocher 
spart Energie im Vergleich 
zu anderen Erhitzungsme-
thoden. Wichtig ist aber die 
Erhitzung der genau benö-
tigten Wassermenge. 

Beispiel: 

längere Akkulaufzeit bei gleicher 
Leistung im Vergleich zu [Refe-
renzprodukt/-serie] 

Empfehlung: 

Für Produktaussagen wird emp-
fohlen, konkrete Messwerte auf 
Basis etablierter produktspezifi-
scher Kennzahlen als Beleg her-
anzuziehen. 

Energieverbrauch/-nutzung 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Unter Energieverbrauch wird 
allgemein die insgesamt ge-
nutzte Energie über die kom-
plette Wertschöpfungskette 
(Unternehmen) oder den ge-
samten Lebenszyklus (Pro-
dukt) hinweg – von Rohstoffen 
über Herstellung und Vertrieb 
bis hin zu Verbrauch und Ent-
sorgung – verstanden; in der 
Regel in Joules (J) oder Kilo-
wattstunden (kWh) angegeben. 

[Quelle: Consumer Goods  
Forum Glossary – Energy use] 

 Blauer Engel 

 Energy Star 

 EU Ecolabel 

 EU-Energielabel 

 TCO Certified 

 EnVKG – Energieverbrauchs-
kennzeichnungsgesetz 

 EU-Ökodesign-Richtlinie 
2009/125/EG 

 EVPG – Energieverbrauchs-
relevante-Produkte-Gesetz 

Unternehmensbezogen: 

 GRI G4 – EN3: Energieverbrauch 
innerhalb der Organisation 

 GRI G4 – EN4: Energieverbrauch 
außerhalb der Organisation 

Der Energieverbrauch für 
dieses Produkt ist während 
der Herstellungs- und 
Verbrauchsphase am 
höchsten. Deshalb haben 
wir das Produktdesign 
besonders für diese Pro-
duktlebenszyklusphasen 
optimiert. 

Beispiel:  

bis zum Handelsregal verursacht 
dieses Produkt einen Energiever-
brauch von X kWh und damit 
rund Y % weniger als noch in 
[Referenzjahr] 

Empfehlung: 

Für Produktaussagen wird emp-
fohlen, konkrete Messwerte auf 
Basis etablierter produktspezifi-
scher Kennzahlen als Beleg her-
anzuziehen. 

https://www.destatis.de/DE/Publikationen/Thematisch/UmweltoekonomischeGesamtrechnungen/Umweltindikatoren/IndikatorenPDF_5850012.pdf?__blob=publicationFile
https://www.destatis.de/DE/Publikationen/Thematisch/UmweltoekonomischeGesamtrechnungen/Umweltindikatoren/IndikatorenPDF_5850012.pdf?__blob=publicationFile
https://www.destatis.de/DE/Publikationen/Thematisch/UmweltoekonomischeGesamtrechnungen/Umweltindikatoren/IndikatorenPDF_5850012.pdf?__blob=publicationFile
https://www.destatis.de/DE/Publikationen/Thematisch/UmweltoekonomischeGesamtrechnungen/Umweltindikatoren/IndikatorenPDF_5850012.pdf?__blob=publicationFile
http://www.stromeffizienz.de/haendler-berater/handlungsfelder/energieverbrauchskennzeichnung/das-eu-energielabel.html
http://www.stromeffizienz.de/haendler-berater/handlungsfelder/energieverbrauchskennzeichnung/das-eu-energielabel.html
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.blauer-engel.de/
http://www.eu-energystar.org/de/
http://www.eu-ecolabel.de/
http://www.stromeffizienz.de/haendler-berater/handlungsfelder/energieverbrauchskennzeichnung/das-eu-energielabel.html
http://tcodevelopment.de/
http://www.bmwi.de/DE/Service/gesetze,did=23824.html
http://www.bmwi.de/DE/Service/gesetze,did=23824.html
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2009:285:0010:0035:de:PDF
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2009:285:0010:0035:de:PDF
http://www.bmwi.de/DE/Service/gesetze,did=212540.html
http://www.bmwi.de/DE/Service/gesetze,did=212540.html
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
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Energieverbrauch durch Endverbraucher 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Energieverbrauch, der wäh-
rend der Nutzungsphase eines 
Produktes durch Endverbrau-
cher verursacht wird 

 EU-Energielabel 

 EU Ecolabel 

 Blauer Engel 

 Energy Star 

 TCO Certified 

 EnVKG – Energieverbrauchs-
kennzeichnungsgesetz 

 EU-Ökodesign-Richtlinie 2009/125/EG 

 EVPG – Energieverbrauchsrelevante-
Produkte-Gesetz 

Unternehmensbezogen: 

 GRI G4 – EN7: Senkung des Energiebe-
darfs für Produkte und Dienstleistungen 

Unsere Fernseher 
haben einen Standby-
Energieverbrauch von 
unter 0,1 kWh. 

Beispiel: 

dieses LED-Leuchtmittel ver-
braucht nur 5 W bei 450 Lumen 
Helligkeit 

Empfehlung: 

Für Produktaussagen wird emp-
fohlen, konkrete Messwerte auf 
Basis etablierter produktspezifi-
scher Kennzahlen als Beleg her-
anzuziehen. 

 

  

http://www.stromeffizienz.de/haendler-berater/handlungsfelder/energieverbrauchskennzeichnung/das-eu-energielabel.html
http://www.eu-ecolabel.de/
http://www.blauer-engel.de/
http://www.eu-energystar.org/de/
http://tcodevelopment.de/
http://www.bmwi.de/DE/Service/gesetze,did=23824.html
http://www.bmwi.de/DE/Service/gesetze,did=23824.html
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2009:285:0010:0035:de:PDF
http://www.ebpg.bam.de/de/home/index.htm
http://www.ebpg.bam.de/de/home/index.htm
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
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Energieverbrauch, direkter (Energieverbrauch innerhalb der Organisation) 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Direkter Energieverbrauch 
meint Energieformen, die in die 
Unternehmensgrenze der 
Organisation eingebracht wer-
den. Die Energie kann entwe-
der innerhalb der Berichts-
grenzen der Organisation um-
gewandelt oder zu einem an-
deren Verbraucher exportiert 
werden. Direkte Energie ist 
entweder Primärenergie (z. B. 
Erdgas zum Heizen) oder 
Sekundärenergie (z. B. Elektri-
zität für die Beleuchtung). Sie 
kann gekauft, gefördert (z. B. 
Kohle, Erdgas, Öl), geerntet 
(z. B. Energie aus Biomasse), 
gesammelt (z. B. Sonne und 
Wind) oder auf andere Weise 
in die Unternehmensgrenzen 
der Organisation eingebracht 
werden. 

[Quelle: GRI 3.0, Indikatorpro-
tokollsatz Umwelt (EN), S. 3] 

 Blauer Engel 

 Energy Star 

 EU Ecolabel 

 EU-Energielabel 

 TCO Certified 

Unternehmensbezogen: 

 GRI G4 – EN3: Energiever-
brauch innerhalb der Organi-
sation 

Auf unseren direkten 
Energieverbrauch kön-
nen wir am einfachsten 
Einfluss nehmen, z. B. 
in der Produktion oder 
unserer Logistik. 

Empfehlung: 

„Direkter Energieverbrauch“ und „indirek-
ter Energieverbrauch“ sind fachspezifische 
Abgrenzungen, die nicht allgemein be-
kannt sind und daher nicht als Produkt-
aussage empfohlen werden. 

Für die Kommunikation des Energiever-
brauchs eines Produktes siehe Energie-
verbrauch/-nutzung bzw. Energiever-
brauch durch Endverbraucher. 

 

  

https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
http://www.blauer-engel.de/
http://www.eu-energystar.org/de/
http://www.eu-ecolabel.de/
http://www.stromeffizienz.de/haendler-berater/handlungsfelder/energieverbrauchskennzeichnung/das-eu-energielabel.html
http://tcodevelopment.de/
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
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Energieverbrauch, indirekter (Energieverbrauch außerhalb der Organisation) 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Indirekter Energieverbrauch 
meint die außerhalb der Unter-
nehmensgrenze der Organisa-
tion erzeugte Energie, die 
genutzt wird, um Energie für 
den Bedarf der Organisation 
an Sekundärenergie zu produ-
zieren (z. B. Elektrizität oder 
Wärme und Kühlung). Das am 
weitesten verbreitete Beispiel 
ist Kraftstoff, der außerhalb der 
Grenzen der Organisation 
verbraucht wird, um Elektrizität 
zu erzeugen, die innerhalb der 
Organisationsgrenzen genutzt 
wird. 

[Quelle: GRI 3.0, Indikatorpro-
tokollsatz Umwelt (EN), S. 4] 

 Blauer Engel 

 Energy Star 

 EU Ecolabel 

 EU-Energielabel 

 TCO Certified 

Unternehmensbezogen: 

 GRI G4 – EN4: Energie-
verbrauch außerhalb der 
Organisation 

 Greenhouse Gas Proto-
col Scope 2 Guidance 

Wir arbeiten intensiv mit 
unseren Lieferanten zu-
sammen, um gemeinsam 
den Energieverbrauch in 
der Vorkette zu reduzieren. 

Empfehlung: 

„Direkter Energieverbrauch“ und „indirekter 
Energieverbrauch“ sind fachspezifische 
Abgrenzungen, die nicht allgemein bekannt 
sind und daher nicht als Produktaussage 
empfohlen werden. 

Für die Kommunikation des Energiever-
brauchs eines Produktes siehe Energie-
verbrauch/-nutzung bzw. Energieverbrauch 
durch Endverbraucher. 

 

  

https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
http://www.blauer-engel.de/
http://www.eu-energystar.org/de/
http://www.eu-ecolabel.de/
http://www.stromeffizienz.de/haendler-berater/handlungsfelder/energieverbrauchskennzeichnung/das-eu-energielabel.html
http://tcodevelopment.de/
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
http://www.ghgprotocol.org/scope_2_guidance
http://www.ghgprotocol.org/scope_2_guidance
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erneuerbare Energie 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Erneuerbare/regenerative 
Energien bezeichnet Energie-
quellen, die in kurzer Zeit 
durch ökologische Kreisläufe 
wieder aufgefüllt werden kön-
nen. Erneuerbare Energiequel-
len umfassen: Erdwärme; 
Windenergie; Solarenergie; 
Wasserkraft; Biomasse 

[Quelle: GRI G4, Umsetzungs-
anleitung, S. 250] 

Nachweissysteme17 

 European Energy Certifi-
cate System (EECS) und 
EECS-GoO (Guarantee of 
Origin) 

 Renewable Energy Certifi-
cate System (RECS) 

Qualitätssiegel18 

 Grüner Strom 

 Grünes Gas 

 ok-power 

 TÜV SÜD EE1 

 TÜV SÜD EE2 

 TÜV NORD A75 – S026-1 

 DIN EN ISO 
14021 Umwelt-
kennzeichnung 
und -deklaration – 
Umweltbezogene 
Anbietererklärung 

 Greenhouse Gas 
Protocol Scope 2 
Guidance 

Diese Anlage wird 
ausschließlich mit er-
neuerbaren Energien 
betrieben. Sie erfordert 
keine Verbrennung 
fossiler Brennstoffe und 
erzeugt keinen radioak-
tiven Abfall. 

Beispiel: 

zu X % mit Strom aus erneuerbaren Energien 
produziert 

Grüner Strom: „100 % echter Ökostrom“19 

Grüner Strom: „Garantierte Investitionen“20 

Empfehlung: 

Neben dem Anteil der erneuerbaren Energien 
am Strom-Mix in Prozent (wenn nicht 100 %) 
sollte auch die Art der erneuerbaren Energie-
quellen benannt werden. 

Der Relevanz der kommunizierten Produktle-
benszyklusphase muss wesentlich im Gesam-
tenergieverbrauch des Produktes sein. 

Belegdokumente liefern ergänzende Hinweise 
zu der „Qualität“ des eingesetzten Grünen 
Stroms. Sie stellen z. B. sicher, dass über den 
Stromtarif nicht nur veraltete Wasserkraft 
vermarktet wird, sondern ein Teil auch in den 
weiteren Ausbau erneuerbarer Anlagen fließt. 

 

 

 

                                                
17 Hierbei wird nur der Nachweis über EE-Stromlieferungen bescheinigt. 
18 Bei diesen Siegeln/Labels wird neben der Bescheinigung von EE-Stromlieferungen ein zusätzlicher Umweltnutzen (z. B. Förderung/Ausbau erneuerbarer  

Energien) angestrebt. 
19 (1) Die Stromerzeugung erfolgt zu 100 % aus erneuerbaren Energien. (2) Mengengleiche Stromlieferung über das Kalenderjahr betrachtet. (3) Das Label Grüner 

Strom ist kein reiner Herkunftsnachweis (z. B. RECS, UBA), sondern ein Gütesiegel, das zusätzliche Qualität garantiert. (4) Eine Umetikettierung von Atom- und 

Kohlestrom in Ökostrom wird ausgeschlossen. Herkunftsnachweise ohne physische Ökostromlieferung werden nicht anerkannt. 
20 Das Grüner-Strom-Label garantiert: ein fester Betrag je kWh (bei Privatkunden mind. 1 Cent, bei Gewerbekunden mind. 0,2 Cent) fließt in den Ausbau erneuer-

barer Energien. Die Verbraucher unterstützen und beschleunigen damit den Umbau der Energieversorgung. […] An die Förderprojekte werden höchste Umwelt-

standards angelegt, bei Biomasse-, Wasserkraft- und PV-Freiflächenanlagen z. B. strengere Kriterien als im EEG. 

https://www.globalreporting.org/resourcelibrary/German-G4-Part-Two.pdf
https://www.globalreporting.org/resourcelibrary/German-G4-Part-Two.pdf
http://www.recs.org/glossary/eecs-system
http://www.recs.org/glossary/eecs-system
http://www.recs.org/glossary/eecs-system
http://www.recs.org/glossary/eecs-system
http://www.recs.org/
http://www.recs.org/
http://www.gruenerstromlabel.de/
http://www.ok-power.de/home.html
http://www.tuev-sued.de/uploads/images/1337578665958523510243/ee01.pdf
http://www.tuev-sued.de/uploads/images/1337578329085069670207/ee02.pdf
http://www.tuev-nord.de/cps/rde/xbcr/tng_de/kriterienkatalog-oekostrom.pdf
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.ghgprotocol.org/scope_2_guidance
http://www.ghgprotocol.org/scope_2_guidance
http://www.ghgprotocol.org/scope_2_guidance
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„mit 100 % Strom aus erneuerbaren Energien produziert“  Was verstehen die Konsumenten darunter? 

In einer Online-Studie der HHL Leipzig Graduate School of Management und dem GfK Verein wurden im Januar 2014 Konsumenten nach der Verständ-

lichkeit dieser Produktaussage befragt (vgl. linke Säule). Einige Teilnehmer, die die Aussage mindestens teilweise verständlich fanden, wurden im An-

schluss gebeten, die Produktaussage mit eigenen Worten zu beschreiben. Diese Beschreibungen wurden mit der Glossardefinition abgeglichen (vgl. rechte 

Säule). 

 

84 % finden die Aussage verständlich ...  ... mindestens 71 % davon verstehen sie tatsächlich richtig 

 

 

 

 

„mit 100 % Strom aus erneuerbaren Energien produziert“  Was erwarten die Konsumenten?  

 Nutzung alternativer Energiequellen – Ökostrom, keine fossile Energieträger oder Atomkraft 

 positiven Effekt für die Umwelt – umweltbewusste Herstellung, Schonung der Umwelt 

 gleiche Qualität der Produkte – kein Unterschied beim Endprodukt feststellbar 

 Zusammenhang mit Preis – gleicher Preis gewünscht, evtl. höherer Preis möglich 

 Bezug auf kompletten Produktionsprozess 

„..., dass der Strom aus Sonne, Wasser, Wind oder Erdwärme gewonnen worden ist, um die Produktion zu betreiben.“ 

„..., dass dieses Produkt mit sauberem Strom produziert wurde und somit unsere Umwelt schont.“ 

„Hersteller arbeitet umweltbewusst. Gleiche Qualität der Möbel. Über einen höheren Preis würde ich mich aber ärgern.“ 

„..., dass in der kompletten Fertigung Strom aus 100 % erneuerbarer Energie verwendet wird.“ 

36% 

36% 

12% 

16% 

71% 

2% 

27% 

Initiale Selbsteinschätzung der
Konsumenten (n = 447-495)

Abgleich der Konsumentenbeschreibung
mit der Glossardefinition (n = 126)

richtig verstanden gemäß der Glossardefinition 

falsch verstanden 

Verständnis unklar oder keine Angaben 

eher verständlich 

sehr verständlich 

(eher) unverständlich 

teilweise verständlich 
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Weitere Studie zum Konsumentenverständnis: 

Forsa (2011): Erwartungen der Verbraucher an Ökostrom und Konsequenzen für Ökostromlabel-Kriterien. Repräsentative Befragung von 1.010 Personen 

im Auftrag der Verbraucherzentrale Bundesverband e.V., www.vzbv.de/8707.htm. 

 

Flotteneffizienz (im Abschnitt B3 Treibhausgasemissionen) 

Ökostrom siehe erneuerbare Energien 

regenerative Energie siehe erneuerbare Energien 

 

  

http://www.vzbv.de/8707.htm
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B5 Wasser/Abwasser 

Einführung und Einordnung relevanter Glossarbegriffe im Kontext Wasser 

Wasser als elementare Lebensgrundlage ist in seiner regionalen Verfügbarkeit begrenzt. Von den globalen Wasserreserven bestehen 

nur etwa 2 % aus Süßwasser. Mit Blick auf die steigende Weltbevölkerung und die regional sehr unterschiedlichen Niederschlagshäu-

figkeiten, -mengen und Verfügbarkeiten stellt die Wasserversorgung für viele Länder und Regionen mit Wasserknappheit eine große 

Herausforderung dar. 

Unternehmen, insbesondere solche mit wasserintensiven Produktionsprozessen, sind daher gefordert, ihren direkten Wasserver-

brauch regional mit den Interessen anderer Nutzer abzustimmen und für einen langfristigen Erhalt der gemeinsam genutzten Quellen 

(wie z. B. Grundwasser) Sorge zu tragen. Der Wasser-Fußabdruck eines Unternehmens oder Produktes liefert Erkenntnisse darüber, 

welche Prozesse oder Lebenszyklusphasen besonders relevant sind und erhöhter Aufmerksamkeit bedürfen. Hierbei wird neben der 

direkten Wassernutzung auch der indirekte Wasserverbrauch (der z. B. für die Erzeugung von Vorprodukten benötigt wurde) betrach-

tet. Relevant ist bei dieser Betrachtung nicht nur die Wasserentnahme, sondern auch die resultierende Abwasserqualität bei der Ab-

gabe. Die Art der Belastung und der Anschluss an eine (mehrstufige) Abwasserbehandlung entscheiden schließlich darüber, in wel-

chem Maße Oberflächengewässer und Grundwasser in der Folge belastet werden. 

Nach Angaben des WWF entfallen rund 70 %21 der Wassernutzung auf die Landwirtschaft. Neben den Auswirkungen auf die regional 

verfügbare Menge belasten Düngemittel und Pestizide Oberflächengewässer und Grundwasser. Weitere Belastungsquellen sind un-

dichte Kanalnetze, aus denen belastetes Abwasser ins Grundwasser gelangen kann, sowie die Belastung mit persistenten oder hor-

monell wirksamen Substanzen, die auch durch eine mehrstufige Abwasserbehandlung nicht entfernt werden können. 

Auf Produktebene kann auch der Wasserverbrauch durch Endkonsumenten ein relevantes Kaufargument sein, zumindest dort, wo 

Wasser knapp und entsprechend teurer ist oder es um Warmwassererzeugung geht und der sparsame Umgang mit Wasser auch ei-

nen geringen Energieverbrauch begünstigt. 

  

                                                
21 WWF Deutschland: Süßwasser wird ein knappes Gut, www.wwf.de/themen-projekte/fluesse-seen/wasserverbrauch/wasser-verschwendung/. 

http://www.wwf.de/themen-projekte/fluesse-seen/wasserverbrauch/wasser-verschwendung/
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Abwasser 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Abwasser bezeichnet verun-
reinigtes Wasser, das nach der 
Nutzung entweder direkt oder 
über den Weg der Abwasser-
behandlung in die Umwelt 
abgegeben wird.  

 Blauer Engel 

 Bluesign 

 EU-Ecolabel 

 EU-Wasserrahmenrichtlinie 2000/60/EG 

 AbwV – Abwasserverordnung 

Unternehmensbezogen: 

 GRI G4 – EN22: Gesamtvolumen der 
Abwassereinleitung nach Qualität und 
Einleitungsort 

 GRI G4 – EN26:Bezeichnung, Größe, 
Schutzstatus und Biodiversitätswert von 
Gewässern und damit verbundenen Le-
bensräumen, die von den Abwasserein-
leitungen und dem Oberflächenabfluss 
der Organisation signifikant betroffen sind 

Im Rahmen unserer 
Detox-Strategie werden 
unerwünschte Chemika-
lien bis 2020 schrittweise 
aus der Textilproduktion 
ausgeschlossen. Dies 
wird zu einer signifikan-
ten Entlastung des Ab-
wassers führen. 

Beispiel: 

wasserschonend produziert 
durch vollständigen Verzicht auf 
persistente und schwer abbau-
bare Substanzen 

Empfehlung: 

Produktaussagen oder ergän-
zende Erläuterungen sollten die 
wichtigsten Maßnahmen zur 
Schonung von Wasserquellen 
(z. B. durch reduzierte Abwas-
serfracht oder verbesserte Ab-
wasserqualität) beinhalten. 

 

  

http://www.blauer-engel.de/
http://www.bluesign.com/de
http://www.eu-ecolabel.de/
http://www.bmub.bund.de/fileadmin/bmu-import/files/pdfs/allgemein/application/pdf/wasserrichtlinie.pdf
http://www.gesetze-im-internet.de/bundesrecht/abwv/gesamt.pdf
https://www.globalreporting.org/languages/german/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/languages/german/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/languages/german/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/languages/german/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/languages/german/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/languages/german/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/languages/german/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/languages/german/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/languages/german/Pages/default.aspx
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Grundwasser 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Grundwasser bezeichnet die 
natürlichen Wasserreserven im 
Erdboden. Grundwasserreser-
ven werden in der Regel lang-
samer wieder aufgefüllt als 
Oberflächengewässer und kön-
nen – wenn sie erschöpft sind 
oder ausgeschöpft werden – 
die Verfügbarkeit von Trink-
wasser negativ beeinflussen. 

[Quelle: Consumer Goods  
Forum Glossary – Groundwa-
ter] 

Neben dieser quantitativen 
Dimension können sich  
menschliche Aktivitäten auch 
qualitativ negativ auf das 
Grundwasser auswirken, z. B. 
durch die übermäßige Aus-
bringung von Dünge- und 
Pflanzenschutzmitteln oder 
durch hochkonzentrierte 
Schadstofffahnen aus Altlas-
ten. 

 Blauer Engel (Wasser-
sparend/schützt das 
Wasser) 

 EU-Grundwasserrichtlinie 
2006/118/EG 

 Alliance for Water Ste-
wardship 

Wir begrenzen die Wasser-
entnahme aus Grundwas-
serquellen, um die kon-
tinuierliche Regenerations-
fähigkeit der Wasserquellen zu 
erhalten. Im Rahmen unseres 
Wassermanagements erfolgt 
eine regelmäßige Abstimmung 
mit anderen direkten und indi-
rekten Nutzerinteressen der 
gleichen Grundwasserquellen. 

Beispiel: 

grundwasserschonend durch 
[Maßnahme] 

Empfehlung 

Produktaussagen oder ergän-
zende Erläuterungen sollten die 
wichtigsten Maßnahmen zur 
Schonung/Bewahrung des 
Grundwassers beinhalten 
(siehe Anwendungsbeispiel). 

 

„grundwasserschonend“  Was verstehen die Konsumenten darunter? 

In einer Online-Studie der HHL Leipzig Graduate School of Management und dem GfK Verein wurden im Januar 2014 Konsumenten nach der Verständ-

lichkeit dieser Produktaussage befragt (vgl. linke Säule). Einige Teilnehmer, die die Aussage mindestens teilweise verständlich fanden, wurden im An-

schluss gebeten, die Produktaussage mit eigenen Worten zu beschreiben. Diese Beschreibungen wurden mit der Glossardefinition abgeglichen (vgl. rechte 

Säule). 

 

 

http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.blauer-engel.de/
http://www.blauer-engel.de/
http://www.blauer-engel.de/
http://www.bmub.bund.de/service/publikationen/downloads/details/artikel/eu-grundwasserrichtlinie-zum-schutz-des-grundwassers-vor-verschmutzung-und-verschlechterung-richtlinie-2006118eg-des-europaeischen-parlaments-und-de/
http://www.bmub.bund.de/service/publikationen/downloads/details/artikel/eu-grundwasserrichtlinie-zum-schutz-des-grundwassers-vor-verschmutzung-und-verschlechterung-richtlinie-2006118eg-des-europaeischen-parlaments-und-de/
http://www.isealalliance.org/online-community/organisations/alliance-for-water-stewardship
http://www.isealalliance.org/online-community/organisations/alliance-for-water-stewardship
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92 % finden die Aussage verständlich ...  ... mindestens 74 % davon verstehen sie tatsächlich richtig 

 

 

 

 

„grundwasserschonend“  Was erwarten die Konsumenten? 

 Umweltverträgliche, (biologisch) abbaubare Inhaltsstoffe – Abwasser ist einfach zu klären, daher keine Belastung des Grundwassers bzw. 

Ökosystems mit Schadstoffen 

 Weniger chemisch-aggressive Reinigungsmittel – kann bedenkenlos zum Putzen verwendet werden 

„Da erwarte ich, dass das Schmutzwasser, das schließlich ins Grundwasser sickert, dort keinen großen Schaden anrichtet.“ 

„Die Inhaltsstoffe des Reinigers haben keine negativen Auswirkungen nach der Abwasserbehandlung auf bspw. Fischbestände.“ 

„In erster Linie Umweltverträglichkeit, da achte ich genau auf die Inhaltsstoffe.“ 

„Haushaltsreiniger ist nicht zu aggressiv (nicht zu sehr mit Chemikalien versetzt), sodass das Grundwasser nicht verunreinigt wird und für 

den Alltagsgebrauch gefahrenlos genutzt werden kann.“ 

  

32% 

36% 

24% 

8% 

74% 

26% 

Initiale Selbsteinschätzung der
Konsumenten (n = 489)

Abgleich der Konsumentenbeschreibung
mit der Glossardefinition (n = 125)

richtig verstanden gemäß der Glossardefinition 

Verständnis unklar oder keine Angaben 

eher verständlich 

sehr verständlich 

(eher) unverständlich 

teilweise verständlich 
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Wasserentnahme siehe Wasserverbrauch 

Water Footprint siehe Wasser-Fußabdruck 

Wasser-Fußabdruck (eines Produktes) 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Der Wasser-Fußabdruck eines 
Produktes umfasst die Ge-
samtmenge an Süßwasser, die 
über die gesamte Produktions-
kette zur Herstellung benötigt 
wurde. Er umfasst dabei nicht 
nur die mengenmäßige, son-
dern auch die räumliche und 
zeitliche Dimension der Was-
serentnahme. 

[Quelle: Water Footprint Net-
work] 

 Alliance for Water 
Stewardship 

 Blauer Engel (Was-
ser sparend/schützt 
das Wasser) 

 ISO/DIS 14046 Um-
weltmanagement – 
Wasser-Fußabdruck 

 Water Footprint Net-
work 

Mithilfe des Wasser-
Fußabdrucks eines 
Produktes können 
Wasser-Hotspots 
innerhalb des Le-
benswegs identifiziert 
werden. 

Beispiele: 

reduzierter Wasser Fußabdruck einschließlich 
verringertem Wasserverbrauch in der Anwendung 

verbesserte Wasserbilanz 

Empfehlung: 

Die Verwendung eines Wasser-Fußabdrucks 
bedarf weiterer Informationen über 

 die zugrundeliegende Norm bzw. anerkannte 
Berechnungsmethode und 

 eine Einordnung der Produktaussage für End-
konsumenten, z. B. „der Wasser-Fußabdruck 
von 560l entspricht etwa vier vollen Badewan-
nen“. 

 

„mit verantwortungsvoller Wasserbewirtschaftung produziert“  Was verstehen die Konsumenten darunter? 

In einer Online-Studie der HHL Leipzig Graduate School of Management und dem GfK Verein wurden im Januar 2014 Konsumenten nach der Verständ-

lichkeit dieser Produktaussage befragt (vgl. linke Säule). Einige Teilnehmer, die die Aussage mindestens teilweise verständlich fanden, wurden im An-

schluss gebeten, die Produktaussage mit eigenen Worten zu beschreiben. Diese Beschreibungen wurden mit der Glossardefinition abgeglichen (vgl. rechte 

Säule). 

 

 

 

 

 

 

http://www.waterfootprint.org/?page=files/Glossary
http://www.waterfootprint.org/?page=files/Glossary
http://www.isealalliance.org/online-community/organisations/alliance-for-water-stewardship
http://www.isealalliance.org/online-community/organisations/alliance-for-water-stewardship
http://www.blauer-engel.de/
http://www.blauer-engel.de/
http://www.blauer-engel.de/
http://www.beuth.de/de/norm-entwurf/iso-dis-14046/185915860
http://www.beuth.de/de/norm-entwurf/iso-dis-14046/185915860
http://www.beuth.de/de/norm-entwurf/iso-dis-14046/185915860
http://www.waterfootprint.org/?page=files/home
http://www.waterfootprint.org/?page=files/home
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80 % finden die Aussage verständlich ...  ... mindestens 68 % davon verstehen sie tatsächlich richtig 

 

 

 

 

„mit verantwortungsvoller Wasserbewirtschaftung produziert“  Was erwarten die Konsumenten? 

 Sparsame Wasserentnahme – keine Verschwendung, kein Absenken des Grundwasserspiegels  

 Effiziente Bewässerungssysteme – Tröpfchenbewässerung, Regenwasser u.a. 

 Wichtig für Anbauregion – Trinkwasser soll nicht entzogen werden oder Austrocknung des Landes 

 Teils ökologische Anbauprinzipien – kein Einsatz von chemischen Pestiziden; Kunstdünger u.a. 

„Keine Beeinträchtigung des Grundwasserspiegels“/ „Keine Wüstenbildung und keine Versteppung der Landschaft.“ 

„…, dass es eine deutliche Einsparung am Wasserverbrauch vor Ort gibt und damit verbundene Umweltschäden massiv verringert wer-

den.“ 

„…, dass Trinkwasser eingespart wurde durch spezielle Techniken oder beim Gießen der Pflanzen auf Regenwasser zurückgegriffen wur-

de.“ 

„..., dass nicht soviel Wasser verschwendet wird und weniger Pflanzengifte und Kunstdünger verwendet wird, die das Grundwasser ver-

seuchen.“ 

 

16% 

34% 

29% 

20% 

68% 

32% 

Initiale Selbsteinschätzung der
Konsumenten (n = 461)

Abgleich der Konsumentenbeschreibung
mit der Glossardefinition (n = 121)

richtig verstanden gemäß der Glossardefinition 

Verständnis unklar oder keine Angaben 

eher verständlich 

sehr verständlich 

(eher) unverständlich 

teilweise verständlich 
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Wasserknappheit 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Wasserknappheit beschreibt 
einen Zustand, in dem nicht 
genügend Wasser (weniger als 
1.700 m

3
 pro Person und Jahr) 

für alle häuslichen, landwirt-
schaftlichen und industriellen 
Anforderungen innerhalb einer 
Region vorhanden ist, be-
sonders dann, wenn der Was-
sermangel negative Aus-
wirkungen auf die Gesundheit 
der Bewohner oder das Öko-
system hat oder mit einer Er-
schöpfung des Grundwassers 
verbunden ist. 

[Quelle: UN FAO: Coping with 
water scarcity, S. 5-6] 

 Alliance for Water 
Stewardship 

 Europäische Kommission, 
Wasserknappheit und Dürre in 
der Europäischen Union, 2010 

Wir berücksichtigen die 
Wasserknappheit bei unse-
ren Standortentscheidun-
gen, um sicherzustellen, 
dass wir der regionalen 
Bevölkerung nicht ihre 
benötigten Wasservorräte 
entziehen.  

Beispiele: 

keine Nutzung von Rohstoffen aus 
wasserarmen Regionen/aus Regio-
nen mit Wasserknappheit 

nur mit Regenwasser bewässert 

Empfehlung: 

Produktaussagen oder ergänzende 
Erläuterungen sollten die wichtigsten 
Maßnahmen oder Strategien zur 
Vorbeugung von Wasserknappheit 
durch eigene Produktion/Produkte 
beinhalten. 

Wasserverbrauch, direkter 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Direkter Wasserverbrauch 
beschreibt das Wasser, das 
von einem Unternehmen wäh-
rend der von ihm verantworte-
ten Produktlebenszyklusphase 
verbraucht wird, einschließlich 
ausgelagerter Betriebsabläufe. 

[Quelle: in Anlehnung an GRI 
Definition, Indikatoren Proto-
kollsatz Umwelt, EN8, S. 14] 

 Blauer Engel  
(Wasser spa-
rend/schützt das 
Wasser) 

 ISO/DIS 14046 Umwelt-
management – Wasser-Fuß-
abdruck 

Unternehmensbezogen: 

 GRI G4 – EN8: Gesamtwas-
serentnahme nach Quelle 

 GRI G4 – EN9: Durch die 
Wasserentnahme wesentlich 
beeinträchtigte Wasserquellen 

Neben der Reduzierung 
des Wasserverbrauchs in 
unserem Betrieb entwi-
ckeln wir auch Strategien, 
um den Wasserverbrauch 
unserer Lieferanten und 
während der Konsumpha-
se unseres Produktes zu 
minimieren. 

Beispiele: 

Dieses Produkt wurde wasserspa-
rend produziert. Die für die Produkti-
on benötigte Wassermenge konnte 
seit [Referenzjahr] um X % reduziert 
werden. 

Produkt trägt durch [Maßnahme] zum 
Erhalt der lokalen Wasservorkom-
men in den Anbaugebieten bei. 

http://www.fao.org/docrep/016/i3015e/i3015e.pdf
http://www.fao.org/docrep/016/i3015e/i3015e.pdf
http://www.isealalliance.org/online-community/organisations/alliance-for-water-stewardship
http://www.isealalliance.org/online-community/organisations/alliance-for-water-stewardship
http://ec.europa.eu/environment/pubs/pdf/factsheets/water_scarcity/de.pdf
http://ec.europa.eu/environment/pubs/pdf/factsheets/water_scarcity/de.pdf
http://ec.europa.eu/environment/pubs/pdf/factsheets/water_scarcity/de.pdf
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
http://www.blauer-engel.de/
http://www.blauer-engel.de/
http://www.blauer-engel.de/
http://www.blauer-engel.de/
http://www.beuth.de/de/norm-entwurf/iso-dis-14046/185915860
http://www.beuth.de/de/norm-entwurf/iso-dis-14046/185915860
http://www.beuth.de/de/norm-entwurf/iso-dis-14046/185915860
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
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Wasserverbrauch, indirekter 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Indirekter Wasserverbrauch 
beschreibt den Wasserver-
brauch, der aus den Tätigkeiten 
des berichtenden Unterneh-
mens resultiert, aber durch 
Quellen verursacht wird, die 
Eigentum anderer Unterneh-
men sind oder unter deren 
Kontrolle stehen. Begriffe wie 
„virtuelles Wasser“ werden in 
der Regel nur in Bezug auf 
Lieferanten und nicht in Bezug 
auf Endverbraucher verwendet. 

[Quelle: Consumer Goods  
Forum Glossary – Indirect 
water use] 

 Alliance for Water Ste-
wardship 

 Blauer Engel (Wasser-
sparend/schützt das 
Wasser) 

 ISO/DIS 14046 Umwelt-
management – Wasser-
Fußabdruck 

Neben der Reduzierung des 
Wasserverbrauchs in un-
serem Betrieb entwickeln wir 
auch Strategien, um den 
Wasserverbrauch unserer 
Lieferanten und während der 
Konsumphase unseres Pro-
duktes zu minimieren. 

Beispiel: 

Dieses Produkt wurde wasserspa-
rend produziert. Die für die Herstel-
lung benötigte Wassermenge konn-
te seit [Referenzjahr] um X % redu-
ziert werden. 

Wasserverbrauch durch Endkonsumenten 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Wasserverbrauch, der während 
der Nutzungsphase eines Pro-
duktes durch Konsumenten ver-
ursacht wird. 

[Quelle: Consumer Goods  
Forum, Consumer Communica-
tions Glossary – consumer wa-
ter use] 

 Blauer Engel (Wasser spa-
rend/schützt das Wasser) 

 EU Ecolabel 

 EU-Energielabel (beinhaltet 
bei Spül- und Waschma-
schinen auch den Wasser-
verbrauch) 

Hierzu sind der Fach-
gruppe keine relevan-
ten Referenzdokumen-
te bekannt. 

Der Einsatz von wasser-
sparenden Toiletten un-
terstützt Verbraucher dabei, 
ihren Wasserverbrauch zu 
reduzieren. 

Beispiel: 

wassereffizientes Produkt 

reduzierter Wasserverbrauch: Seit 
[Referenzjahr] konnte der Wasser-
verbrauch für den Betrieb dieser 
Produktlinie um X % reduziert wer-
den. 

„wassereffizientes Produkt“  Was verstehen die Konsumenten darunter? 

In einer Online-Studie der HHL Leipzig Graduate School of Management und dem GfK Verein wurden im Januar 2014 Konsumenten nach der Verständ-

lichkeit dieser Produktaussage befragt (vgl. linke Säule). Einige Teilnehmer, die die Aussage mindestens teilweise verständlich fanden, wurden im An-

schluss gebeten, die Produktaussage mit eigenen Worten zu beschreiben. Diese Beschreibungen wurden mit der Glossardefinition abgeglichen (vgl. rechte 

Säule). 

http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.isealalliance.org/online-community/organisations/alliance-for-water-stewardship
http://www.isealalliance.org/online-community/organisations/alliance-for-water-stewardship
http://www.blauer-engel.de/
http://www.blauer-engel.de/
http://www.blauer-engel.de/
http://www.beuth.de/de/norm-entwurf/iso-dis-14046/185915860
http://www.beuth.de/de/norm-entwurf/iso-dis-14046/185915860
http://www.beuth.de/de/norm-entwurf/iso-dis-14046/185915860
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.blauer-engel.de/
http://www.blauer-engel.de/
http://www.eu-ecolabel.de/
http://www.stromeffizienz.de/haendler-berater/handlungsfelder/energieverbrauchskennzeichnung/das-eu-energielabel.html
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83 % finden die Aussage verständlich ...  ... mindestens 84 % davon verstehen sie tatsächlich richtig 

 

 

 

 

„wassereffizientes Produkt“  Was erwarten die Konsumenten?  

 Wassereinsparung – Maschine verschwendet kein Wasser und braucht dadurch weniger 

 Gleiche Waschleistung – Geschirr/Wäsche soll genauso sauber werden 

 Spürbarer Energiespar-/Kosten-Vorteil – Maschine verbraucht auch weniger Energie/Strom, Nebenkosten sinken 

 Verschiedene Sparfunktionen – an Maschinenladung angepasster Verbrauch, Wasserrecycling, Sparprogramme u.a.  

„Ich erwarte, dass diese Maschinen weniger Wasser verbrauchen, als meine alte Waschmaschine oder Spülmaschine.“ 

„Sehr geringer Wasserverbrauch und die Wäsche/das Geschirr wird trotzdem sauber.“ 

„…, das die Wasserzufuhr dem Maschinen Inhalt angepasst wird.“ 

„Erheblich weniger Wasserverbrauch als bei einer herkömmlichen Maschine. Mehrfachverwendung des Wassers in der Maschine beim 

Reinigungsprozess.“ 

„Der geringere Wasserverbrauch soll sich in meiner Nebenkostenabrechnung niederschlagen.“ 

 

virtuelles Wasser siehe Wasserverbrauch, indirekt 

  

26% 

36% 

21% 

17% 

84% 

16% 

Initiale Selbsteinschätzung der
Konsumenten (n = 449)

Abgleich der Konsumentenbeschreibung
mit der Glossardefinition (n = 126)

richtig verstanden gemäß der Glossardefinition 

Verständnis unklar oder keine Angaben 

eher verständlich 

sehr verständlich 

(eher) unverständlich 

teilweise verständlich 
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B6 Ressourcen 

Einführung und Einordnung relevanter Glossarbegriffe im Kontext Ressourcen 

In Bezug auf die natürlichen/nachwachsenden Ressourcen der Erde lebt die Menschheit über ihre Verhältnisse. Parallel zum Ab-

bau fossiler Ressourcen übersteigt seit Jahren auch unser Verbrauch nachwachsender Ressourcen die Menge, die im gleichen Zeit-

raum nachwächst – global betrachtet um etwa 50 %. Sollte sich dieser Trend fortsetzen, geht der Living Planet Report des WWF da-

von aus, dass im Jahr 2035 die Ressourcen von zwei Erden benötigt werden, um den menschlichen Ressourcenhunger zu stillen22. 

Dies macht einen grundsätzlichen Wandel in den Produktions- und Konsumstilen notwendig, vor allem in den westlichen Industrienati-

onen, die bereits heute einen Vier-Planeten-Lebensstil führen. 

Auf Unternehmens- und Produktebene gibt es mehrere Strategien, um den Ressourcenverbrauch zu reduzieren. Zum einen können 

endliche fossile Ressourcen, wo möglich, zunehmend durch nachwachsende Rohstoffe substituiert werden. Diese Strategie beinhaltet 

aber nicht nur die einfache Umstellung der Rohstoffe, sondern muss auch auf eine möglichst nachhaltige Bewirtschaftung und Ent-

nahme dieser Rohstoffe gerichtet sein – nicht zuletzt deshalb, damit sie langfristig zur Verfügung stehen. 

Eine weitere Strategie zielt darauf ab, werthaltige Materialien wie z. B. Kunststoffe und Metalle stärker in geschlossenen Materialkreis-

läufen zu führen. Es beginnt damit, dass Produkte und Verpackungen auf eine gute Recyclingfähigkeit hin optimiert werden. Dies be-

inhaltet auch die systematische Berücksichtigung der Abfallsammlungs- und Verwertungsinfrastruktur in den Absatzländern (Stichwort 

„Design for Recycling“). Um den Kreislauf zu schließen und einen Markt für Sekundärrohstoffe zu etablieren, braucht es schließlich 

auch den zunehmenden Einsatz recycelter Materialien in Prozessen und Produkten. 

Eine weitere Ressourcenentlastung entsteht darin, Produkte möglichst lange nutzbar zu halten und hierdurch die Anzahl benötigter 

Ersatzprodukte zu reduzieren. Das Ergebnis einer solchen Strategie können qualitativ hochwertige Produkte sein, die für ein verlän-

gertes Produktleben ausgelegt, reparaturfreundlich und ggf. auch aufrüstbar sind. Solche Produkte bedienen andere Trends, wie die 

gemeinsame Nutzung langlebiger Güter („Collaborative Consumption“) oder den durch das Internet forcierten Handel mit Gebraucht-

produkten. 

                                                
22 Vgl. WWF (2014): Living Planet Report, www.wwf.de/living-planet-report/. 

http://www.wwf.de/living-planet-report/
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nachwachsende Rohstoffe 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Rohstoffe, die aus natürlich 
nachwachsenden Ressourcen 
gewonnen werden. 

[Quelle: Consumer Goods  
Forum, Consumer Communi-
cations Glossary – Renewable 
materials/resource] 

 EU Ecolabel 

 Blauer Engel 

 FSC – Forest Ste-
wardship Council 

 PEFC – Programme 
for the Endorsement 
of Forest Certification 

 Naturland 

 RSB – Roundtable 
on Sustainable Bio-
materials 

 DIN EN ISO 14021 
Umweltkenn-
zeichnung und -
deklaration – Um-
weltbezogene An-
bietererklärung 

Nur wenn Biomasse nach-
haltig angebaut und genutzt 
wird, kann sie auf Dauer und 
in großem Stil zu unserer 
Energie- und Rohstoffver-
sorgung beitragen. Auf eine 
einfache Formel gebracht, 
bedeutet Nachhaltigkeit im 
Bereich Biomasse soviel wie: 
Das "System Nachwachsen-
de Rohstoffe" muss die Mög-
lichkeit zur natürlichen Re-
generation haben, sodass 
auch künftige Generationen 
es in gleicher Weise nutzen 
können wie die heutige. 
[Quelle: Fachagentur Nach-
wachsende Rohstoffe (FNR)] 

Beispiel: 

Plastiktüte aus X % Maisstärke 

FSC: „Das Produkt enthält Waldrohstoffe 
aus verantwortungsvoller Forstwirtschaft, 
kontrollierten Quellen und/oder Recycling-
material.“ 

PEFC: „Dieses Produkt stammt aus nach-
haltig bewirtschafteten Wäldern und kontrol-
lierten Quellen.“ 

Empfehlung: 

Eine Produktaussage sollte Angaben über 
die Art und den Anteil nachwachsender 
Rohstoffe in Produkt und Verpackung be-
inhalten. Wo relevant, sollten Hinweise zu 
Entsorgung, Rezyklierbarkeit oder Kompos-
tierbarkeit ergänzt werden. 

 

„aus 100 % nachwachsenden Rohstoffen“  Was verstehen die Konsumenten darunter? 

In einer Online-Studie der HHL Leipzig Graduate School of Management und dem GfK Verein wurden im Januar 2014 Konsumenten nach der Verständ-

lichkeit dieser Produktaussage befragt (vgl. linke Säule). Einige Teilnehmer, die die Aussage mindestens teilweise verständlich fanden, wurden im An-

schluss gebeten, die Produktaussage mit eigenen Worten zu beschreiben. Diese Beschreibungen wurden mit der Glossardefinition abgeglichen (vgl. rechte 

Säule). 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
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http://www.fsc-deutschland.de/
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https://pefc.de/
http://www.naturland.de/
http://rsb.org/
http://rsb.org/
http://rsb.org/
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94 % finden die Aussage verständlich ...  ... mindestens 40 % davon verstehen sie tatsächlich richtig 

 

 

 

 

„aus 100% nachwachsenden Rohstoffen“  Was erwarten die Konsumenten?  

 Nachhaltigkeit – Rohstoffe wachsen in der Natur nach, sodass Ressourcen nicht erschöpft werden 

 Natürliche, keine chemischen Inhaltsstoffe – belasten Umwelt nicht 

 Weniger aggressiv bei gleicher Reinigungskraft 

„..., dass die Rohstoffe für dieses Produkt tatsächlich in der Natur nachwachsen und nicht durch den hohen Verbrauch eines Tages nicht 

mehr zu haben wären.“ 

„..., dass der Haushaltsreiniger aus natürlichen Rohstoffen hergestellt wurde, die wieder nachwachsen können.“ 

„..., dass der Reiniger nicht schädlich für die Umwelt ist und meine Haut nicht reizt und nicht gesundheitsschädlich ist.“ 

„Gleiche Qualität wie andere Reinigungsmittel auch.“ 

„..., dass der Reiniger auch wirklich zu 100 % aus nachwachsenden Rohstoffen produziert wurde und diese Rohstoffe auch entsprechend 

angebaut werden.“ 

„100 % – also keinerlei chemischen Zusätze.“ 

 

  

42% 

35% 

17% 

6% 

40% 

15% 

45% 

Initiale Selbsteinschätzung der
Konsumenten (n = 464)

Abgleich der Konsumentenbeschreibung
mit der Glossardefinition (n = 132)

richtig verstanden gemäß der Glossardefinition 

Verständnis unklar oder keine Angaben 

eher verständlich 

sehr verständlich 

(eher) unverständlich 

teilweise verständlich 

falsch verstanden 
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recycelbar/recyclingfähig 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Recycelbar und recyclingfähig 
beschreiben die Möglichkeit, 
aus den Materialien, die in 
einem Produkt oder einer Ver-
packung verarbeitet wurden, 
neue, nützliche Produkte zu 
fertigen. Voraussetzung hierfür 
sind geeignete, den Verbrau-
chern regional zugängliche, 
Recyclingprogramme, die 
recyclingfähige Materialien 
vom Abfallstrom trennen, 
sammeln, bearbeiten und in 
Form von Rohstoffen oder 
Produkten der Wieder-
verwendung zuführen.  

[Quelle: in Anlehnung an DIN 
EN ISO 14021 – Umweltbezo-
gene Anbietererklärung] 

 Cradle toCradle 
(EPEA Interna-
tional) 

 DIN EN ISO 14021 
Umweltkennzeich-
nung und -deklara-
tion – Umweltbezo-
gene Anbietererklä-
rung 

 KrWG –Kreislauf-
wirtschaftsgesetz 

 VerpackV – Verpa-
ckungsverordnung 

 GRI G4 – EN28: 
Prozentsatz der zu-
rückgenommenen 
verkauften Produkte 
und deren Verpa-
ckungsmaterialien 
nach Kategorie 

Wir nehmen unsere 
Plastiktüten wieder 
zurück, um sie zu 
recyceln. 

Unsere Papierproduk-
te können vollständig 
recycelt und für die 
Herstellung neuer 
Produkte verwendet 
werden. 

Beispiele:  

aus recycelbaren Materialien hergestellt 

X % der Materialien sind recycelbar 

Diese Verpackung ist vollständig recyclingfähig. Bitte 
trennen Sie [Komponenten X und Y] und entsorgen Sie 
diese über die häusliche Wertstoffsammlung. [Kompo-
nente Z] kann über die Altpapiersammlung entsorgt 
werden. 

Empfehlung: 

Produktaussagen sollten die recycelbaren Materialien/ 
Komponenten und die Voraussetzungen, um sie tatsäch-
lich zu recyceln, beinhalten. Eine ergänzende Kenn-
zeichnung, z. B. mit Recycling-Symbol (Drei-Pfeile-
Symbol), kann zusätzlich unterstützen. 

Für Produkte oder Verpackungen, die allgemein und be-
kanntermaßen recyclingfähig sind (z. B. Wasserflaschen), 
sollte über die Kennzeichnung hinaus auf eine gesonderte 
Bewerbung dieses Aspekts verzichtet werden. 
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http://www.bmub.bund.de/themen/wasser-abfall-boden/abfallwirtschaft/verpackungsverordnung-verpackv/
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
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recycelte Materialien/Bestandteile 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Recycelte Materialien sind Ma-
terialien, die vom Abfallstrom 
separiert werden, um wieder 
für die Produktion von Neupro-
dukten genutzt zu werden.  

Je nach Produktionsprozess 
und Materialmischung sind 
Endprodukte aus recycelten 
Materialien nicht unbedingt 
selbst wieder recycelbar. 

[Quelle: Consumer Goods  
Forum, Consumer Communi-
cations Glossary – Recycled 
materials/content] 

 Blauer Engel (aus 
100 % Altpapier) 

 Blauer Engel (Re-
cyclingkunststoff) 

 DIN EN ISO 14021 Um-
weltkennzeichnung und  
-deklaration – Umweltbe-
zogene Anbietererklä-
rung 

Unternehmensbezogen: 

 GRI G4 – EN2: Anteil der 
Sekundärrohstoffe am 
Gesamtmaterialeinsatz 

Produkte, die aus recy-
celten Materialien her-
gestellt werden, müs-
sen selbst nicht unbe-
dingt recycelbar sein. 

Beispiel:  

aus recycelten Materialien hergestellt 

Produkt besteht zu X % aus recycelten Materia-
lien 

Empfehlung: 

Produktaussagen sollten die Komponenten aus 
recycelten Materialien benennen bzw. den An-
teil Recyclingmaterial in Prozent beziffern. Er-
gänzend kann auf weitere (Umwelt-)Vorteile des 
Recyclingmaterials hingewiesen werden (z. B. 
geringerer Energieverbrauch oder klimarelevan-
te Emissionen). 

 

„aus 100 % Recyclingmaterial“  Was verstehen die Konsumenten darunter? 

In einer Online-Studie der HHL Leipzig Graduate School of Management und dem GfK Verein wurden im Januar 2014 Konsumenten nach der Verständ-

lichkeit dieser Produktaussage befragt (vgl. linke Säule). Einige Teilnehmer, die die Aussage mindestens teilweise verständlich fanden, wurden im An-

schluss gebeten, die Produktaussage mit eigenen Worten zu beschreiben. Diese Beschreibungen wurden mit der Glossardefinition abgeglichen (vgl. rechte 

Säule). 
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82 % finden die Aussage verständlich ...  ... mindestens 55 % davon verstehen sie tatsächlich richtig 

 

 

 

 

„aus 100 % Recyclingmaterial“  Was erwarten die Konsumenten? 

 Ressourcenschonende Herstellung – keine neuen Rohstoffe verwendet, sondern gebrauchtes Material (z. B. Altpapier) wiederverwendet 

 Aber auch: Verpackung kann wieder recycelt werden – komplett wiederverwendbar 

„Ich gehe davon aus, dass für diese Verpackung keine ‚neuen‘ Rohstoffe verwendet worden sind.“ 

„Aus Altpapier, aus alten Joghurtbechern hergestellt.“ 

„..., dass nur recyceltes Material verwendet wurde und kein Neumaterial, z. B. Papier aus Recyclingmaterial = nur aus altem/gebrauchtem 

Papier hergestellt, und kein Baum muss dafür gefällt werden ...“ 

„Verpackungsmaterial kann komplett wiederverwendet werden für weitere Verpackungen oder zur Herstellung anderer Güter.“ 

„..., dass die Verpackung keine ‚Bedrohung‘ für die Umwelt darstellt, sondern man 100 % davon immer wieder verwenden kann für andere 

Produkte.“ 

 

Recyclinganteil/Recyclatgehalt siehe recycelte Materialien 

 

18% 

32% 

32% 

18% 

55% 

21% 

25% 

Initiale Selbsteinschätzung der
Konsumenten (n = 465)

Abgleich der Konsumentenbeschreibung
mit der Glossardefinition (n = 126)

richtig verstanden gemäß der Glossardefinition 

Verständnis unklar oder keine Angaben 

eher verständlich 

sehr verständlich 

(eher) unverständlich 

teilweise verständlich falsch verstanden (verstanden „selbst  recyclingfähig“) 
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reparaturfreundlich 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Reparaturfreundlich bezeichnet 
die einfache Möglichkeit, de-
fekte oder verschlissene Be-
standteile eines Produktes zu 
ersetzen und so seine Funkti-
onsfähigkeit überdurchschnitt-
lich lange zu erhalten. Voraus-
setzungen hierfür sind eine 
einfache Handhabung, die 
Verfügbarkeit von benötigten 
Ersatzteilen und die Wirtschaft-
lichkeit einer Reparatur aus 
Sicht des Endverbrauchers. 

 Blauer Engel 

 Nachhaltigkeits-
siegel für Elektro-
geräte (Österreich) 

 EU-Richtlinie 
2002/96/EG – Elekt-
ro- und Elektronik-
Altgeräte 

 ONR 192102 – 
Österreichisches 
Gütezeichen für 
langlebige, repara-
turfreundlich kon-
struierte elektrische 
und elektronische 
Geräte 

Wir gewähren für unsere Moun-
tainbike-Rahmen 10 Jahre (5+5) 
Garantie auf alle Material- und 
Herstellungsfehler. Die Repara-
tur oder ein nötiger Neutausch 
des Rahmens oder Rahmenteils 
erfolgt innerhalb der ersten 5 
Garantiejahre kostenlos, danach 
bis zum 10. Jahr für einen Nut-
zungs-Pauschalbetrag von 50 % 
des jeweils aktuell empfohlenen, 
unverbindlichen Verkaufs-
preises. 

Beispiel: 

Unsere Produkte sind modular aufgebaut. 
Bei auftretenden Defekten können einzel-
ne Module mit wenigen Handgriffen er-
setzt werden. Ersatzmodule sind bis X 
Jahre nach Kauf bei Y verfügbar. 

Empfehlung: 

Produktaussagen sollten die reparatur-
freundlich gestalteten bzw. als Ersatzteil 
verfügbaren Produktbereiche/-komponen-
ten benennen, ggf. verbunden mit Informa-
tionen zur zeitlichen und räumlichen Ver-
fügbarkeit.  

 

  

http://www.blauer-engel.de/
http://www.blauer-engel.de/
http://www.umweltberatung.at/nachhaltigkeitssiegel-fuer-elektrogeraete
http://www.umweltberatung.at/nachhaltigkeitssiegel-fuer-elektrogeraete
http://www.umweltberatung.at/nachhaltigkeitssiegel-fuer-elektrogeraete
http://europa.eu/legislation_summaries/environment/waste_management/l21210_de.htm
http://europa.eu/legislation_summaries/environment/waste_management/l21210_de.htm
http://europa.eu/legislation_summaries/environment/waste_management/l21210_de.htm
http://europa.eu/legislation_summaries/environment/waste_management/l21210_de.htm
http://www.beuth.de/de/technische-regel/onr-192102/224190444
http://www.beuth.de/de/technische-regel/onr-192102/224190444
http://www.beuth.de/de/technische-regel/onr-192102/224190444
http://www.beuth.de/de/technische-regel/onr-192102/224190444
http://www.beuth.de/de/technische-regel/onr-192102/224190444
http://www.beuth.de/de/technische-regel/onr-192102/224190444
http://www.beuth.de/de/technische-regel/onr-192102/224190444
http://www.beuth.de/de/technische-regel/onr-192102/224190444
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Ressourcenverbrauch 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Ressourcenverbrauch be-
zeichnet den Verbrauch natür-
licher biotischer und abioti-
scher Rohstoffe sowie die 
Nutzung von Wasser, Boden, 
Luft, Flächen und strömenden 
Ressourcen wie Wind, Solar-
energie oder Gezeitenströme 
als Energiequelle. 

Biotische Rohstoffe sind tieri-
scher oder pflanzlicher Her-
kunft, wie Holz, Pflanzen, Bio-
masse. Zu den abiotischen 
Rohstoffen gehören fossile 
Energieträger, Metalle, Baumi-
neralien wie Sand und Kies 
sowie Industriemineralien wie 
Quarzsand, Kalisalze. 

 Blauer Engel 

 Cradle-to-Cradle 
(EPEA Interna-
tional) 

 Deutsches Ressourceneffizienz-
programm (ProgRess) 

 Leitinitiative "Ressourcen-
schonendes Europa" 

Unternehmensbezogen: 

 GRI G4 – EN1: Eingesetzte Mate-
rialien nach Gewicht oder Volumen 

Durch den verstärk-
ten Einsatz von recy-
celtem Material konn-
ten wir unseren Be-
darf an Neumateria-
lien um 30 % re-
duzieren. 

Beispiel: 

effizienter Einsatz von Ressourcen/ 
ressourcenschonend: Rohstoffeinsatz 
der Produktlinie durch [Maßnahme] 
seit [Jahr] um X % reduziert 

Empfehlung: 

Produktaussagen sollten die Ressour-
cen mit ihren Reduktions- bzw. Effizi-
enzmaßnahmen benennen; wo mög-
lich sollten Einsparungen beziffert und 
Belege hierfür veröffentlicht oder vor-
gehalten werden. 

 

„Effizienter Einsatz von Rohstoffen“  Was verstehen die Konsumenten darunter? 

In einer Online-Studie der HHL Leipzig Graduate School of Management und dem GfK Verein wurden im Januar 2014 Konsumenten nach der Verständ-

lichkeit dieser Produktaussage befragt (vgl. linke Säule). Einige Teilnehmer, die die Aussage mindestens teilweise verständlich fanden, wurden im An-

schluss gebeten, die Produktaussage mit eigenen Worten zu beschreiben. Diese Beschreibungen wurden mit der Glossardefinition abgeglichen (vgl. rechte 

Säule). 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.blauer-engel.de/
http://www.epea.com/
http://www.epea.com/
http://www.epea.com/
http://www.bmub.bund.de/themen/wirtschaft-produkte-ressourcen/ressourceneffizienz/progress-das-deutsche-ressourceneffizienzprogramm/
http://www.bmub.bund.de/themen/wirtschaft-produkte-ressourcen/ressourceneffizienz/progress-das-deutsche-ressourceneffizienzprogramm/
http://ec.europa.eu/resource-efficient-europe/index_de.htm
http://ec.europa.eu/resource-efficient-europe/index_de.htm
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
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75 % finden die Aussage verständlich ...  ... mindestens 71 % davon verstehen sie tatsächlich richtig 

 

 

 

„Effizienter Einsatz von Rohstoffen“  Was erwarten die Konsumenten? 

 Einsatz recycelter Rohstoffe – bspw. Wiederverwertung alter Handys, z. B. seltene Erden/Metalle 

 Kein verschwenderischer Umgang mit Ressourcen – möglichst wenig verwendet, insbes. seltener Ressourcen 

 Weniger Abfall/Ausschuss bei Produktion – vorhandene Rohstoffe werden optimal verwertet 

 Schonung der Umwelt – Geräte werden umweltfreundlich/nachhaltig produziert 

„Recycelte Handykomponenten, die wiederverwertet wurden.“/ „Die seltenen Erden wurden aus alten Handys entnommen.“ 

„Bei diesem Einsatz gehe ich von einer minimalen Nutzung von Rohstoffen aus, bzw. der Maximierung von Nutzen von Rohstoffen  

(z. B. optimales Fräsen von Holz, damit wenig Ausschuss entsteht).“ 

„Ein effizienter Einsatz von Rohstoffen bedeutet, dass z. B. von dem verwendeten Baum wirklich alles Holz für ein oder mehrere Produkte 

genutzt wird und kein bis sehr wenig Abfall entsteht.“ 

„Verantwortungsvoller Umgang mit Ressourcen, Menschen und Umwelt.“ 

 

 

 

 

13% 

29% 

33% 

25% 

71% 

29% 

Initiale Selbsteinschätzung der
Konsumenten (n = 447)

Abgleich der Konsumentenbeschreibung
mit der Glossardefinition (n = 125)

richtig verstanden gemäß der Glossardefinition 

Verständnis unklar oder keine Angaben 

eher verständlich 

sehr verständlich 

(eher) unverständlich 

teilweise verständlich 
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„Ressourcenschonend durch Abfallreduzierung“  Was verstehen die Konsumenten darunter? 

In einer Online-Studie der HHL Leipzig Graduate School of Management und dem GfK Verein wurden im Januar 2014 Konsumenten nach der Verständ-

lichkeit dieser Produktaussage befragt (vgl. linke Säule). Einige Teilnehmer, die die Aussage mindestens teilweise verständlich fanden, wurden im An-

schluss gebeten, die Produktaussage mit eigenen Worten zu beschreiben. Diese Beschreibungen wurden mit der Glossardefinition abgeglichen (vgl. rechte 

Säule). 

 

83 % finden die Aussage verständlich ...  ... mindestens 76 % davon verstehen sie tatsächlich richtig 

 

 

 

„Ressourcenschonend durch Abfallreduzierung“  Was erwarten die Konsumenten? 

 Weniger Abfall, da so wenig Verpackung wie möglich – keine unnötigen, übergroßen Verpackungen 

 Weniger Abfälle in der Produktion – Hersteller achten darauf, Abfälle zu vermeiden 

 Aber auch: Verpackung kann wieder recycelt werden – möglichst viel wiederverwertbar 

„…, dass die Abfallmenge und ihre Umweltbelastung relativ kleiner gehalten wird (ohne Präzisierung, wieviel und wodurch).“ 

„Eine Vermeidung von redundanten mehrfachen Verpackungen. So werden z. B. Produkte nicht einzeln und dann noch einmal in einer 

großen Verpackung gelagert, sondern lose.“ 

„…, dass sowohl bei der Produktion als auch bei dem Produkt darauf geachtet wurde, dass so wenig Abfall entsteht wie möglich. Es sind 

also am Produkt keine unnützen weiteren Umverpackungen und auch ist die Verpackung nicht unnötig groß.“ 

„…, dass ein Produkt so produziert ist, dass viel wiederverwertet werden kann bzw. wenig Abfall verursacht, der verbrannt wird.“ 

26% 

36% 

21% 

17% 

76% 

8% 

16% 

Initiale Selbsteinschätzung der
Konsumenten (n = 449)

Abgleich der Konsumentenbeschreibung
mit der Glossardefinition (n = 126)

richtig verstanden gemäß der Glossardefinition 

Verständnis unklar oder keine Angaben 

eher verständlich 

sehr verständlich 

(eher) unverständlich 

teilweise verständlich 
falsch verstanden (verstanden „recycelbar“) 
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verlängertes Produktleben 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

„Verlängertes Produktleben“ 
beschreibt ein Produkt, das im 
Vergleich zu anderen Alternati-
ven eine höhere Lebensdauer 
hat, basierend auf besonderen 
Eigenschaften und/oder Be-
standteilen, die einfach gewar-
tet, repariert, ersetzt oder auf-
gerüstet werden können. 

[Quelle: Consumer Goods  
Forum, Consumer Communi-
cations Glossary – Extended 
life product] 

 Nachhaltigkeits-
siegel für Elektro-
geräte (Österreich) 

 DIN EN ISO 14021 Um-
weltkennzeichnung und -
deklaration – Umwelt-
bezogene Anbieter-
erklärung 

 ONR 192102 – Österrei-
chisches Gütezeichen für 
langlebige, reparatur-
freundlich konstruierte 
elektrische und elektroni-
sche Geräte 

Die verdoppelte Nutzungs-
dauer unseres Produktes 
reduziert die Kosten der 
Nutzung und den Ressour-
cenverbrauch um 50 %. 

Um die besondere Qualität 
unserer Produkte zu unter-
streichen, gewähren wir 5 
Jahre Garantie. 

Beispiele:  

ressourcenschonend durch verlängerte 
Lebensdauer durch [Maßnahme(n)] 

besonders langlebig/robust durch 
[Maßnahme(n)] 

Empfehlung: 

Produktaussagen sollten die Produkt-
merkmale/Maßnahmen benennen, die 
eine verlängerte Produktlebensdauer 
ermöglichen, ggf. ergänzt um Hinwei-
se, wie eine lange Nutzung sicherge-
stellt werden kann. 

„ressourcenschonend durch verlängertes Produktleben“  Was verstehen die Konsumenten darunter? 

In einer Online-Studie der HHL Leipzig Graduate School of Management und dem GfK Verein wurden im Januar 2014 Konsumenten nach der Verständ-

lichkeit dieser Produktaussage befragt (vgl. linke Säule). Einige Teilnehmer, die die Aussage mindestens teilweise verständlich fanden, wurden im An-

schluss gebeten, die Produktaussage mit eigenen Worten zu beschreiben. Diese Beschreibungen wurden mit der Glossardefinition abgeglichen (vgl. rechte 

Säule) 

88 % finden die Aussage verständlich ...  ... mindestens 76 % davon verstehen sie tatsächlich richtig 

 

 

27% 

37% 

24% 

12% 

76% 

24% 

Initiale Selbsteinschätzung der
Konsumenten (n = 483)

Abgleich der Konsumentenbeschreibung
mit der Glossardefinition (n = 130)

richtig verstanden gemäß der Glossardefinition 

Verständnis unklar oder keine Angaben 

eher verständlich 

sehr verständlich 

(eher) unverständlich 

teilweise verständlich 

http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
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„ressourcenschonend durch verlängertes Produktleben“  Was erwarten die Konsumenten?  

 Längere Lebensdauer – im Vergleich zu anderen Produkten oder gesetzlicher Garantie 

 Hohe Qualität, keine geplante Obsoleszenz – Geräte sind nicht auf Verschleiß oder mit Fehlern gebaut 

 Ressourcenschonend, da weniger Neugeräte produziert werden 

„Wenn ein Gerät eine längere Lebensdauer hat, wandert es nicht in den Müll, und man hat länger daran.“ 

„Allgemein längere Lebensdauer, auch durch Wechselmöglichkeit defekter Teile (z. B. Akku beim Handy).“ 

„Eine deutlich erhöhte Lebensdauer gegenüber anderen Produkten, verbesserte Qualität.“ 

„..., dass diese Geräte nicht nach zwei oder drei Jahren kaputt sind, sondern viele Jahre voll funktionstüchtig sind.“ 

„Das Elektrogerät ist mit robusteren Bauteilen ausgestattet (kontra geplante Obsoleszenz), die nicht so schnell kaputtgehen. Dadurch hält 

das Gerät länger, muss also seltener ersetzt werden, schont also Ressourcen.“ 
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B7 Entsorgung 

Einführung und Einordnung relevanter Glossarbegriffe im Kontext Entsorgung 

3,5 Millionen Tonnen. Soviel Abfall produziert die Weltbevölkerung nach Schätzungen des 

Magazins Focus23 täglich. Die negativen Folgen werden zunehmend sichtbar. So hat sich 

im Pazifischen Ozean ein gigantischer Müllstrudel als Plastikteilchen gebildet, der von eini-

gen Jahren als „Great Pacific Garbage Patch“ (dt. Großer Pazifikmüllfleck) bekannt wurde. 

Der WWF schätzt die Belastung der Meere auf 46.000 Teile Plastikmüll pro km² 24. 

Vor diesem Hintergrund haben sich Länder, Regionen und Städte ehrgeizige Ziele gesetzt. 

San Francisco beispielsweise möchte seinen Abfall bis 2020 auf 0 % reduzieren und recy-

celt heute bereits 55 % der Abfälle. Die politische Richtschnur in Deutschland bilden das 

Kreislaufwirtschaftsgesetz25 und die dort definierte Hierarchie im Umgang mit Abfällen. 

Die höchste Priorität hat hier die Vermeidung von Abfällen, z. B. durch Reparatur, Wieder-

befüllung oder Überführung in eine alternative Wiederverwendung. Idealerweise durchlau-

fen Güter während ihrer Lebensspanne mehrere Gebrauchszyklen, ohne dass sie chemisch 

wiederaufbereitet werden müssen. Mehrwegsysteme können nach diesem Prinzip eine res-

sourcensparende Option sein. 

Produkte wie die Einweggetränkeverpackung, die nicht wiederverwendbar sind, können 

dennoch dadurch ökologisch vorteilhaft sein, dass sie durch ein geringes Gewicht logisti-

sche Prozesse „entlasten“ und auf die technischen Gegebenheiten der Recyclinginfrastruk-

tur hin optimiert sind. Manche Produkte oder Verpackung sind extra zerlegbar konstruiert, um eine einfache Trennung und sortenreine 

Aufbereitung unterschiedlicher Materialien zu erleichtern. Ist eine stoffliche Verwertung nicht möglich, erfolgt die thermische Verwer-

tung in Müllverbrennungsanlagen. 

                                                
23 Focus Magazin (2013): Müllberge der Welt wachsen und wachsen und wachsen, www.focus.de/wissen/natur/3-5-millionen-tonnen-pro-tag-keine-trendwende-

muellberge-der-welt-wachsen-weiter_aid_1143740.html. 
24 WWF (2013): Wie gelangt der Müll ins Meer? www.wwf.de/fileadmin/fm-wwf/Publikationen-PDF/Infografik_Muell_im_Meer.pdf. 
25 Bundesministerium für Umwelt, Naturschutz, Bau und Reaktorsicherheit: Kreislaufwirtschaftsgesetz, www.gesetze-im-internet.de/bundesrecht/krwg/gesamt.pdf. 

 Abbildung 10: Die fünfstufige Abfallhierarchie 

nach dem Kreislaufwirtschaftsgesetz,  

Quelle: Bayerisches Staatsministerium für Um-

welt und Verbraucherschutz 

file:///C:/Users/ahmed/AppData/Local/Microsoft/Windows/Temporary%20Internet%20Files/Content.Outlook/QRY47SY1/Waste%23_thermische_Verwertung_(
file:///C:/Users/ahmed/AppData/Local/Microsoft/Windows/Temporary%20Internet%20Files/Content.Outlook/QRY47SY1/Waste%23_thermische_Verwertung_(
http://www.focus.de/wissen/natur/3-5-millionen-tonnen-pro-tag-keine-trendwende-muellberge-der-welt-wachsen-weiter_aid_1143740.html
http://www.focus.de/wissen/natur/3-5-millionen-tonnen-pro-tag-keine-trendwende-muellberge-der-welt-wachsen-weiter_aid_1143740.html
http://www.wwf.de/fileadmin/fm-wwf/Publikationen-PDF/Infografik_Muell_im_Meer.pdf
http://www.gesetze-im-internet.de/bundesrecht/krwg/gesamt.pdf
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Neben diesen technischen Kreisläufen kann ein Ansatz zur Schonung von Ressourcen und Vermeidung von Abfall darin bestehen, 

biologische Kreisläufe zu schließen. Hier ist das Ziel, dass Produkte bzw. Verpackungen am Ende Ihrer sinnvollen Nutzung biologisch 

abbaubar oder kompostierbar sind. 

 

biologisch abbaubar 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

„Biologisch abbaubar“ be-
schreibt die Fähigkeit eines 
Materials, sich vollständig auf-
zulösen und zu zersetzen, 
sodass innerhalb eines defi-
nierten Zeitraums nach der 
üblichen Nutzung in Boden und 
Wasser nur Bestandteile zu-
rückbleiben, die auch in der 
Natur vorkommen und die 
Qualität der Umweltmedien 
nicht beeinträchtigen. 

[Quelle: in Anlehnung an Con-
sumer Goods Forum, Con-
sumer Communications Glos-
sary – Biodagradable] 

 Blauer Engel 

 EU Ecolabel 

 Kompostierbar-
keitszeichen (Pa-
pier & Ver-
packungen) 

 KrWG – Kreislaufwirt-
schaftsgesetz 

 OECD-Richtlinie 301 
(„leicht biologisch abbau-
bar“) 

 OECD-Richtlinie 302 
(„potentiell bioabbaubar“) 

 DIN EN 13432 (Kompos-
tierbarkeit von Verpa-
ckungen) 

 DIN EN 14995 (Kompos-
tierbarkeit von Kunststof-
fen) 

Da diese Seife biologisch 
abbaubar ist, hat sie 
keine negativen Auswir-
kungen auf die Wasser-
qualität. 

Beispiel:  

biologisch abbaubar nach [Prüfnorm] 

Empfehlung: 

Produktaussagen sollten neben dem Hinweis 
auf die biologische Abbaubarkeit auf die die-
ser Aussage zugrundeliegenden Prüfnormen 
verweisen. Wichtig sind ergänzende Hinweise 
darauf, dass entsprechende Produkte nicht 
einfach in der Natur entsorgt werden dürfen. 

Hinweis: „Biologisch abbaubare“ Tüten wer-
den z. T. von den Kommunen zurückgewie-
sen, weil sie durch ihre längere Zersetzungs-
dauer den Kompostierungsprozess stören. Die 
Befürchtung ist hier, dass Mikrokunststoffpar-
tikel zurückbleiben. 

 

„biologisch abbaubar“  Was verstehen die Konsumenten darunter? 

In einer Online-Studie der HHL Leipzig Graduate School of Management und dem GfK Verein wurden im Januar 2014 Konsumenten nach der Verständ-

lichkeit dieser Produktaussage befragt (vgl. linke Säule). Einige Teilnehmer, die die Aussage mindestens teilweise verständlich fanden, wurden im An-

schluss gebeten, die Produktaussage mit eigenen Worten zu beschreiben. Diese Beschreibungen wurden mit der Glossardefinition abgeglichen (vgl. rechte 

Säule). 

 

 

http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.blauer-engel.de/
http://www.eu-ecolabel.de/
http://www.dincertco.de/de/dincertco/ueber_uns_1/din_certco/wir_vergeben_folgende_zeichen/kompostierbarkeitszeichen/kompostierbarkeitszeichen.html
http://www.dincertco.de/de/dincertco/ueber_uns_1/din_certco/wir_vergeben_folgende_zeichen/kompostierbarkeitszeichen/kompostierbarkeitszeichen.html
http://www.dincertco.de/de/dincertco/ueber_uns_1/din_certco/wir_vergeben_folgende_zeichen/kompostierbarkeitszeichen/kompostierbarkeitszeichen.html
http://www.dincertco.de/de/dincertco/ueber_uns_1/din_certco/wir_vergeben_folgende_zeichen/kompostierbarkeitszeichen/kompostierbarkeitszeichen.html
http://www.gesetze-im-internet.de/bundesrecht/krwg/gesamt.pdf
http://www.gesetze-im-internet.de/bundesrecht/krwg/gesamt.pdf
http://www.oecd.org/chemicalsafety/risk-assessment/1948209.pdf
http://www.oecd.org/chemicalsafety/risk-assessment/1948209.pdf
http://www.oecd.org/chemicalsafety/risk-assessment/1948209.pdf
http://www.oecd.org/env/ehs/testing/E302B.pdf
http://www.oecd.org/env/ehs/testing/E302B.pdf
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-13432/32115376?SearchID=784787046
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-13432/32115376?SearchID=784787046
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-13432/32115376?SearchID=784787046
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-14995/90704638
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-14995/90704638
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-14995/90704638
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67 % finden die Aussage verständlich ...  ... mindestens 70 % davon verstehen sie tatsächlich richtig 

 

 

 

„biologisch abbaubar“  Was erwarten die Konsumenten?  

 Umweltverträgliche Entsorgung – keine Rückstände im Wasser oder Schadstoffe, die die Umwelt belasten, nach eigener Zersetzung bzw. Klä-

rung des Abwassers 

 (schnelle) Kompostierbarkeit – kann man auf Kompost/Biomüll geben 

„Weniger schwer abbaubare Inhalts-/Schadstoffe sowie recyclingfähiges Material, welches durch biologische Prozesse auch in der Um-

welt ‚von selbst’ abgebaut wird.“ 

„Abwasserunschädlich, da in Kläranlagen abbaubar ohne giftige Reststoffe.“ 

„..., dass die Verpackung eben biologisch abbaubar ist (nicht wie z. B. Plastiktüten, die zig Jahre brauchen und die Umwelt belasten).“ 

„..., dass ich der Umwelt keinen Schaden zufüge, wenn ich damit putze.“ 

„Ich kann die Verpackung auf den Kompost bzw. in die Bioabfalltonne geben. Der Stoff zersetzt sich schnell und umweltschonend zu wie-

derverwertbarer Erde.“ 

 

  

12% 

21% 

34% 

33% 

70% 

13% 

17% 

Initiale Selbsteinschätzung der
Konsumenten (n = 473)

Abgleich der Konsumentenbeschreibung
mit der Glossardefinition (n = 126)

richtig verstanden gemäß der Glossardefinition 

Verständnis unklar oder keine Angaben 

eher verständlich 

sehr verständlich 

(eher) unverständlich 

teilweise verständlich 

falsch verstanden ("für Kompost/Biomüllgeeignet") 
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Einweggetränkeverpackung, ökologisch vorteilhafte 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Zu den ökologisch vorteilhaften 
Einweggetränkeverpackungen 
gehören Getränkekartons, 
Polyethylen- Schlauchbeutel 
sowie Folien-Standboden-
beutel. 

[Quelle: in Anlehnung an das 
Verpackungsbarometer und 
die Verpackungsverordnung] 

Es gibt keine 
Label, um ökolo-
gisch vorteilhafte 
Einweggeträn-
keverpackung zu 
kennzeichnen. 
Für weitere As-
pekte siehe 
nachwachsende 
Rohstoffe oder 
recycelbar/recyc-
lingfähig 

 VerpackV – Ver-
packungsverord-
nung – Verord-
nung über die 
Vermeidung und 
Verwertung von 
Verpackungsab-
fällen 

Mehrwegflaschen aus 
Glas und PET, Getränke-
kartons, Polyethylen-
Schlauchbeutel-Ver-
packungen und Folien-
Standbodenbeutel sind 
derzeit nach Einschät-
zung des Gesetzgebers 
die ökologisch besten 
Varianten einer Geträn-
keverpackung. 

Beispiel: 

ökologisch vorteilhafte Getränkeverpackung  
[Achtung: Positivliste vom Gesetzgeber erstellt] 

Empfehlung: 

Produktaussagen können durch konkrete Hinweise zu 
ökologischen Eigenschaften ergänzt werden: 

 Nutzung (zertifizierter) nachwachsender Rohstoffe, 

 Nutzung von recycelten Materialien 

 Recyclingfähigkeit 

 logistische Effizienz (Palettenausnutzung, Gewicht) 

 Produktschutz (z. B. Vermeidung von Transport-
schäden etc.) 

kompostierbar 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Kompostierbar beschreibt die 
Fähigkeit eines Produktes oder 
einer Verpackung, sich in ver-
wertbaren, Boden anreichern-
den Kompost zu zersetzen und 
dies in Kompostanlagen, die 
Verbrauchern leicht zugänglich 
sind und innerhalb einer Zeit-
spanne, die mit dem natürli-
chen Abbau pflanzlicher Stoffe 
vergleichbar ist. 

[Quelle: Consumer Goods  
Forum, Consumer Communi-
cations Glossary – Composta-
ble] 

 Blauer Engel 

 Kompostierbar-
keitszeichen 
(Papier & Ver-
packungen) 

 DIN EN ISO 
14021 Umwelt-
kennzeichnung 
und -deklaration – 
Umweltbezogene 
Anbietererklärung 

 ISO 17088 Speci-
fication for com-
postable plastics 

Die Materialien unseres 
Produktes sind zu 100 % 
kompostierbar und für 
den heimischen Kompost 
geeignet. Sie sollten nur 
auf dem Kompost und 
nicht in der Natur ent-
sorgt werden. 

Beispiele: 

kompostierbare Verpackung, nicht in der Natur entsor-
gen 

für den Heimkompost geeignet, nicht in der Natur ent-
sorgen 

biologisch abbaubar 

Empfehlung: 

Produktaussagen sollten die benötigten Kompostie-
rungsanlagen (häuslicher Kompost oder zent-
ral/Biotonne), soweit das Produkt/die Verpackung nicht 
für alle Arten der Kompostierung geeignet ist. 

Wichtig ist ein ergänzender Hinweis, dass entspre-
chende Produkte/Verpackungen nicht einfach in der 
Natur entsorgt werden dürfen, da sie dort (z. B. durch 
Zusatzstoffe oder eine längere Zersetzungsdauer) 
Tiere gefährden können. 

http://www.verpackungsbarometer.de/fuer-verbraucher/haeufig-gestellte-fragen3/artikel44
http://www.verpackungsbarometer.de/fuer-verbraucher/haeufig-gestellte-fragen3/artikel44
http://www.bmub.bund.de/themen/wasser-abfall-boden/abfallwirtschaft/verpackungsverordnung-verpackv/
http://www.bmub.bund.de/themen/wasser-abfall-boden/abfallwirtschaft/verpackungsverordnung-verpackv/
http://www.bmub.bund.de/themen/wasser-abfall-boden/abfallwirtschaft/verpackungsverordnung-verpackv/
http://www.bmub.bund.de/themen/wasser-abfall-boden/abfallwirtschaft/verpackungsverordnung-verpackv/
http://www.bmub.bund.de/themen/wasser-abfall-boden/abfallwirtschaft/verpackungsverordnung-verpackv/
http://www.bmub.bund.de/themen/wasser-abfall-boden/abfallwirtschaft/verpackungsverordnung-verpackv/
http://www.bmub.bund.de/themen/wasser-abfall-boden/abfallwirtschaft/verpackungsverordnung-verpackv/
http://www.bmub.bund.de/themen/wasser-abfall-boden/abfallwirtschaft/verpackungsverordnung-verpackv/
http://www.bmub.bund.de/themen/wasser-abfall-boden/abfallwirtschaft/verpackungsverordnung-verpackv/
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.blauer-engel.de/
http://www.dincertco.de/de/dincertco/ueber_uns_1/din_certco/wir_vergeben_folgende_zeichen/kompostierbarkeitszeichen/kompostierbarkeitszeichen.html
http://www.dincertco.de/de/dincertco/ueber_uns_1/din_certco/wir_vergeben_folgende_zeichen/kompostierbarkeitszeichen/kompostierbarkeitszeichen.html
http://www.dincertco.de/de/dincertco/ueber_uns_1/din_certco/wir_vergeben_folgende_zeichen/kompostierbarkeitszeichen/kompostierbarkeitszeichen.html
http://www.dincertco.de/de/dincertco/ueber_uns_1/din_certco/wir_vergeben_folgende_zeichen/kompostierbarkeitszeichen/kompostierbarkeitszeichen.html
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.iso.org/iso/catalogue_detail.htm?csnumber=57901
http://www.iso.org/iso/catalogue_detail.htm?csnumber=57901
http://www.iso.org/iso/catalogue_detail.htm?csnumber=57901
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„kompostierbar“  Was verstehen die Konsumenten darunter? 

In einer Online-Studie der HHL Leipzig Graduate School of Management und dem GfK Verein wurden im Januar 2014 Konsumenten nach der Verständ-

lichkeit dieser Produktaussage befragt (vgl. linke Säule). Einige Teilnehmer, die die Aussage mindestens teilweise verständlich fanden, wurden im An-

schluss gebeten, die Produktaussage mit eigenen Worten zu beschreiben. Diese Beschreibungen wurden mit der Glossardefinition abgeglichen (vgl. rechte 

Säule). 

 

61 % finden die Aussage verständlich ...  ... mindestens 90 % davon verstehen sie tatsächlich richtig 

 
 
 

„kompostierbar“  Was erwarten die Konsumenten?  

 Für Kompost/Biomüll geeignet – Verpackung ist kein Restmüll, sondern Bio-Abfall 

 Biologisch abbaubar – Natürlicher Abbauprozess, bei dem keine Schadstoffe freigesetzt werden 

 Vollständiger, zügiger Abbauprozess – Verpackung sollte sich möglichst schnell selbst zersetzen 

„Produkt ist biologisch abbaubar, d. h. kann auf meinen Komposthaufen und zersetzt sich ZEITNAH.“ 

„Ich erwarte, dass ich die Verpackung zu 100 % im Biomüll entsorgen kann. Das Material sollte sich schnell und rückstandslos abbauen.“ 

 „..., dass sich die Verpackungen völlig zersetzen und keine Bodenschädigungen hervorrufen bzw. sogar Humus bildet.“ 

„Ich erwarte, dass ich die Verpackung auf den Komposthaufen werfen kann und sich diese dann dort zersetzt, genau wie Kartoffelschalen 

o.ä. Ich erwarte, dass die Verpackung nicht von einem Industrieunternehmen aufwendig kompostiert werden muss, um dem Begriff ge-

recht zu werden.“ 

9% 

22% 

30% 

39% 

90% 

10% 

Initiale Selbsteinschätzung der
Konsumenten (n = 451)

Abgleich der Konsumentenbeschreibung
mit der Glossardefinition (n = 126)

richtig verstanden gemäß der Glossardefinition 

Verständnis unklar oder keine Angaben 

eher verständlich 

sehr verständlich 

(eher) unverständlich 

teilweise verständlich 
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Mehrweg 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Mehrweg bezeichnet die Mög-
lichkeit eines Unternehmens 
oder Endverbrauchers zur 
Rückgabe eines Produktes 
oder einer Verpackung an den 
Verkäufer, Produzenten oder 
einen Dritten zum Nachfüllen, 
zur Wiederverwendung oder 
zum Recycling.  

[Quelle: in Anlehnung an Con-
sumer Goods Forum, Con-
sumer Communications Glos-
sary – Returnable] 

 Blauer Engel 
(Mehrweg) 

 Mehrweg-Logo 

 KrWG – Kreislaufwirt-
schaftsgesetz 

 VerpackV – Verpa-
ckungsverordnung – 
Verordnung über die 
Vermeidung und 
Verwertung von Ver-
packungsabfällen 

Mehrwegflaschen aus Glas 
können rund 50 Mal zum 
Nachfüllen und zur Wie-
derverwendung an den 
Hersteller zurückgegeben 
werden. 

Beispiel:  

Mehrweg 

Empfehlung: 

Produktaussagen sollten etablierte Begriffe 
(z. B. Mehrwegflasche) und Symbole nutzen. 

Sie können durch konkrete Hinweise zu öko-
logischen Eigenschaften ergänzt werden: 

 Nutzung (zertifizierter) nachwachsender 
Rohstoffe, 

 Nutzung von recycelten Materialien 

 Recyclingfähigkeit 

 logistische Effizienz (Palettenausnutzung, 
Gewicht) 

 Produktschutz (z. B. Vermeidung von 
Transportschäden etc.) 

 

„Mehrweg“  Was verstehen die Konsumenten darunter? 

In einer Online-Studie der HHL Leipzig Graduate School of Management und dem GfK Verein wurden im Januar 2014 Konsumenten nach der Verständ-

lichkeit dieser Produktaussage befragt (vgl. linke Säule). Einige Teilnehmer, die die Aussage mindestens teilweise verständlich fanden, wurden im An-

schluss gebeten, die Produktaussage mit eigenen Worten zu beschreiben. Diese Beschreibungen wurden mit der Glossardefinition abgeglichen (vgl. rechte 

Säule). 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.blauer-engel.de/
http://www.blauer-engel.de/
http://www.mehrweg.org/
http://www.gesetze-im-internet.de/bundesrecht/krwg/gesamt.pdf
http://www.gesetze-im-internet.de/bundesrecht/krwg/gesamt.pdf
http://www.bmub.bund.de/themen/wasser-abfall-boden/abfallwirtschaft/verpackungsverordnung-verpackv/
http://www.bmub.bund.de/themen/wasser-abfall-boden/abfallwirtschaft/verpackungsverordnung-verpackv/
http://www.bmub.bund.de/themen/wasser-abfall-boden/abfallwirtschaft/verpackungsverordnung-verpackv/
http://www.bmub.bund.de/themen/wasser-abfall-boden/abfallwirtschaft/verpackungsverordnung-verpackv/
http://www.bmub.bund.de/themen/wasser-abfall-boden/abfallwirtschaft/verpackungsverordnung-verpackv/
http://www.bmub.bund.de/themen/wasser-abfall-boden/abfallwirtschaft/verpackungsverordnung-verpackv/
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80 % finden die Aussage verständlich ...  ... mindestens 87 % davon verstehen sie tatsächlich richtig 

 

 

 

 „Mehrweg“  Was erwarten die Konsumenten?  

 Kreislauf – Flaschen werden zurückgegeben (Pfandsystem), gereinigt und wiederverwendet 

 Rohstoffsparend, weniger Müll – Mehrweg-/Rückgabesystem ist aufwändiger, aber besser für die Umwelt  

 Mehrfache Nutzung – Mehrwegflaschen sollten tatsächlich mehrere Male wiedergenutzt werden 

„..., dass die gebrauchten Flaschen eingesammelt, gereinigt und wieder verwendet werden.“ 

„Die Flaschen werden zurückgegeben, man bekommt das Pfandgeld zurück. Die Flaschen werden recycelt.“ 

„Mehr Aufwand, um die Flaschen zurückzubringen, aber höhere Umweltverträglichkeit.“ 

„Mehrfaches Nutzen der Flaschen, dadurch entsteht weniger Abfall.“ 

„Ich erwarte hierbei, dass die Flasche oft (mindestens 10-20 Mal) noch wiederverwendet werden kann und nicht eine neue Flasche herge-

stellt werden muss.“ 

 

  

16% 

34% 

29% 

20% 

87% 

13% 

Initiale Selbsteinschätzung der
Konsumenten (n = 461)

Abgleich der Konsumentenbeschreibung
mit der Glossardefinition (n = 126)

richtig verstanden gemäß der Glossardefinition 

Verständnis unklar oder keine Angaben 

eher verständlich 

sehr verständlich 

(eher) unverständlich 

teilweise verständlich 
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nachfüllbar 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Nachfüllbar bezeichnet die 
Möglichkeit, ein Produkt, einen 
Bestandteil oder eine Ver-
packung nach der ersten Ver-
wendung zur Wiederverwen-
dung mit demselben oder ei-
nem ähnlichen Produkt nach-
zufüllen, ohne dass eine zu-
sätzliche Bearbeitung notwen-
dig ist.  

[Quelle: Consumer Goods  
Forum, Consumer Communi-
cations Glossary – Refillable] 

 Blauer Engel 
(schützt die 
Ressourcen) 
wiederaufbe-
reitete Toner-
module 

 DIN EN ISO 14021 Um-
weltkennzeichnung und  
-deklaration – Umweltbe-
zogene Anbietererklä-
rung 

Tintenpatronen sind 
nachfüllbar, wodurch 
nicht nur der anfallende 
Abfall reduziert wird, 
sondern auch die Kos-
ten für den Ersatz. 

Beispiel:  

nachfüllbar 

Empfehlung: 

Produktaussagen zur Nachfüllbarkeit sollten nur 
dann getroffen werden, wenn Produkte, Verpa-
ckungen etc. auch tatsächlich über Nachfüllpacks 
oder Rücknahme wiederbefüllt werden (können). 

„nachfüllbar“  Was verstehen die Konsumenten darunter? 

In einer Online-Studie der HHL Leipzig Graduate School of Management und dem GfK Verein wurden im Januar 2014 Konsumenten nach der Verständ-

lichkeit dieser Produktaussage befragt (vgl. linke Säule). Einige Teilnehmer, die die Aussage mindestens teilweise verständlich fanden, wurden im An-

schluss gebeten, die Produktaussage mit eigenen Worten zu beschreiben. Diese Beschreibungen wurden mit der Glossardefinition abgeglichen (vgl. rechte 

Säule). 

92 % finden die Aussage verständlich ...  ... mindestens 90 % davon verstehen sie tatsächlich richtig 

 

 

32% 

36% 

24% 

8% 

90% 

10% 

Initiale Selbsteinschätzung der
Konsumenten (n = 472)

Abgleich der Konsumentenbeschreibung
mit der Glossardefinition (n = 126)

richtig verstanden gemäß der Glossardefinition 

Verständnis unklar oder keine Angaben 

eher verständlich 

sehr verständlich 

(eher) unverständlich 

teilweise verständlich 

http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://label-online.de/label/der-blaue-engel-wiederaufbereitete-tonermodule-schuetzt-die-ressourcen/
http://label-online.de/label/der-blaue-engel-wiederaufbereitete-tonermodule-schuetzt-die-ressourcen/
http://label-online.de/label/der-blaue-engel-wiederaufbereitete-tonermodule-schuetzt-die-ressourcen/
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
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„nachfüllbar“  Was erwarten die Konsumenten?  

 Hochwertiger, langlebiger Originalbehälter – kann mehrfach wiederverwendet werden 

 Einfache Handhabung – Originalbehälter lässt sich leicht aufschrauben/nachfüllen 

 Preisgünstiges Nachfüllpack – Konsument spart Geld 

 Weniger Müll – Nachfüllpack ist umweltschonender verpackt und man muss nicht immer neuen Behälter kaufen 

„..., dass ich die Umverpackung auf Dauer behalten kann und sie immer wieder verwertbar ist und die Nachfüllprodukte entsprechend 

preiswert sind, da die Umverpackung nicht immer wieder aufs Neue mitgekauft werden muss.“ 

„Behälter lässt sich öffnen und wiederverschließen um nachzufüllen, müsste etwas stabiler sein als Wegwerfartikel.“ 

„..., dass es Nachfüllpacks gibt, diese günstiger sind, dass es einfach zum Nachfüllen ist.“ 

„Ein Nachfüllbeutel, der weniger Müll produziert als der Seifenspender und dabei günstiger ist.“ 

„..., dass der Nachfüllbehälter im Verhältnis zum Originalbehälter deutlich weniger wertig ist und weniger Material verbraucht.“ 

 

 

Polyvinylchlorid (PVC) 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Polyvinylchlorid ist ein Material, 
das in Verpackungen ver-
wendet, aber oft ersetzt wird, 
da es häufig als Feststoffabfall 
in Müllverbrennungsanlagen 
entsorgt werden muss und nur 
begrenzt für Kunststoff-Re-
cycling geeignet ist. 

[Quelle: Consumer Goods  
Forum, Consumer Communi-
cations Glossary – Polyvinyl 
Chloride (PVC)] 

  VerpackV – Verpackungsver-
ordnung – Verordnung über die 
Vermeidung und Verwertung 
von Verpackungsabfällen 

Wir verzichten für unsere Pro-
dukte auf die Verwendung von 
Blister-, Clamshell- und andere 
PVC-Verpackungen. 

Beispiele:  

PVC-frei 

Verpackung PVC-frei 

 

 

http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.bmub.bund.de/themen/wasser-abfall-boden/abfallwirtschaft/verpackungsverordnung-verpackv/
http://www.bmub.bund.de/themen/wasser-abfall-boden/abfallwirtschaft/verpackungsverordnung-verpackv/
http://www.bmub.bund.de/themen/wasser-abfall-boden/abfallwirtschaft/verpackungsverordnung-verpackv/
http://www.bmub.bund.de/themen/wasser-abfall-boden/abfallwirtschaft/verpackungsverordnung-verpackv/
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„PVC-frei“  Was verstehen die Konsumenten darunter? 

In einer Online-Studie der HHL Leipzig Graduate School of Management und dem GfK Verein wurden im Januar 2014 Konsumenten nach der Verständ-

lichkeit dieser Produktaussage befragt (vgl. linke Säule). Einige Teilnehmer, die die Aussage mindestens teilweise verständlich fanden, wurden im An-

schluss gebeten, die Produktaussage mit eigenen Worten zu beschreiben. Diese Beschreibungen wurden mit der Glossardefinition abgeglichen (vgl. rechte 

Säule). 

 

88 % finden die Aussage verständlich ...  ... mindestens 30 % davon verstehen sie tatsächlich richtig 

 

 

 

 

 

„PVC-frei“  Was erwarten die Konsumenten?  

 Wahrnehmung von PVC als (umwelt-)schädlicher Stoff – besser für Gesundheit und Umwelt ohne PVC 

 Zu 100 % keine umweltschädlichen Stoffe – es wird v.a. erwartet, dass die Aussage korrekt ist und dass auch keine anderen möglichen Schad-

stoffe in der Verpackung enthalten sind (keine Weichmacher etc.) 

 Bessere Entsorgbarkeit – Verwendung eines leichter abbaubaren Materials, evtl. recycelbar 

„Angeblich kann PVC die Produkte belasten und Krankheiten verursachen. Ich weiß nicht genau, ob das stimmt, aber sicher ist sicher. Ich 

würde daher erwarten, dass die Verpackung des entsprechenden Produktes insgesamt frei von irgendwelchen Schadstoffen ist.“ 

„Keine giftigen Weichmacher, Umweltfreundlichkeit, möglicherweise zersetzbar.“ 

„Verpackung enthält kein PVC, besteht aus anderem leichter abbaubarem Material.“ 

38% 

29% 

21% 

12% 

30% 

8% 

62% 

Initiale Selbsteinschätzung der
Konsumenten (n = 482)

Abgleich der Konsumentenbeschreibung
mit der Glossardefinition (n = 126)

richtig verstanden gemäß der Glossardefinition 

Verständnis unklar oder keine Angaben 

eher verständlich 

sehr verständlich 

(eher) unverständlich 

teilweise verständlich 

falsch verstanden (verstanden "kunststofffrei") 
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Restmüll 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Restmüll sind Abfälle von Pro-
dukten, die weder zu neuen 
Produkten recycelt noch ener-
getisch verwertet werden kön-
nen. 

[Quelle: in Anlehnung an Kreis-
laufwirtschaftsgesetz] 

Der Fachgruppe 
sind hier keine 
Belegdokumente 
bekannt. 

 KrWG –
Kreislaufwirtschaftsgesetz 

Unternehmensbezogen: 

 GRI G4 – EN23: Gesamtge-
wicht des Abfalls nach Art 
und Entsorgungsmethode 

Unser Abfallverwertungs-
programm hat Restmüll 
für dieses Produkt voll-
ständig beseitigt.  

Beispiel:  

Während der Herstellung des Produktes 
ist kein Restmüll angefallen. 

recycelbar/recyclingfähig siehe recycelbar/recyclingfähig in Abschnitt B6 Ressourcen 

Sondermüllentsorgung 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Bei Sondermüllentsorgung 
handelt es sich um die Ent-
sorgung von Abfall, der eine 
erhebliche oder potenzielle 
Bedrohung für die Gesundheit 
der Bevölkerung oder für die 
Umwelt darstellt und spezieller 
Verfahren zur sicheren Ent-
sorgung bedarf. 

Der Fachgruppe 
sind hier keine 
Belegdokumente 
bekannt. 

 KrWG –Kreislauf-
wirtschaftsgesetz 

 ElektroG – Elektro- und 
Elektronikgerätegesetz 

 Verordnung über das Euro-
päische Abfallverzeichnis 

Wir bieten unseren Kun-
den an, Elektrogeräte 
wieder zurückzunehmen 
und ordnungsgemäß zu 
entsorgen.  

Beispiel:  

Elektrogeräte können zum Recycling zu-
rückgegeben werden. 

Empfehlung: 

Produktaussagen sollten Hinweise auf die 
Art und Weise, wie das Produkt entsorgt 
werden muss, enthalten bzw. auf die loka-
len Abfallkalender verweisen. 

thermische Verwertung („Waste to Energy“/ Energie aus Abfall) 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Thermische Verwertung be-
schreibt Energie, die durch die 
Verbrennung von Abfällen ge-
wonnen wird, indem ver-
schiedene Systeme zur Wär-
menutzung und -rückgewin-
nung eingesetzt werden. 

Der Fachgruppe 
sind hier keine 
Belegdokumente 
bekannt. 

 17. Verordnung zum 
BImSchV - Bun-
desimmissions-
schutzgesetz 

20 % des Abfallaufkom-
mens unseres Unter-
nehmens wird in Energie-
rückgewinnungsanlagen 
thermisch verwertet. 

Der Begriff wird als Produktaussage nicht emp-
fohlen, da er als technischer Begriff im allgemei-
nen Sprachgebrauch wenig Verwendung findet 
und zudem die wenig anspruchsvolle unterste 
Verwertungsebene der Abfallhierarchie beschreibt 
(siehe Einführung und Einordnung relevanter 
Glossarbegriffe im Kontext Entsorgung). 

http://www.gesetze-im-internet.de/bundesrecht/krwg/gesamt.pdf
http://www.gesetze-im-internet.de/bundesrecht/krwg/gesamt.pdf
http://www.gesetze-im-internet.de/bundesrecht/krwg/gesamt.pdf
http://www.gesetze-im-internet.de/bundesrecht/krwg/gesamt.pdf
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
http://www.gesetze-im-internet.de/bundesrecht/krwg/gesamt.pdf
http://www.gesetze-im-internet.de/bundesrecht/krwg/gesamt.pdf
http://www.gesetze-im-internet.de/elektrog/BJNR076200005.html
http://www.gesetze-im-internet.de/elektrog/BJNR076200005.html
http://www.gesetze-im-internet.de/bundesrecht/avv/gesamt.pdf
http://www.gesetze-im-internet.de/bundesrecht/avv/gesamt.pdf
http://www.gesetze-im-internet.de/bimschv_17_2013/BJNR104400013.html
http://www.gesetze-im-internet.de/bimschv_17_2013/BJNR104400013.html
http://www.gesetze-im-internet.de/bimschv_17_2013/BJNR104400013.html
http://www.gesetze-im-internet.de/bimschv_17_2013/BJNR104400013.html
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wiederverwendbar 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Wiederverwendbar ist ein cha-
rakteristisches Merkmal von 
Produkten oder Verpackungen, 
die dafür vorgesehen und 
konstruiert wurden, während 
ihres Lebensweges eine ge-
wisse Anzahl an Ge-
brauchszyklen oder Umläufen 
im Rahmen der vorgesehenen 
Verwendung zu durchlaufen. 

[Quelle: in Anlehnung an DIN 
EN ISO 14021 Umweltkenn-
zeichnung und -deklaration – 
Umweltbezogene Anbieterer-
klärung] 

 Blauer Engel 
(schützt die Res-
sourcen)  Wie-
deraufbereitete 
Tonermodule 

 EU Ecolabel 

 DIN EN ISO 14021 Um-
weltkennzeichnung und  
-deklaration – Umweltbe-
zogene Anbietererklärung 

 KrWG – Kreislaufwirt-
schaftsgesetz 

 GRI G4 – EN28: Prozent-
satz der zurückgenomme-
nen verkauften Produkte 
und deren Verpackungs-
materialien nach Kategorie 

Der Behälter kann zu seinem 
ursprünglichen Zweck wie-
derverwendet/nachgefüllt 
werden, ohne dass er dafür 
neu bearbeitet werden muss 
– eine normale Reinigung ist 
ausreichend. 

Beispiele:  

Behälter/Verpackung wiederverwendbar 

lebensmittelecht, spülmaschinen-
geeignet 

Empfehlung: 

Produktaussagen oder ergänzende 
Informationen sollten den wiederver-
wendbaren Produktteil ausweisen (z. B. 
die Verpackung oder das Gehäuse) und 
soweit relevant auf Voraussetzungen für 
die erneute Nutzung (z. B. Reinigung, 
Kontrolle, Wartung, ...) hinweisen. 

zerlegbar konstruiert 

Definition Belegdokumente Referenzdokumente Anwendungsbeispiel Produktaussage 

Zerlegbar konstruiert be-
schreibt die Möglichkeit, ein 
Produkt am Ende der Nut-
zungsdauer so zu zerlegen, 
dass die einzelnen Teile auf 
verschiedene Weise entsorgt 
werden können, wie z. B. Wie-
derverwendung oder Recyc-
ling, um den zu verbrennenden 
Restabfall zu minimieren. 

[Quelle: Consumer Goods  
Forum, Consumer Communi-
cations Glossary – Designed 
for disassembly] 

 Blauer Engel   DIN EN ISO 14021 Um-
weltkennzeichnung und -
deklaration – Umwelt-
bezogene Anbieter-
erklärung 

Unser Produkt ist zerlegbar 
konstruiert, sodass die 
einzelnen Bestandteile 
korrekt recycelt und ent-
sorgt werden können. 

Beispiele:  

zerlegbar konstruiert 

Die Bestandteile des Produktes können 
einzeln entsorgt bzw. recycelt werden. 

Empfehlung: 

Produktaussagen oder ergänzende Infor-
mationen sollten, soweit benötigt, ergän-
zende Hinweise zum fachgerechten  
Recycling je Komponente beinhalten  
(siehe auch recyclebar/recyclingfähig). 

 

http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.blauer-engel.de/
http://www.blauer-engel.de/
http://www.blauer-engel.de/
http://www.blauer-engel.de/
http://www.blauer-engel.de/
http://www.eu-ecolabel.de/
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.gesetze-im-internet.de/bundesrecht/krwg/gesamt.pdf
http://www.gesetze-im-internet.de/bundesrecht/krwg/gesamt.pdf
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
http://www.theconsumergoodsforum.com/download-sustainability-communications-glossary
https://www.blauer-engel.de/
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
http://www.beuth.de/de/norm/din-en-iso-14021/149038554
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„zerlegbar konstruiert“  Was verstehen die Konsumenten darunter? 

In einer Online-Studie der HHL Leipzig Graduate School of Management und dem GfK Verein wurden im Januar 2014 Konsumenten nach der Verständ-

lichkeit dieser Produktaussage befragt (vgl. linke Säule). Einige Teilnehmer, die die Aussage mindestens teilweise verständlich fanden, wurden im An-

schluss gebeten, die Produktaussage mit eigenen Worten zu beschreiben. Diese Beschreibungen wurden mit der Glossardefinition abgeglichen (vgl. rechte 

Säule). 

 

91 % finden die Aussage verständlich ...  ... mindestens 42 % davon verstehen sie tatsächlich richtig 

 

 

 

 

„zerlegbar konstruiert“  Was erwarten die Konsumenten?  

 Produkt für Entsorgung in Einzelteile zerlegbar – erleichtert Trennung der Wert-/Rohstoffe und Recycling 

 Einfache Reparatur des Gerätes – da (defekte) Einzelteile austauschbar sind (durch Konsumenten selbst) 

 Platzsparender Transport – Gerät kann auseinandergebaut transportiert/gelagert werden 

„..., dass eine Wiederverwertung der eingesetzten Materialien möglich ist, indem schon bei der Produktion auf die spätere Trennung ge-

achtet wird => Optimierung des Recyclings!“ 

„1.) ..., dass ich im Falle eines Defektes leichter demontieren kann. 2.) ..., dass ich beim Entsorgen die verschiedenen Werkstoffe gut von-

einander trennen kann.“ 

„Ich erwarte, dass man Elektrogeräte wie in "alten Zeiten" reparieren oder Teile ersetzen kann.“ 

„Ich gehe davon aus, dass die Geräte platzsparender gelagert und transportiert werden können.“ 

36% 

36% 

19% 

9% 

42% 

37% 

21% 

Initiale Selbsteinschätzung der
Konsumenten (n = 458)

Abgleich der Konsumentenbeschreibung
mit der Glossardefinition (n = 126)

richtig verstanden gemäß der Glossardefinition 

Verständnis unklar oder keine Angaben 

eher verständlich 

sehr verständlich 

(eher) unverständlich 

teilweise verständlich 

falsch verstanden ("zerlegbar für Reparatur/Transport") 
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C  Checkliste zur Überprüfung produktbezogener Nachhaltig-
keitsaussagen 

Anhand der folgenden Checkliste können Sie Ihre produktbezogenen Werbeaussagen im 

Kontext Nachhaltigkeit gemäß DIN EN ISO 14021 (Auszug) kritisch überprüfen. Die Aus-

sage ... 

 muss genau, zutreffend, begründet/überprüft und nicht-irreführend sein; 

 muss in einer Weise dargestellt sein, die zeigt, ob die Aussage für das gesamte 

Produkt, für Teile davon, für die Verpackung usw. gilt; 

 darf nicht neu mit unterschiedlichen Begriffen formuliert werden, um damit mehrfa-

che Vorteile für eine einzige Umweltveränderung anzudeuten (Beispielaussagen 

im Glossar (Teil B) dienen als Richtschnur für zutreffende Aussagen); 

 muss nicht nur in Hinblick auf das Endprodukt wahr sein, sondern muss auch alle 

wesentlichen Aspekte des Produktlebensweges berücksichtigen; 

 muss in einer Weise formuliert sein, die nicht darauf schließen lässt, dass das 

Produkt von einem unabhängigen Dritten zertifiziert ist, sofern das nicht zutrifft; 

 darf weder direkt noch indirekt eine nicht vorhandene Umweltverbesserung be-

haupten noch den Umweltaspekt des Produktes übertreiben; 

 darf nicht gemacht werden, wenn sie von Käufern missverstanden werden kann 

oder durch Auslassung wichtiger Fakten irreführend ist; 

 muss so formuliert sein, dass Umweltaussage und ergänzende Erklärung (in an-

gemessener Größe) gemeinsam gelesen werden können/sollen; 

 muss, wenn eine vergleichende Aussage von Umweltverbesserung gemacht wird, 

spezifisch sein und die Grundlage des Vergleichs verdeutlichen; 

 muss, wenn sie auf einem bereits vorher vorhandenen, jedoch früher nicht hervor- 

gehobenen Aspekt beruht, in einer Weise dargestellt werden, die Konsumenten 

nicht zu der Annahme verleitet, dass die Aussage auf einer vor Kurzem erfolgten 

Modifizierung des Produktes oder der Verfahrensweise beruht; 

 darf nicht erfolgen, wenn sie auf Nichtvorhandensein von Bestandteilen beruht, die 

niemals mit der Produktkategorie in Verbindung gebracht wurden; 

 muss erneut beurteilt werden, sofern es durch technische Veränderungen oder 

sonstige Umstände notwendig ist. 
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