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Vorwort

Gute umweltbezogene Produktinformationen im E-Commerce
ermoglichen einen nachhaltigen Konsum!
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Sehr geehrte Damen und Herren,

mit dem ,,Nationalen Programm fiir nachhaltigen
Konsum“ setzt sich die Bundesregierung dafiir ein,
dass 6kologische und sozial vertragliche Produkte und
Dienstleistungen fiir Verbraucherinnen und Verbrau-
cher leichter erkennbar sind. Eine wichtige Rolle spielen
dabei Produktinformationen, die entscheidend dabei
helfen konnen, den Konsum nachhaltiger zu gestalten.

Internet und E-Commerce haben fiir Konsumentschei-
dungen - ob sie nun online oder offline abgeschlossen
werden — eine grof3e Bedeutung. Dabei ergdanzen bzw.
verdrangen die elektronischen Medien in der Infor-
mationsbeschaffung immer mehr die Printmedien. Sie
gewinnen einen erstrangigen Einfluss auf die verschie-
denen Phasen des Konsumprozesses.

Umweltbezogene Informationen kénnen Entscheidun-
gen beim Einkauf, bei der Sortimentsgestaltung und in
der Produktentwicklung beeinflussen — und damit 6ko-
logisch wirksam werden. Sie férdern die Transparenz

von Produkten, und sensibilisieren Verbraucherinnen
und Verbraucher zu nachhaltigeren Konsumentschei-
dungen. Zugleich zeigen sie das Engagement von Her-
stellern und Handlern, die umweltfreundliche Waren
und Dienstleistungen anbieten.

Wichtig ist es, im Internet und im E-Commerce ein
hohes Niveau fiir umweltbezogene Produktinforma-
tionen zu etablieren. Nur so konnen Verbraucherinnen
und Verbraucher glaubwiirdig informiert werden und
wirksam bei ihren Kaufentscheidungen unterstiitzt
werden. Dies kann und soll dazu beitragen, dass die
neuen Medien ihr Potenzial zur Férderung des dkolo-
gischen Konsums nutzen.

Hier ist auch das Engagement der wichtigsten Akteure
erforderlich, vom Online-Handler bis zum Branchen-
verband, um in der Praxis hohe Qualitatsstandards zu
erreichen und aufrechtzuerhalten.

Die in dieser Broschiire beschriebenen Leitlinien,
Grundsétze und Good Practice-Beispiele sollen die
Praxis dabei unterstiitzen, diese Ziele zu erreichen.

/?@/5% fer iR

Dr. Barbara Hendricks
Bundesministerin fiir Umwelt, Naturschutz,
Bau und Reaktorsicherheit
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1 Einleitung

Wenn Verbraucherinnen und Verbraucher sich iiber
Produkte informieren wollen, recherchieren sie heute
oft im Internet, unabhdngig davon, ob sie einen Ein-
kauf danach online oder stationdr abschlief3en. Im
Internet suchen sie nach Informationen iiber Produkt-
eigenschaften, Preise, Produktalternativen, 6kologi-
sche Merkmale, Testurteile, Beurteilungen der Anbie-
ter, Herstellungsbedingungen, Liefermodalitdten und
Verfiigbarkeiten.

Die Informationssuche sowie auch die Informations-
angebote haben sich durch die digitalen Medien in
kurzer Zeit drastisch verdndert. Neben diesen neuen
Moglichkeiten Informationen zu teilen, hat sich die
Bedeutung herkémmlicher Informationswege relati-
viert. Hierbei ist offen, ob die Informationen heute nun
besser, aktueller, qualitativ iiberlegen, verstdandlicher
oder glaubwiirdiger sind. Wahrend sich weiterhin neue
Formen und Inhalte produktbezogener Informationen
etablieren, ist ein Ende der Dynamik dieses Wandels,
der auch die umweltbezogenen Produktinformationen
betrifft, nicht abzusehen.

Produktinformationen finden sich online an einer
Vielzahl von Orten, beginnend mit den Webseiten der
Hersteller iiber Suchmaschinen, Internet-Communities
und Marktplatze bis hin zu den Online-Shops, Test-
Aggregierern oder nicht-kommerziellen Verbraucher-

seiten. Hier werden kontinuierlich Informationen gesucht

und produktbezogene Aussagen standig gedndert,
ergdnzt, aktualisiert, bewertet, illustriert, zusammen-
gefasst oder geldscht.

Allerdings ist zu beobachten, dass umweltbezogene
Produktinformationen in Online-Angeboten oft fehlen

oder unzureichend sind. Auch kénnen umweltbezogene

Produktinformationen — inadaquat bzw. irrefiithrend
eingesetzt — ein unzutreffendes oder geschontes Bild
der Umweltwirkungen von Produkten und Dienstleis-
tungen erzeugen.

Der Produktinformation wird in der Nachhaltigkeitsstra-

tegie der Bundesregierung, dem Nationalen Programm
fiir Nachhaltigen Konsum und auch in den Zielen der
Vereinten Nationen zur nachhaltigen Entwicklung

ein hoher Stellenwert beigemessen. Sie leisten hier in
geteilter Verantwortung aller Akteure einen wichtigen
Beitrag, da sie umweltbezogene Kaufentscheidungen
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und damit das verantwortungsvolle Mitwirken von
Verbraucherinnen und Verbrauchern erméglichen und
fordern.

Dementsprechend ist es wichtig, dass die Inhalte und
die Gestaltung umweltbezogener Produktinformationen
auf hohem Qualitdtsniveau den Anforderungen der
Nachhaltigkeit wie auch guter Verbraucherinformation
gerecht werden und dabei Transparenz férdern. Es liegt
in der Verantwortung der Unternehmen, hierfiir geeig-
nete Produktinformationen bereitzustellen, wiahrend es
Sache zivilgesellschaftlicher und staatlicher Akteure ist,
Qualitatsanspriiche zu formulieren und zu iiberwachen.

Diese Broschiire soll zu diesen Zielen beitragen, indem sie

> Grundsédtze und Qualitétskriterien fiir glaubwiir-
dige umweltbezogene Produktinformationen unter
besonderer Beriicksichtigung der digitalen Medien
formuliert,

» Handel, Industrie und Dienstleister fiir die Bedeu-
tung umweltbezogener Produktinformationen im
E-Commerce sensibilisiert und

» einen Uberblick iiber Méglichkeiten, Instrumente
und die Good Practice ihrer Anwendung gibt.
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2 Produktinformationen im Wandel

2.1 Bedeutung umweltbezogener
Produktinformationen

Umweltbezogene Produktinformationen informieren
tiber umweltrelevante Merkmale von Produkten (Waren
und Dienstleistungen) entlang einzelner oder mehrerer
Stufen im Produktlebenszyklus. Sie beschreiben
Umweltauswirkungen wahrend der Produktion, Distri-
bution, Nutzung oder Entsorgung bzw. die Bestandteile
von Produkten und erméglichen damit den Vergleich
von Produkten untereinander in 6kologischer Hinsicht.

Diese Informationen kénnen Entscheidungen beim
Einkauf, bei der Sortimentsgestaltung und in der
Produktentwicklung beeinflussen und damit 6kolo-
gisch wirksam werden. Sie fordern die Transparenz
von Produkten und sensibilisieren Verbraucherinnen
und Verbraucher fiir Umweltaspekte. Damit sind sie
eine wichtige Voraussetzung fiir einen nachhaltigeren
Konsum.

Eine wichtige Orientierung bieten z. B. unabhédngige Um-
weltzeichen, wie der ,,Blaue Engel” oder auch das Fair-
Trade-Siegel, die laut der Studie ,,Umweltbewusstsein in
Deutschland 2014“ von 92 Prozent bzw. 76 Prozent der
Befragten erkannt werden und einen nachgewiesenen
Einfluss auf das Kaufverhalten haben.

Umweltbezogene Produktinformationen zeigen das
Engagement von Herstellern und Handlern, die um-
weltfreundliche Waren und Dienstleistungen offline
wie online — etwa in Shops, Suchmaschinen oder auf
Online-Marktpldtzen — anbieten. Unternehmen kon-
nen damit ihre Glaubwiirdigkeit erh6hen, ihre um-
welthezogene Eigenverantwortung dokumentieren,
einen Beitrag zum Umweltschutz leisten und im Bereich
der Kundeninformationen ihren Service verbessern. Mit
der Bereitstellung von Umweltinformationen erfiillen

Tabelle 01

Unternehmen die Informationsbediirfnisse von Verbrau-
chern, Grokunden, Offentlichkeit sowie im Handel, im
Marketing und in der Lieferkette.

2.2 Orte umweltbezogener
Produktinformationen

Produktrecherchen erfolgen — unabhéngig davon, wo die
Konsumentscheidungen schlief3lich realisiert werden —
zunehmend in den digitalen Medien. Charakteristisch
fiir den durch das Internet unterstiitzten Handel ist das
Auftreten diverser, zum Teil neuer Akteurstypen. Neben
Online-Shops sind dies Preisvergleichsportale, Online-
Marktplatze, Shopping-Communities, Hersteller-Shops,
Testaggregierer und unabhdngige Verbraucherportale.
Diese Akteure erfiillen unterschiedliche Aufgaben und ha-
ben in jeweils eigener Weise mit Produktinformationen zu
tun. Wahrend der Online-Handel in Deutschland zunéchst
starke Wurzeln im katalogbasierten Versandhandel hatte,
erfasst die Digitalisierung der Warenangebote inzwischen
die gesamte Einzelhandelslandschaft. Die Kundenan-
sprache erfolgt zunehmend auf digitalen Wegen, wobei
viele Unternehmen mehrere Vertriebskandle nutzen.

In der veranderten Einzelhandelslandschaft existieren
neue Wettbewerbssituationen, die durch unterschied-
liche Formen der Produktinformation Vorteile suchen:

> Einerseits werben stationdre Einzelhdndler mit ihrer
im Ladengeschéft prasenten Ware um Kundinnen
und Kunden, die sich zuvor im Internet informiert
haben (,,ropo*: research online, purchase offline).

> Andererseits werben Versandhandler mit giinstigen
Preisen um Kunden, die sich zuvor stationar infor-
miert haben (,,showrooming®).

Bekanntheit und Einfluss des ,,Blauen Engels* im Zeitvergleich (Angaben in Prozent)

2004
»Blauer Engel® ist mir bekannt - 83 179
Ja, ich achte darauf 49 38

2006

2008 2010 2012 2014
- 80 76 i 79 192
38 39 43 37

Quelle: Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz, Bau und Reaktorsicherheit, Umweltbundesamt (Hrsg.) 2015: Umweltbewusstsein in Deutschland 2014, S. 58, http://
www.bmub.bund.de/fileadmin/Daten_BMU/Pools/Broschueren/umweltbewusstsein_in_d_2014_bf.pdf.
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> Zudem gibt es Online-Anbieter, die bewusst wenig
in Produktinformationen investieren, um auf Basis
niedriger Kosten die Preise von Anbietern mit um-
fangreichen Informationsangeboten zu unterbieten
(,shoprooming*).

Einen besonderen Stellenwert haben Preis- und Produkt-
vergleichsmaschinen durch ihre umfangreichen Informa-
tionsangebote (,,content is king“), die sie im Wettbewerb
um die niitzlichsten Inhalte kontinuierlich fortentwickeln.
Diese Unternehmen schaffen eine bisher ungekannte
Markttransparenz und erleichtern — auch anhand 6kolo-
gischer Merkmalsbeschreibungen — den Produktvergleich,
so dass sie fiir viele Menschen zum Point of Decision, dem
Ort der Konsumentscheidung, geworden sind.

Eine besondere Bedeutung haben auch Verbraucher-
portale, die von 6ffentlich-rechtlichen oder zivilgesell-
schaftlichen Akteuren entwickelt worden sind. Auf Grund
ihrer Unabhdngigkeit und ihrer nicht kommerziellen
Interessenlage beriicksichtigen sie in besonderer Weise
umwelt- und nachhaltigkeitsbezogenen Produktinfor-
mationen. Das Portal siegelklarheit.de gibt Orientierung
iiber glaubwiirdige Umweltkennzeichnungen, das Portal
Umweltbewusst leben informiert als Verbraucherratgeber
des Umweltbundesamtes dhnlich wie der Rat fiir Nach-
haltige Entwicklung mit nachhaltiger-warenkorb.de —
iiber nachhaltige Konsumalternativen. Bessere Transpa-
renz der Inhaltsstoffe vieler Konsumgiiter ist das Ziel von
codecheck.info, konkrete Produktempfehlungen liefert,
auch per Smartphone-App, ecotopten.de und umfangrei-
che Ubersichten iiber zertifizierte Produkte finden sich
bei blauer-engel.de.

Insbhesondere die innovativen Portale und Shops verdeut-
lichen, dass ein enormes, bisher nicht ausgeschopftes
Potenzial in den digitalen Medien fiir eine bessere Pro-
duktinformation und Verbraucherorientierung wie auch
fiir den Dialog mit Hindlern und Herstellern besteht.

2.3 Typen umweltbezogener
Produktinformationen

Die gemeinsame Publikation des Bundesministeriums
fiir Umwelt, Naturschutz, Bau und Reaktorsicherheit
(BMUB) und des Bundesverbandes der Deutschen
Industrie e. V. (BDI) ,,Umweltinformationen fiir Produkte
und Dienstleistungen. Anforderungen — Instrumente —
Beispiele“ (2014) beschreibt bisherige umweltbezogene
Produktinformationstypen und -standards. Dabei nennt
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sie aufbauend auf den internationalen Rahmensetzun-
gen viele Beispiele fiir vertrauenswiirdige Umweltkenn-
zeichnungen und -deklarationen und vermittelt einen
Uberblick iiber Informationstypen und Standards.

Umwelt-, nachhaltigkeits- und menschenrechtsbezoge-

ne Produktinformationen kénnen sich {iberschneiden,
was begriffliche Abgrenzungen erschwert. Mit sozialen
Aspekten bzw. unternehmerischer Sozialverantwortung
beschiftigen sich z.B. der Leitfaden ISO 26.000 und der
internationale Sozialstandard SA 8000 sowie diverse Kon-
zepte der CSR-Berichterstattung (Corporate Social Respon-
sability), wie insbesondere die Global Reporting Initiative
(GRI) und der Deutsche Nachhaltigkeitskodex (DNK).

Besondere Bedeutung fiir produktbezogene Umwelt-
informationen hat die Normenreihe ISO 14000 und
darin vor allem die Reihe ISO 14020. Diese Normen
stellen zentrale Regeln bereit, wie solche Informationen
entwickelt und genutzt werden kdonnen.

> Die Norm DIN EN ISO 14024 Typ I enthdlt Regeln
fiir Umweltkennzeichnungen. Diese weisen eine
besondere Umweltqualitdt aus, erfordern eine Dritt-
zertifizierung, haben eine hohe Glaubwiirdigkeit,
wenden sich an private und gewerbliche Verbraucher
und sind fiir die 6ffentliche Beschaffung relevant.
Beispiele sind das Umweltzeichen Der Blaue Engel,
das EU-Ecolabel, das FSC-Siegel und beispielsweise
die Zeichen PEFC und MSC.

> Die Norm DIN EN ISO 14021 Typ II enthdlt Regeln
fiir Umweltkennzeichnungen und Umweltdeklara-
tionen. Diese konzentrieren sich oft auf einen einzel-
nen Umweltaspekt, gelten aber auch fiir komplexe
Informationen, liegen als freiwillige Selbsterklarung
in alleiniger Verantwortung des Herstellers und
wenden sich meistens an Verbraucherinnen und
Verbraucher. Beispiele sind Aussagen wie ,,reduzier-
ter Wasserverbrauch®, ,,100 Prozent Rezyklatanteil“
oder ,,biologisch abbaubar*.

> Die Norm DIN EN ISO 14025 Typ III enthdlt Regeln
fiir Deklarationen, die auf einer Okobilanz beruhen
und umfangreiche quantitative und verifizierte
Informationen liefern, Umweltwirkungen nicht wer-
tend darstellen und eine unabhéngige Verifizierung
durch Dritte erfordern. Sie wenden sich an Herstel-
ler, Gewerbe und Handel und weniger an Verbrau-
cherinnen und Verbraucher. Anwendung findet sie
insbesondere im Bausektor.


http://www.siegelklarheit.de
http://www.nachhaltiger-warenkorb.de
http://www.codecheck.info
http://www.ecotopten.de
http://www.blauer-engel.de
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Bereits vor der Verabschiedung der Normenreihe ISO
14020 gab es andere umweltbezogene Produktkenn-
zeichnungen, die sich nicht stringent in die Systematik
der ISO-Normen einfiigen. Zu diesen weiteren Kenn-
zeichnungssystemen gehoren u. a. Bio-Siegel, Energy
Star und bluesign®. Zudem gibt es weitere Kennzeich-
nungen, die umweltbezogene Aussagen enthalten, wie
etwa die Kennzeichnung der Energieeffizienz oder die
Kennzeichnung gemafl Gefahrstoffverordnung.

2.4 Beispiele umweltbezogener
Produktkennzeichnungen

Umweltbezogene Kennzeichnungen entsprechend ,,Typ
I“ ISO - oder Kennzeichnungen nach einer ahnlichen
Systematik — haben einen bewertenden Charakter und
werden aufgrund ihrer relevanten Aussage haufig in
der Werbung fiir Endkunden eingesetzt. Im Folgenden
werden einige fiir den Konsum besonders wichtige
Kennzeichnungen vorgestellt.

2.4.1 Der Blaue Engel

Der Blaue Engel war 1978 das erste Umweltzeichen
weltweit. Das Umweltzeichen ist ein bekanntes Beispiel
fiir ein Typ-I-Umweltzeichen. Es fordert sowohl die
Anliegen des Umwelt- und Gesundheits- als auch des
Verbraucherschutzes. Ausgezeichnet werden Produk-
te und Dienstleistungen, die in einer ganzheitlichen
Betrachtung besonders umweltfreundlich sind und
zugleich hohe Anspriiche an Arbeits- und Gesundheits-
schutz sowie an die Gebrauchstauglichkeit erfiillen.
Aktuell sind iiber 12.000 Produkte in 120 Produktkate-
gorien von rund 1.500 Unternehmen aus den Bereichen
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Haushalt und Wohnen, Elektrogerdte, Bauen, Wohnen,
Energie und Heizen, Garten und Freizeit und aus dem
Gewerbebedarf mit dem Blauen Engel ausgezeichnet.
Weitere Informationen unter www.blauer-engel.de.

2.4.2 Das Europédische Umweltzeichen

Mit dem Europdischen Umweltzeichen werden Produkte
des allgemeinen Bedarfs gekennzeichnet. In Aufbau
und Verfahren ist das Kennzeichnungsprogramm dem
Blauen Engel dhnlich. Derzeit kann die ,,Euroblume® —
das Emblem des Europaischen Umweltzeichens — fiir
32 Produktgruppen bzw. Dienstleistungen beantragt
werden. Dazu gehoren beispielsweise Farben und Lacke,
Fernsehgerate, Textilien, Duschgele, Haarshampoo,
Korperseifen, Schuhe, Waschmittel, Spiilmittel, All-
zweckreiniger, Sanitdrreiniger, Bodenbeldge und auch
touristische Beherbergungsbetriebe. Weitere Informatio-
nen unter www.eu-ecolabel.eu.

2.4.3 FSC und PEFC

Mit den Warenzeichen Forest Stewardship Council
(FSC®) und Programme for the Endorsement of Forest
Certification (PEFC™) werden Holzprodukte aus
nachhaltig bewirtschafteten Waldern gekennzeichnet,
z.B. Fenster, Tiiren, Mobel und Papier. Beide interna-
tionalen Organisationen sind regierungsunabhdngig
und haben zum Ziel, eine umweltgerechte, sozial
vertragliche und wirtschaftlich tragfahige Waldbe-
wirtschaftung zu gewdhrleisten. FSC® wurde 1993
gemeinsam von Umweltorganisationen, Holzindustrie,
Forstwirtschaft und Organisationen indigener Vol-
ker gegriindet, PEFC™ 1999 von Waldbesitzern und
Vertretern der Holzwirtschaft. Weitere Informationen
unter www.fsc-deutschland.de, https://www.pefc.de.

2.4.4 Marine Stewardship Council

World Wildlife Fund (WWF) und Unilever griindeten
1997 den Marine Stewardship Council (MSC™), Das Ziel
von MSC™ jst es, die Zukunft der Fischereibestdnde
und eine gesunde Meeresumwelt zu sichern. Die inter-
national tatige Organisation ist mittlerweile von ihren
Griindern unabhdngig und als gemeinniitzig anerkannt.
MSC™ entwickelt Prinzipien und Kriterien zur Bewer-
tung einer nachhaltigen Fischerei. Um die Zertifizierung
gemdfl MSC™Richtlinien kann sich jede Fischerei be-
werben. Das transparente Zertifizierungsverfahren wird
von unabhangigen Unternehmen durchgefiihrt. Weitere
Informationen unter www.msc.org.



http://www.blauer-engel.de
http://www.eu-ecolabel.eu
http://www.fsc-deutschland.de
https://www.pefc.de
http://www.msc.org
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2.4.5 bluesign®

Mit dem bluesign®-Standard werden nicht nur Endpro-
dukte der Textilindustrie, sondern auch textile Artikel
auf verschiedenen Verarbeitungsebenen (z.B. Garne,
Halbfertigwaren, fertige Stoffe, Accessoires) sowie
Textilhilfsmittel und Farbmittel zertifiziert. Der Zei-
cheninhaber und Verwalter des Zeichens, die bluesign
technologies AG, arbeitet im Rahmen ihres Zertifizie-
rungssystems mit Herstellern auf allen Ebenen der
textilen Kette zusammen, darunter auch Hersteller von
im Textilprozess eingesetzten Chemikalien. Ziel dieses
Netzwerkes ist es, Umweltlasten entlang der gesamten
textilen Wertschopfungskette zu reduzieren bzw. den
Arbeits- und Verbraucherschutz zu optimieren. Weitere
Informationen unter www.bluesign.com.

2.4.6 Global Organic Textile Standard (GOTS)

Der Global Organic Textile Standard (GOTS) ist als
weltweiter Standard fiir die Verarbeitung von Textilien
aus biologisch erzeugten Naturfasern anerkannt. Auf
hohem Niveau definiert er umwelttechnische Anforde-
rungen entlang der gesamten textilen Produktionskette
und gleichzeitig die einzuhaltenden Sozialkriterien.
Die Qualitdtssicherung erfolgt durch eine unabhéan-
gige Zertifizierung der gesamten Textillieferkette. Der
Standard wurde 2014 revidiert, wobei hohe 6kologische
und soziale Anforderungen sowie eine globale Anwend-
barkeit und Uberpriifbarkeit beriicksichtigt wurden,
um zuverldssige und transparente Kriterien zu schaffen.
Weitere Informationen unter www.global-standard.org.

2.4.7 Energy Star

PCs und Drucker sind fiir einen deutlichen Anteil des
Stromverbrauchs in Privathaushalten und Biiros verant-
wortlich. Die US-amerikanische Umweltbehorde (EPA)
hat deshalb 1992 das freiwillige Kennzeichnungspro-
gramm ,,Energy Star“ geschaffen, zunédchst vor allem,
um den Energieverbrauch von Gerdten im Stand-by-
Betrieb zu verringern. Der ,,Energy Star* umfasst heute
nicht nur Biirogerite, sondern auch Haushaltsgerite.
Seit 2002 ist das Energy-Star-Programm fiir Blirogerate
in der Europdischen Union in Kraft und ergdnzt damit
das verpflichtende EU-Energieetikett. In Europa ist
der Energy Star inzwischen das wichtigste freiwillige
Kennzeichnungsprogramm fiir Computer und Monitore.
Weitere Informationen unter www.eu-energystar.org.

2.4.8 Bio-Siegel

Das Bio-Siegel entstand 2001 als staatliches Zeichen,
um Lebensmittel aus 6kologischem Anbau zu kenn-
zeichnen. Nur Erzeuger und Hersteller, die die Bestim-
mungen der EU-Verordnung zur 6kologischen Lebens-
mittelwirtschaft (Oko-Verordnung) einhalten und sich
vorgeschriebenen Kontrollen unterziehen, diirfen ihre
Produkte mit dem Siegel kennzeichnen. Das Ziel ist
Markttransparenz und vor allem eine Orientierung der
Verbraucherinnen und Verbraucher beim Einkauf von
Lebensmitteln zu schaffen.

Seit dem 1. Juli 2010 miissen alle verpackten Bio-Lebens-
mittel europaweit das neue EU-Bio-Logo tragen. Das
EU-Siegel ist eine Pflichtkennzeichnung, die auf jedem
Bio-Lebensmittel abgebildet sein muss. Das freiwillige
deutsche Bio-Siegel kann zusatzlich weiter genutzt wer-
den. Weitere Informationen unter www.oekolandbau.de.

2.5 Beispiele weiterer produktbezogener
Umweltaussagen

In Werbung und Offentlichkeitsarbeit, auf technischen
Informationsblattern und Verpackungen sowie im In-
ternet werden seit Jahren immer mehr Umweltaussagen
kommuniziert. Fiir die Glaubwiirdigkeit und den Nutzen
solcher Aussagen ist es wesentlich, dass diese zuverlas-
sig sind. Hier unterstiitzt die Norm DIN EN ISO 14021
alle Anbieter von Produkten. Sie regelt eine gangige
Form von Umweltkennzeichnungen und Umweltdekla-
rationen, den so genannten Typ Il in der ISO-Systematik.

Durch unzuverldssige oder tdauschende Umweltaussagen
koénnen negative Marktauswirkungen entstehen — wie
bspw. Handelshemmnisse oder unlauterer Wettbewerb.
Deshalb sollten Umweltaussagen entsprechend der
Norm DIN EN ISO 14020 genau und iiberpriifbar sein.
Die DIN EN ISO 14021 ergdnzt die allgemeingehaltene
Norm DIN EN ISO 14020 durch Verfahrensregeln und
klare Anforderungen an hdufig gebrauchte Begriffe.

Ein zentraler Leitgedanke besteht darin, unbestimmte
Aussagen zu vermeiden. Begriffe wie ,,umweltsicher®,
sumweltfreundlich®, ,,griin®, ,,ohne Emissionen“ oder
»ozonfreundlich® sind in ihrem Gehalt unklar und we-
cken unterschiedliche Erwartungen. Aussagen, die in
unbestimmter Form darauf abzielen, dass ein Produkt
giinstig fiir die Umwelt ist, sollten im Marketing nicht
verwendet werden.


http://www.bluesign.com
http://www.global-standard.org
http://www.eu-energystar.org
http://www.oekolandbau.de

Das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG)

gibt in Deutschland einen geltenden Rechtsrahmen
fiir Umweltaussagen vor. Ein zentraler Grundsatz des
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UWG — wie auch der ISO-Normenreihe 14000 — ist,
dass irrefiihrende Aussagen verboten sind.

Umweltaussagen in der Rechtsprechung

Nach dem UWG soll Werbung korrekte Informationen enthalten, die den Verbraucherinnen und Verbrau-
chern Orientierung geben, und darf keine Irrefiihrung bewirken. Nach der neueren Rechtsprechung liegt
diese nicht vor, sofern die jeweiligen Tatsachen allgemein bekannt und damit selbstverstandlich sind.

Urteil: Altpapier-Anteil

Die Blickfangiiberschrift ,,Hygiene-Krepp aus Altpapier” wurde vom Bundesgerichtshof als Irrefiihrung
angenommen, da das Produkt tatsdachlich nur zu circa 80 Prozent aus Altpapier bestand. Die Irrefiihrung
wurde auch durch einen kleingedruckten Zusatztext nicht ausgeraumt (BGH, AZ: | ZR 238/87).

Urteil: Zaunlasur

Eine Werbung, die den Eindruck vermittelt, das Produkt sei véllig frei von umweltschddlichen Stoffen,
obwohl es solche enthalt, ist aufgrund der strengen Anforderungen an aufklarende Hinweise irrefiihrend
(BGH, AZ: | ZR 39/89).

Urteil: Waschetrockner

Die Bezeichnung ,,Biotroc* fiir einen Waschetrockner wurde als irrefiihrende Werbung eingestuft. Durch
die Produktbezeichnung entsteht beim Verbraucher die nicht erfiillbare Erwartung, der Trockner sei in
jeder Hinsicht ohne Einschrankung positiv fiir die Umwelt (KG Berlin. 5. Zivilsenat, AZ: 5 U 362/94).

Urteil: Okostrom

Ein neues Verbraucherleitbild fiir den moglichen Irrefiihrungsbegriff legt die Entscheidung des LG Ham-
burgs zugrunde. Hier gilt als Maf3stab der ,,durchschnittlich informierte, aufmerksame und verstandige

Durchschnittsbiirger®. Die Bezeichnung des Stromes als ,,sauber“ oder ,,0kostrom* werde von diesem
Durchschnittsverbraucher nicht im Wortsinne verstanden und begriinde daher keine Irrefiihrungsgefahr
(AZ:3150773/99 und 406 0 198/99).

Eine Reihe von Umweltaussagen wird im Marketing und
in der Kommunikation zwischen Unternehmen beson-
ders oft verwendet. Die Norm DIN EN ISO 14021 legt die
Verwendung ausgewahlter Begriffe fest und gibt Hinwei-
se zu ihrer Anwendung. Dazu zdhlen u. a. kompostierbar,
abbaubar, recyclingfahig, reduzierter Energieverbrauch,

wiederverwendbar, nachhaltig und CO,neutral.

Weitere niitzliche Hinweise gibt zudem der Leitfaden
,Nachhaltigkeit von Produkten richtig bewerben* von
GS1 Germany. Die Anwendung der ISO-Norm soll hier
an einigen Beispielen verdeutlicht werden.



Umweltbezogene Produktinformationen im E-Commerce

Beispiele fiir Umweltaussagen nach DIN EN ISO 14021

Reduzierter Wasserverbrauch:
SIA LTSI 09000 /000 Y0 S0 0 s 0 s s S

Gemadf DIN EN ISO 14021 miissen Aussagen zum verringerten Wasserverbrauch von Produkten — etwa
von Waschmaschinen oder Handbrausen — begriindet sein und den Anforderungen an vergleichende
Aussagen geniigen. Die Grundlage der Berechnung des reduzierten Verbrauches bildet die Nutzung des

Produktes.

Rezyklatgehalt:

S I000000 7000000000007

Die Norm stellt klar, dass als Rezyklatgehalt der prozentuale Masseanteil des rezyklierten Materials in
einem Produkt oder in einer Verpackung gilt. Daten fiir Produkt und Verpackung diirfen nicht zusammen-

gefasst werden.

Abbaubar:

S0

Aussagen Uiber die Abbaubarkeit beziehen sich auf die Veranderungsfahigkeit chemischer Strukturen, die
zur Zersetzung eines Produktes oder Materials fiihren. Gemaf; der Norm DIN EN ISO 14021 werden bei
Aussagen iiber die Abbaubarkeit das Priifverfahren, der Abbaugrad in Prozent und die Testdauer genannt.
In Deutschland wird der Begriff ,,abbaubar* {iblicherweise nur in Verbindung mit der Art und Weise des

Abbaus - etwa biologisch — verwendet.

2.5.1 CE-Kennzeichnung

Produkte, fiir die aufgrund ihrer Art oder Beschaffen-
heit eine oder mehrere EU-Richtlinien Anwendung fin-
den, miissen mit der CE-Kennzeichnung versehen sein,
bevor sie erstmals in der EU und den EFTA-Staaten
(ohne Schweiz) in Verkehr gebracht oder in Betrieb
genommen werden. Dies betrifft eine Vielzahl von
Produktgruppen, z. B. Bauprodukte, Elektrogerdte oder
Spielzeuge, wobei sie nur auf Produkten angebracht
werden darf, fiir die sie rechtlich vorgeschrieben ist.
Die CE-Kennzeichnung ist kein (Priif-),,Siegel“, sondern
ein Verwaltungszeichen, das die Freiverkehrsfahigkeit
entsprechend gekennzeichneter Industrieerzeugnisse
im Europdischen Binnenmarkt zum Ausdruck bringt.

Dies beinhaltet beispielsweise auch Mindestanfor-
derungen fiir energierelevante Produkte nach der
Okodesign-Richtlinie und kann auch die Bereitstellung
von Umweltinformationen umfassen. Zudem bestétigt
die CE-Kennzeichnung, dass die Konformitatsbewer-
tung gemaf allen anwendbaren Regeln durchgefiihrt
und der Produktionsprozess durch eine benannte bzw.
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notifizierte oder akkreditierte Stelle {iberwacht worden
ist. Weitere Informationen unter http://ec.europa.eu/
growth/single-market/ce-marking/index_en.htm.

2.5.2 Kennzeichnung der Energieeffizienz
Elektrogerite wie z. B. Kiihlgerdte, Waschmaschinen
und Fernsehgerite miissen beim Verkauf in der Europa-
ischen Union Informationen zur Energieeffizienzklasse,
zum Energieverbrauch und weitere spezifische Anga-
ben tragen. Die Europdische Union legt bei der Vergabe
von Effizienzklassen den europaweit einheitlichen
Rahmen fest. Zentral ist dabei die EU-Rahmenrichtlinie
2010/30/EU iiber die ,,Angabe des Verbrauchs an Ener-
gie und anderen Ressourcen durch energieverbrauchs-
relevante Produkte mittels einheitlicher Etiketten und
Produktinformationen®,

Der Anwendungsbereich der Richtlinie umfasst ener-
gieverbrauchsrelevante Produkte. Damit sind nicht
nur Haushaltsgerdte gemeint, sondern auch Produkte
fiir gewerbliche Anwendungen (z. B. Gewerbedfen fiir
Speisen) sowie Produkte, die zwar selber keine Energie


http://ec.europa.eu/ growth/single-market/ce-marking/index_en.htm.
http://ec.europa.eu/ growth/single-market/ce-marking/index_en.htm.

verbrauchen, jedoch maf3geblichen Einfluss auf den
Energieverbrauch haben (z. B. Warmeschutzfenster).

Die Energieverbrauchskennzeichnung gilt EU-weit
einheitlich. Neben der Energieeffizienzklasse enthalt
es auch Informationen iiber den jahrlichen Energie-
verbrauch des Gerdtes und weitere produktspezifische
Daten (beispielsweise Wasserverbrauch und Schleu-
derwirkung von Waschmaschinen). Farbige Effizienz-
skalen machen den Energieverbrauch von Produkten
sichtbar und erleichtern es, beim Kauf energieeffiziente
Produkte zu wahlen.

Auf Basis der EU-Rahmenrichtlinie werden produkt-
spezifische EU-Verordnungen erlassen. Diese Verord-
nungen der Europdischen Kommission sind unmittelbar
in den Mitgliedstaaten giiltig und fiir die jeweiligen Her-
steller, Handler und Importeure in der EU verbindlich.

Um die Wirksamkeit der Energieverbrauchskenn-
zeichnung auch in Zukunft zu gewéahrleisten, wird die
Richtlinie derzeit {iberarbeitet. Damit sollen insbeson-
dere die Aussagekraft und Transparenz des Labels fiir
Verbraucherinnen und Verbraucher auch in Zukunft
gewdhrleistet werden, da viele der Produkte bereits die
hochste Effizienzklasse (A+++) erreicht haben. Weitere
Informationen unter https://www.ebpg.bam.de/de/
produktgruppen/index.htm.

2.5.3 Fairtrade (FLO Certificate)

Fairtrade Deutschland e. V. arbeitet intensiv an der
Verbesserung von Lebens- und Arbeitsbedingungen in
Entwicklungsldandern. Produkte mit dem unabhdngig
zertifizierten Fairtrade-Siegel sichern den Kleinbau-
ernfamilien existenzsichernde Preise und lohnabhén-
gigen Beschiftigen auf Plantagen, Blumenfarmen oder
Teegdrten bessere Arbeitsbedingungen.

Das Zertifikat basiert auf sozialen Kriterien. Viele
ausgezeichnete Produkte sind aber zugleich auch bio-
zertifiziert oder wurden in den Herkunftslandern unter
Beachtung strengerer Umwelt- und Arbeitsschutzauf-
lagen produziert. Weitere Informationen unter http://
www.fairtrade-deutschland.de/.
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3 Handlungsmaglichkeiten der Akteure

Es ist zu beobachten, dass umweltbezogene Produkt-
informationen online bisher nur wenig prasent und oft
nicht von befriedigender Qualitat sind. Die in diesem
Bereich relevanten Unternehmen konnen auf vielfaltige
Art und Weise zu einer besseren Prasenz und Wirkung
umweltbezogener Produktinformationen beitragen, um
dem unerfiillten Informations- und Orientierungsbedarf
gerecht zu werden.

3.1 Hersteller und Datendienstleister
als Informationsquellen

Bevor Verbraucherinnen und Verbraucher online in
Kontakt mit umweltbezogenen Produktinformationen
kommen kénnen, miissen diese im Hintergrund erzeugt,
bereitgestellt und verarbeitet werden. Die Transparenz
von Produktmerkmalen und die Vergleichbarkeit von
Artikeln werden durch Hersteller, Produktdatenprovider
und Managementsysteme (Datenkataloge, Datenban-
ken, Klassifikationssysteme) unterstiitzt, die den Shops,
Marktplatzen und Portalen fiir Millionen von Konsum-
glitern umfangreiche Leistungen anbieten.

Auswahl von Produktdatenprovidern
und -managementsystemen

BMEcat CNeT DCI
IceCat

eCl@ss Eurobau

ITScope PBSeasy

Handlungsansdtze: Hersteller und Datenprovider konnen
Umweltinformationen stirker in ihre Produktdatenangebo-
te (Datensatz-Strukturierung, Recherche und Illustration,
Umweltinformationen moglichst als Pflichtfelder) integrie-
ren und diese Informationen aktiver verbreiten bzw. ver-
markten und damit den Fluss umweltrelevanter Daten bis
an den Point of Sale unterstiitzen. Dabei konnen sie neben
Produktinformationen des Typs I weitere Informations-
typen sowie auch die Besonderheiten nationaler Markte
beriicksichtigen und umweltbezogene Produktinformati-
onen in den Merkmalslisten auf vorderen Positionen plat-
zieren. Sie konnen mit der aktiveren Vermarktung von
Umweltinformationen einen breiten Datenkanal schaffen
und motivieren so einerseits Hersteller zur Einspeisung
von Umweltinformationen und andererseits Handler zur
Entfaltung erweiterter Informationsangebote. In der Zu-
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sammenarbeit mit Zertifizierern konnten Lieferanten und
Datenprovider die artikelnummernscharfe Erfassung und
Veroffentlichung der zertifizierten Produkte unterstiitzen.

3.2 Suchmaschinen, Preisvergleichs- und
Produktbewertungsportale

Universalsuchmaschinen durchforsten regelmaflig die
Inhalte des Worldwide Web und produzieren auf die
individuellen Suchanfragen der Verbraucherinnen und
Verbraucher in ihrem redaktionellen Teil (d. h. in den
Trefferlisten) passende Treffer mit Hyperlinks und ggfs.
in ihren Anzeigenpladtzen auch bezahlte inhaltlich pas-
sende, verlinkte Anzeigen.

Preisvergleichs- bzw. Produktsuchportale ermdglichen
es, in den Produktdaten der kooperierenden Onlineshops
zu recherchieren und dabei eigene Suchkriterien anzu-
wenden und so Trefferlisten mit aktuellen, teils ausfiihr-
lich beschriebenen Angeboten zu finden bzw. iiber die
Navigation in Kategoriensystemen darauf zu stof3en.
Die Betreiber geben den Shops fiir die Aufnahme ihrer
Produkte zum Teil inhaltliche, technische und rechtliche
Spezifikationen vor. Die elektronische Lieferung der An-
gebotsdaten erfolgt teilweise direkt durch die Shops oder
deren Marketingagenturen; die Veroffentlichung durch
die Portale erfolgt entgeltlich.

Auswahl deutschsprachiger Preisvergleichsportale

billiger.de geizhals.de Google Shopping
guenstiger.de
preis.de yopi.de

idealo.de mercateo.de

Zum Teil recherchieren die Produktportale aber auch
direkt bei den Herstellern, zum Teil werden Informati-
onen der Anbieter mit weiteren Produktinformationen
(Testberichte, Shopbewertungen, Datenblétter) aus
anderen Quellen (Produktdatenprovider, Produkttester,
Kauferschutzagenturen) kombiniert; zudem kann das
Publikum eigene Produkt- bzw. Hindlerbewertungen
und Erfahrungsberichte erstellen.

Handlungsansdtze: Suchmaschinen, Preisvergleichs-
und Produktbewertungsportale konnen zahlreiche



Informationsleistungen verbessern, indem sie um-
weltbezogene Informationen in ihre Produktprofile,
Datenblitter, Illustrationen, Suchkriterien, Kategorien
etc. aufnehmen und die Umweltinformationen deutlich
wahrnehmbar prasentieren und in ihre Merkmalsfilter
integrieren. Zudem konnen sie sich starker in der Be-
schaffung von Umweltinformationen engagieren, etwa
in der eigenen Recherche, durch Anforderungen an die
partizipierenden Handler oder durch Artikulation gegen-
tiber direkten oder indirekten Datenquellen (Hersteller,
Zertifizierer, Datenprovider, Affiliateagenturen).

3.3 Online-Shops vom Universal- bis
zum Fachsortiment

Online-Shops werden zum Teil auch direkt und ohne
Umwege iiber andere Stationen aufgesucht, insbeson-
dere wenn bereits gute Erfahrungen gemacht wurden
oder es sich um bekannte Shops handelt. Bei diesen
Héandlern gibt es die grof3e Sortimentsbreite von Uni-
versalversendern, spezialisierte Sortimente von Fach-
hindlern oder das Spektrum einzelner Hersteller. Uber
die shopinterne Suchtechnik, durch die Navigation in
Kategoriensystemen und durch die Werbeeinspielungen
der Betreiber finden sich die Produktangebote.

Bekannte Online-Shops in Deutschland

Amazon Alternate Bonprix Conrad Electronic
Cyberport Digitalo Home24 H&M Karstadt
Mediamarkt Mytoys.de Notebooksbilliger.de
redcoon.de Saturn Tchibo

Weltbild Zalando

Otto-Gruppe
Thomann

Die Qualitdt der Produktinformationen liegt in der Verant-
wortung der Shops, die diese fiir ihre Sortimente zusam-
menstellen. Dabei bedienen sie sich verschiedener Grund-
lagen, vom elektronischen Datenaustausch mit Herstellern
nach Spezifikationen der Einkaufsabteilung iiber die
Nutzung der Datensatze von Produktdatenprovidern bzw.
Einkaufsgemeinschaften oder die manuelle Ubernahme
von Daten aus Katalogen der Lieferanten bis zur elektro-
nischen Einbindung von Bedienungsanleitungen, Hand-
biichern oder Produktvideos. Zudem bieten viele Online-
Shops Moglichkeiten der Produktbewertungen durch die
Kundschaft an, die online produktnah dargestellt werden.
Verbraucherinnen und Verbraucher kénnen zudem oft mit

dem Hiandler Kontakt aufnehmen, um weitere Produktinfor-
mationen zu erfragen, zum Teil im direkten Chat in Echtzeit.
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Handlungsansdtze: Die erste Handlungsmoglichkeit
besteht in einer Bestandsaufnahme der bestehenden
umweltrelevanten Informations- und Orientierungsleis-
tungen. Auf dieser Basis kdnnen Online-Shop-Betreiber
die vorhandenen Produktdatensétze nach 6kologischen
Aussagen, insbesondere bzgl. Zertifizierungen, sichten
und die relevanten Umweltinformationen am Produkt
verdffentlichen, am besten in Verbindung mit grafischen
Hervorhebungen und hinterlegten Erlauterungen der Um-
weltmerkmale. Weitere Maf3nahmen, vom Themenshop
iiber Filter- und Sortierhilfen bis hin zur Privilegierung in
Such- und Empfehlungstechniken oder zur Integration in
Kundendialog-Tools, kénnen daran ankniipfen.

Wo Shops bzw. die im Folgenden dargestellten Markt-
platze nur iiber liickenhafte Umweltinformationen ver-
fiigen, konnen sie von ihren Lieferanten bzw. Einkaufs-
kooperationen umfassendere Informationen anfragen,
etwa in den Spezifikationen fiir die Produktdatensatze,
oder auch bei Zertifizierern recherchieren. Auch ist

es moglich, sich mit anderen Anbietern gemeinsam zu
artikulieren und auf verbesserte Rahmenbedingungen
(Standards fiir Produktbeschreibungen durch Herstel-
ler/Lieferanten, Klassifikationssysteme, Schnittstellen
etc.) hinzuwirken.

3.4 Online-Marktplatze und
Auktionsplattformen

Nach den Suchmaschinen sind die grof3en Handels-
bzw. Auktionsplattformen oft die ndchsten, hdufig
besuchten Stationen in den Such- und Entscheidungs-
prozessen. Hier handelt es sich um internetbasierte
Marktpldtze, auf denen ein Betreiber einer Vielzahl von
Handlern entgeltlich eine Shopinfrastruktur und evtl.
verschiedene Moglichkeiten der koordinierten bzw. indi-
viduellen Kaufabwicklung bereitstellt, mitunter kom-
biniert mit eigenen Produktangeboten des Betreibers.
Auf den Auktionsplattformen sind oft zugleich kommer-
zielle wie private Anbieter aktiv, letztere meistens mit
gebrauchter Ware.

Auswahl von Online-Marktplatzen und
Auktionsplattformen

allyouneed.com amazon.de atalanda.de
dawanda.de ebay.de fairmondo.de hitmeister.de

hood.de mercateo.de rakuten.de
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Uber Suchanfragen, durch die Navigation in Kategorien-
systemen oder durch On-site-Empfehlungen der Betrei-
ber finden sich hier Produktangebote von i.d.R. mehre-
ren Anbietern, mit denen Transaktionen abgeschlossen
werden kénnen. Die Handler haben die Produktinforma-
tionen fiir ihre auf den virtuellen Marktplatzen zu verof-
fentlichenden Angebote zum Teil nach detaillierten und
strengen, zum Teil nach eher liberalen Spezifikationen
und Pflichtvorgaben (Produktmerkmale, Datenformate)
der Betreiber zu liefern.

Handlungsansdtze: Die Handlungsmoglichkeiten
dhneln denen der Shops; zudem konnen Marktpldtze
von den angeschlossenen Handlern bestimmte umwelt-
relevante Informationsleistungen abfragen.

3.5 Kleinanzeigen-Bdrsen, Ankaufdienste
und Mietmarktplatze

In Online-Kleinanzeigenbdérsen findet sich eine Viel-
zahl von Annoncen fiir Gebraucht- und Neuwaren
sowie Dienstleistungen von privaten oder gewerblichen
Anbietern. Hier bestimmen die Inserenten bzw. Anbieter
die Inhalte, wobei es i. d. R. keine Vorgaben jenseits
der gesetzlichen Regelungen fiir Produktinformationen
gibt. Verbraucherinnen und Verbraucher konnen mit den
Anbietern Kontakt aufnehmen, um weitere Produktinfor-
mationen zu erfragen. Mietmarktplatze bieten mit der
Moglichkeit von Angeboten zur zeitlich befristeten Nut-
zung Alternativen zum Kauf von Produkten, wobei fiir in-
haltliche Spezifikationen und Kontaktmoglichkeiten das
Gleiche wie fiir Kleinanzeigenbdrsen gilt; analog verhalt
es sich fiir Ankaufdienste (insb. fiir Elektronikprodukte).

Auswahl von Kleinanzeigen-Borsen,
Ankaufdiensten und Mietmarktplatzen

abebooks.de ebay-kleinanzeigen.de
erento.de rebuy.de miet24.de momox.de

wirkaufens.de zoxs.de

Handlungsansdtze: Handlungsmoglichkeiten sind
erkennbar im Bereich Bildung 6kologischer Kategorien,
beispielhafter Vorgaben fiir die Angabe umweltbezo-
gener Produktinformationen und Optimierung der Such-
funktionen.
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3.6 Marketing in Sozialen Netzwerken

In Sozialen Netzwerken, die der persénlichen Kontaktpfle-
ge dienen, findet sich die Prasenz von Shops und Herstel-
lern mit der entsprechenden Werbung fiir Produkte und
Marken, etwa als zielgruppenorientierte Werbung (ads
und sponsored stories) mit Deeplinks zu den werbenden
Unternehmen. Die Mitglieder der Netzwerke bewegen sich
hier nicht unbedingt als Suchende im ,,Kaufmodus®, sind
aber fiir die Bediirfnisweckung durch Produktempfehlun-
gen anderer Nutzer oder fiir Werbung ansprechbar oder
suchen den Austausch iiber Produkte.

Handlungsansédtze: Angesichts der Bedeutung der
sozialen Netzwerke fiir den privaten Konsum empfiehlt es
sich fiir Anbieter, Zertifizierer oder Hersteller umweltver-
traglicher Produkte, Strategien zu entwickeln, um diese
Réume fiir umweltrelevante Produktinformationen und
Orientierungsleistungen zu erschliefen.

3.7 Informationsleistungen von Zertifizierern

Umweltzeichen sind oft freiwillig und werden von
verschiedenen Institutionen, Verbanden oder unab-
héngigen Priifinstituten vergeben. Diese Einrichtungen
dokumentieren, welche Anbieter fiir welche Produkte
bzw. Produktgruppen die Zertifizierung beantragt und
erhalten haben und kénnen der Offentlichkeit, soweit
sie diese Daten erfassen, produktspezifische bzw. arti-
kelscharfe Produktdaten zur Verfiigung stellen.

Handlungsansdtze: Zertifizierer konnen dazu beitragen,
dass produktgenau und umfassend bekannt wird, welche
Artikel von ihnen mit Umwelt- bzw. Nachhaltigkeitszerti-
fikaten auf Basis welcher Kriterien ausgezeichnet worden
sind, und kénnen die Voraussetzungen fiir deren Prasenz
in Internet und E-Commerce verbessern. Sie konnen gegen-
iiber ihren Nutzerinnen und Nutzern fiir eine aktive Verof-
fentlichung der Zertifizierungen eintreten und zudem ihre
Nutzungsbedingungen an die Erfordernisse einer optima-
len Transparenz anpassen. Da kein Verlass darauf ist, dass
Zertifizierungen iiber die diversen Informationsketten tat-
sachlich die Verbraucherinnen und Verbraucher, Einkdu-
ferinnen und Eink&ufer erreichen, konnen Zertifizierer die
Veroffentlichung durch &ffentlich nutzbare, artikelscharfe
Produktdatenbanken unterstiitzen. Des Weiteren kénnen
Zertifizierer {iberpriifen, wie sie ihre Marketingkonzepte
und Kommunikationsformate fiir das Internet optimieren
und sie konnen Rechtssicherheit schaffen, indem sie {iber
die Nutzungsbedingungen der Zertifikate informieren.
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4 Grundsatze guter umweltbezogener Produktinformationen

in E Commerce und Internet

Qualitativ hochwertige umweltbezogene Produktinfor-
mationen zeichnen sich dadurch aus, dass sie wahr,
iiberpriifbar, entscheidungsrelevant, wirksam und
zielgruppenorientiert sind. Dabei bilden internationale
Normen und Leitlinien (insbesondere ISO-Normenreihe
14000, die Sustainable Development Goals und die
UNEP Guidelines For Reliable Sustainability Informati-
on For Consumers) sowie verschiedene europiische und
nationale Rahmenbedingungen ein Regelwerk fiir die
Kommunikation von Umweltmerkmalen, so insbhesonde-
re das Wettbewerbsrecht (UWG) und das Markenrecht.
Produktinformationen sollen dementsprechend korrekte
Hinweise enthalten, die den Verbraucherinnen und Ver-
brauchern Orientierung bieten, indem sie Umweltvor-
teile klar und konkret darlegen. Irrefiihrende Angaben
sind verboten und banale, unseridse oder unverstand-
liche Aussagen sind zu vermeiden.

4.1 Wahrheit, Sachlichkeit und
Unmissverstandlichkeit

Eine notwendige Voraussetzung fiir das Verfassen und
Veroffentlichen umweltbezogener Produktinformatio-
nen ist ihre Wahrhaftigkeit.

Der Inhalt umweltbezogener Produktinformationen ist,
auch in Ubereinstimmung mit Grundsatz 1 der Norm DIN
EN ISO 14020, sachlich korrekt, genau, widerspruchsfrei
und aktuell darzustellen, beispielsweise sind abgelau-
fene Zertifikate oder alte Testurteile unzuldssig. Irrefiih-
rende oder mehrdeutige Begrifflichkeiten und Fehlinfor-
mationen, die zu Fehlinterpretationen fithren kénnen,
werden vermieden.

Wenn Informationen zusammengefasst werden, so sollen
Verkiirzungen und Zusammenfassungen nicht zu Fehl-
aussagen fiihren. Die hdufig notwendige Reduktion von
Komplexitat erfolgt in serioser Weise, z. B. durch die Nut-
zung von glaubwiirdigen Kennzeichen und Standards,
optional in Verbindung mit einer verlinkten Erklarung.
Zwischen faktischen und werblichen Aussagen sollte
leicht unterschieden werden kénnen. Zudem sollen um-
weltbezogene Aussagen {iberpriifbar sein, auch um der
Akzeptanz und Glaubwiirdigkeit willen.

Beispiele umweltbezogener
Aussagen

Unangebracht/unserios:
SIS0 0000400 00004400 0000447000000 7 7/

Der Hinweis ,,FCKW-frei* auf Rohrisolierungen
oder Insektenvernichtungsmitteln ist unange-
bracht. Hier wird der Eindruck erweckt, dass
es sich um einen besonderen Produktvorteil
handelt. Diese Fluorkohlenwasserstoff-Verbin-
dungen sind aber in solchen Produkten gene-
rell verboten.

Prazision:
V4
»freivon ...“ ist als Umweltaussage nur an-

gemessen, wenn der Anteil des betreffenden
Stoffes nicht grofier ist als der Anteil, der als
anerkannte Spurenverunreinigung oder natiir-
liche Grundbelastung vorzufinden wére.

Unmissverstandlichkeit:
SIS/ 000 /00 0 00 /00 0 0 0 /0 0 00 0

Der Rezyklatgehalt eines Produktes wurde von
zehn Prozent auf 15 Prozent erhoht. Die Aus-
sage einer 50-prozentigen Erh6hung kdnnte,
obwohl sie mathematisch korrekt ist, irrefiih-
rend sein, weil sie beim schnellen Lesen auch
einen Rezyklatgehalt von 60 Prozent (zehn
Prozent Ausgangswert plus 50 Prozentpunkte
Erh6hung) suggerieren kann.

Eindeutigkeit:

S S7770000000000
Umweltsymbole, die bekannten Umweltzei-

chen nachempfunden sind, widersprechen
der Norm. Verbraucherinnen und Verbraucher
kénnten diese Zeichen fiir offizielle Labels
halten und irregefiihrt werden.
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4.2 Entscheidungsrelevanz

Das Ziel dieser Leitlinien besteht darin, Verbraucherin-
nen und Verbraucher bei ihren Kaufentscheidungen zu
unterstiitzen. Dies stellt Anforderungen an Auswahl
und Aufbereitung der umweltbezogenen Informatio-
nen. Die Unternehmen stellen den Verbraucherinnen
und Verbrauchern deshalb wesentliche — im Unter-
schied zu eher irrelevanten — umweltbezogene Pro-
duktinformationen bereit; es muss erkennbar sein, ob
sich eine Aussage auf ein Produkt, einen Teil davon
oder etwa nur die Verpackung bezieht. Produkte
(Waren und Dienstleistungen) sollen nicht etwa durch
Angabe eines nebensdchlichen Umweltvorteils iiber-
treibend als 6kologisch herausgestellt werden. Diese
entscheidungsrelevanten Informationen unterstiitzen
Verbraucherinnen und Verbraucher dabei, 6kologische
Aspekte beim Produktvergleich und bei Kaufentschei-
dungen angemessen zu bewerten und zu beriicksich-
tigen. Bei der Entwicklung von Umweltaussagen sind,
gemafd Grundsatz 5 der o.a. ISO-Norm, alle Abschnitte
des Produktlebensweges in Betracht zu ziehen, ein-
schlief3lich ihrer Nutzung und Entsorgung.

Relevante Zusatzinformationen werden angemessen
eingesetzt. Praktische Hilfestellungen und Hinweise
(in Glossaren, Wikis, Datenblittern, Nutzungshinwei-
sen, Testurteilen etc.) konnen helfen, Hintergrund-
informationen fiir intensivere Entscheidungsprozesse
zu erschlief3en.

Die relevanten umweltbezogenen Informationen unter-
stiitzen eine sachgerechte Abwdgung der Konsequenzen
der Entscheidung zwischen alternativen Produkten
(etwa Papierprodukten aus Altpapier im Vergleich zu
Produkten aus Frischfasern).

4.3 Wirksamkeit, Verstandlichkeit
und Niitzlichkeit

Im Zentrum jeglicher Informations- und Orientierungs-
tatigkeit sollten die privaten Verbraucherinnen und
Verbraucher sowie 6ffentliche und gewerbliche Kunden
stehen. Um ihnen umweltrelevante Produktinformati-
onen wirksam zu vermitteln und ihre Orientierung zu
unterstiitzen, sind Informationen so zu gestalten, dass
ihr Gehalt unmittelbar und umfassend erschlossen
werden kann. Die Unternehmen unterstiitzen in diesem
Sinne die wirksame Entfaltung der Informations- und
Lenkungswirkung der umweltbezogenen Produktinfor-
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mationen. Diese umweltbezogenen Informationen erfol-
gen physisch gut wahrnehmbar und sind ohne weiteren
Aufwand und barrierefrei zu erlangen.

Wichtige umweltbezogene Informationen stehen in
prasenter Weise an vorderer Stelle und werden her-
vorgehoben — sie befinden sich nicht weit unten, klein
gedruckt, blass oder mehrere Ebenen tief verlinkt.

Sie werden so strukturiert und prasentiert, dass ein
Vergleich von Produkten erleichtert wird, insbesondere
durch die Erkennbarkeit der Umweltvorteile auf einen
Blick. Die Verwendung von Symbolen ist sinnvoll.

Wenn das Verstandnis durchschnittlich informierter
Verbraucherinnen und Verbraucher dies erfordert, werden
Aussagen, Kennzeichen und Begriffe unmittelbar er-
lautert, insbesondere in der Produktbeschreibung. Das
Gestaltungskonzept ermdglicht eine schnelle Orientierung
und Wiedererkennung, insbesondere durch grafische Ele-
mente oder auch durch plakative Texte. Die umweltbezo-
genen Produktinformationen sind medial so aufbereitet,
dass eingetlibte kognitive Muster bei der umweltbezogenen
Nutzung dieser Informationen zur Wirkung kommen
konnen. Dies entspricht den Grundsédtzen der Norm 14020
beziiglich Zuganglichkeit und Verstandlichkeit.

4.4 Angemessenheit der Auswahl und
Gestaltung von Produktinformationen

Die bisherige Praxis der Gestaltung umweltbezogener
Produktinformationen hat ihren Ursprung in nicht-
digitalen Medien und beriicksichtigt haufig die Beson-
derheiten der neuen Medien nicht. Heute sollten die
Anforderungen an Gestaltung und Veréffentlichung
umweltbezogener Produktinformationen auf die spezifi-
schen Verhiltnisse des Internets abgestimmt werden.

Umweltbezogene Produktinformationen in E-Commerce
und Internet beriicksichtigen deshalb die spezifischen
Funktionsweisen und Rahmenbedingungen der neuen
Medien, auch unter Beriicksichtigung der Eigenheiten
der diversen Endgerite (z.B. ein starkerer Einsatz von
Symbolen bei kleineren Displays oder eine situationsge-
rechte Ansprache bei der mobilen Nutzung).

Art, Umfang und Arrangement der umweltbezogenen
Informationen sind der voraussichtlichen Entschei-
dungssituation angemessen, besondere Umstdande der
Zielgruppe oder der Entscheidungssituation werden
nach Méglichkeit beriicksichtigt.



4.5 Nutzer- und Dialogorientierung

Angesichts der Vielfalt der online recherchierenden
und entscheidenden Personen ist eine zielgruppenspe-
zifische Kommunikation im Sinne einer konsequenten
Nutzerorientierung erforderlich.

Die Unternehmen bemiihen sich deshalb auch in
Okologischer Hinsicht um spezifische Kenntnis ihrer
Zielgruppe und beziehen relevante Vorkenntnisse (bzgl.
Produkt, Umweltwirkungen, Handlungsoptionen etc.)
und charakteristische mediale Nutzungsgewohnheiten
der Zielgruppe bei der Gestaltung und Prasentation
umweltbezogener Produktinformationen ein (z. B. nach
Kundenprofil, Geo-Daten oder Zeit differenziert). Das
Vorwissen bzw. die Kenntnisse der Zielgruppen und
deren spezifische Informationsbediirfnisse werden auch
in Hinblick auf eine unterschiedliche Informationstiefe
beriicksichtigt.

Die Produktinformationsangebote bedienen dabei das
bei den Verbraucherinnen und Verbrauchern ange-
nommene Informationsinteresse (z. B. Vorhandensein
eines anspruchsvollen und anerkannten Siegels) und
beriicksichtigen die fiir Produkt- und Umweltwirkungs-
bewertungen nach dem Stand der Erkenntnis fachlich
relevanten, objektiv wichtigen Umweltinformationen
(beispielsweise Angabe des Energieverbrauchs).

Es wird des Weiteren grundsatzlich Raum geschaffen fiir
wirksame, u.a. auch neue Formate des Dialogs zwischen
Verbrauchern, Hindlern und Herstellern (z. B. durch
Abfrage von 6kologischen Aspekten in Produktbewer-
tungen). Dabei wird die Riickkopplung von Erfahrungen
und Verbraucherfeedback an Lieferanten und Hersteller
auch im Sinne nachhaltiger Produkt- und Dienstleis-
tungsentwicklung beriicksichtigt.

4.6 Gleichwertigkeit und Nachvollziehbarkeit

Die Unternehmen behandeln umwelt- bzw. nachhal-
tigkeitsbezogene Informationen als wichtige Bestand-
teile ihrer Produktinformationssysteme, die grund-
satzlich solchen Informationen, die sich auf andere
Produktmerkmale beziehen, gleichwertig sind (z. B.
keine Verdrangung von Umweltinformationen auf der
Produktseite durch Funktionsbeschreibungen, sondern
Koexistenz auf der ersten Informations- und Entschei-
dungsebene).
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Die Aussagen iiber die Umweltaspekte eines Produkts
basieren, auch gemaf3 ISO 14020, auf nachpriifbaren
Methoden, sind grundsatzlich bis zur Quelle riickver-
folgbar und der Absender der Informationen ist eindeu-
tig zu identifizieren.

4.7 Qualitatssicherung und Aktualitat

Die Vermittlung und Prasentation umweltbezogener
Produktinformationen ist sowohl ein Kundendienst als
auch Ausdruck gesellschaftlicher Verantwortungsiiber-
nahme. Wenn umweltbezogene Produktinformationen
erfasst und veroffentlicht werden, soll dies dem aktu-
ellen State of the Art des Produktinformationsmanage-
ments entsprechen. Die unternehmerischen Aktivitdten
zur umweltbezogenen Produktinformation und Verbrau-
cherorientierung folgen den hier formulierten Grundsat-
zen und Kriterien einer qualitdtsorientierten umweltbe-
zogenen Produktinformation.

Die Sicherung der Qualitat und Aktualitat umweltrele-
vanter Produktinformation liegt in der Verantwortung
der beteiligten Unternehmen, die zu diesem Zweck
Umweltinformationsziele und -konzepte entwickeln
konnen, Ressourcen fiir die Umsetzung einsetzen und
die Einhaltung der Ziele periodisch beobachten sollen.
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5 Leitlinien fiir umweltbezogene Produktinformationen

5.1 Inhaltsbezogene Leitlinien

Grundlegende Anforderungen an den Inhalt umweltbe-
zogener Produktinformationen sind:

» Vollstandige Erfiillung der rechtlichen Anforde-
rungen an Produktinformationen, wie sie sich aus
den rechtlichen Rahmenbedingungen (z. B. UWG,
Energieverbrauchskennzeichnung, TextilfaserVO,
CE-Bestimmungen, Markenrecht etc.) ergeben;

> Systematische und kontinuierliche Vermittlung ele-
mentarer umweltbezogener Produktinformationen
an Verbraucherinnen und Verbraucher;

> Veroffentlichung vorhandener Umweltzeichen,
wie etwa Kennzeichnungen geméaf3 ISO-Typ I (z. B.
Blauer Engel oder EU-Umweltzeichen) oder dhnliche
Zertifikate;

> Veroffentlichung anderer Umweltmerkmale und
-vorteile, vorzugsweise gemaf} [ISO-Typen II und III
oder in enger Anlehnung daran (z.B. Aussagen wie
,biologisch abbaubar“ oder Darstellung von Umwelt-
produkterklarungen);

> Vermittlung gdngiger auf den Lebenszyklus bezoge-

ner umweltrelevanter Informationen (von Nutzungs-
und Bedienungshinweisen bis hin zu Entsorgungs-
hinweisen);

> Systematische Erlduterung der Vorteile von Umwelt-
eigenschaften in angemessener Form (z. B. durch die
Nutzung der fiir Umweltzeichen — wie z. B. den Blauen
Engel — verwendeten Kurztexte zu den Umweltvortei-
len des jeweiligen Produkts, oder &hnliche Erldauterun-
gen) sowie Darstellung weiterfithrender Informationen
(z.B. per Link hinterlegt oder in einem Glossar).

Dariiber hinaus sollen die Unternehmen weiterfithrende
Informationen geben und die Verbraucherinnen und
Verbraucher in ihren Entscheidungen zugunsten nach-
haltigerer Produkte unterstiitzen:

» Umfassende Vermittlung der umweltbezogenen
Produktinformationen, u.a. durch Darstellung von
relevanten Testurteilen, von Aspekten der Wert-
schopfungskette oder Herkunft des Produkts auch
im Hinblick auf die Produktionsstatten und CSR-
Maflnahmen von Herstellern und Handel;

» Vermittlung von Informationen zur korrekten
Nutzung und Verldngerung der Lebensdauer des
Produkts (z. B. Wartung, Pflege, Reparatur);

» Darstellung weiterer (umfassender) Sachinformatio-
nen zu der Produktgruppe und den Umweltwirkun-
gen allgemein, um grofere Transparenz zu schaffen;

> Nutzung orientierender Elemente in ihren Webpra-
senzen fiir eine bessere Verstiandlichkeit der Inhalte;




> Vermittlung von Informationen, die Verbraucherin-
nen und Verbraucher in die Lage versetzen, das
Okologische Anspruchsniveau von Zertifikaten oder
anderen Umweltaussagen richtig einzuschétzen;

> Hinweise, wie die Umweltaussagen iiberpriift wer-
den konnen.

5.2 Leitlinien fiir die Informationsgestaltung

Fiir die Gestaltung und Prasentation umweltbezogener
Produktinformation stehen diverse Mittel, Formate und
Verfahrensweisen zur Verfiigung. Hier sind zu nennen:

> Beachtung geltender Normen und Konventionen
(Barrierefreiheit, verstandliche Sprache, Diskrimi-
nierungsfreiheit);

> Textliche Ver6ffentlichungen, evtl. schon im Arti-
kelnamen (z. B. ,,Energiesparlampe®), insbesondere
aber in der Produktbeschreibung (z.B. ,,aus 100 Pro-
zent Altpapier®), an moglichst gut sichtbarer Stelle,
am besten im oberen Bereich der Produktdetailseite;

> Hervorhebung der Umweltmerkmale durch umwelt-
bezogene Text- und Grafikelemente, unter Einsatz
glaubwiirdiger Kennzeichen (wie Blauer Engel, Bio-
Siegel, Energy Star, FSC etc., in gut lesbarer Grof3e,
z.B. auch mit Mouse-over-Vergrofierungen oder
Infoboxen), jeweils im oberen Seitenbereich);

> Unterstiitzung der Identifizierung von Produkten
mit umweltbezogenen Merkmalen, insbesondere
durch prézise Onsite-Suchfunktionen (beispiels-
weise trifft Suchwort ,,bio“ nur Bio-Produkte), ohne
unzuldssige Assoziationen zu umweltbezogenen
Suchbegriffen; Analoges gilt fiir umweltbezogene
Kategorienbildung;

> Erklarung von Umweltzeichen bzw. Umweltmerk-
malen, vorzugsweise produktnah (etwa in einem
Glossar, verlinkt auf Seiten der Zeichengeber oder
zu siegelklarheit.de etc.);

> Zuverldssige, umfassende, moglichst intuitive Er-
kennbarkeit von Angeboten besonders nachhaltiger
Produkte in Shops, Suchmaschinen etc. — inshbeson-
dere durch werbliche bzw. grafische Hervorhebung
und Erlauterung der Umweltvorteile;
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> Aufbau umweltbezogener Themenshops (z.B.
,,Griines Biiro%, ,Nachhaltiger Schulstart®);

» Zusdtzliche Nutzung — neben den auch oben schon
beschriebenen grundlegenden Méglichkeiten — des
technisch vorhandenen Spektrums an Hilfsmitteln,
von der systematischen, eindeutigen Prasenz in der
On-site-Suchtechnik bis hin zur Entwicklung und
Nutzung von umweltbezogenen Suchfiltern oder der
Unterstiitzung in Suchprozessen (Suchwortergan-
zungen, Synonyme etc.);

> Nutzung einer zielgruppenspezifischen Verbraucher-
ansprache, so etwa durch umweltbezogene Optimie-
rung von sogenannten Recommendation Engines,
bei denen Produktempfehlungsalgorithmen 6kologi-
sche Produktalternativen hervorheben kénnen);

> Gewahrleistung der Umsetzung der Umweltinforma-
tion und -orientierung auch auf mobilen Endgeraten
bzw. bei der Entwicklung neuer Prasentationsfor-
men (mobile Shopversionen bzw. Apps integrieren
Umweltinformationen mit spezifischen grafischen
Losungen);

> Nutzung weiterer Elemente der Kundenkommunika-
tion, von dialogischen bzw. interaktiven Elementen
des Verbraucherdialogs {iber Wikis und Glossare bis
hinein in die Suchmaschinenoptimierung und das
Suchmaschinenmarketing;

> Nutzung webanalytischer Instrumente zur Unterstiit-
zung der Wirkungskontrolle und der Optimierung
der einzusetzenden Informations- und Orientierungs-
konzepte und -techniken (Wirkung von Logos, Nutzung
von Erkldrungen analysieren etc.).

Aktuell geben viele Unternehmen des E-Commerce
bereits Beispiele einer guten Praxis und weisen damit
den Weg dahin, dass diese zum allgemeinen Standard
werden konnen. Auf dieser Grundlage sind weitere,
fortgeschrittene bzw. ausdifferenzierte Aktivitaten
moglich, die iiber das herkémmliche Potenzial der Print-
medien weit hinausgehen. Einige Unternehmen zeigen
bereits heute, dass neben einfachen produktbezogenen
Umweltinformationen eine weitergehende Férderung
nachhaltigen Konsums moéglich und unternehmerisch
sinnvoll ist.
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6 Anhang: Instrumente und Konzepte -

Beispiele fiir gute Praxis

Die Praxis zeigt vielfdltige Informations- und Orientie-
rungsangebote zu Nachhaltigkeitsaspekten, von der
einfachen Sachinformation bis hin zum orientierungs-
wirksamen grafischen Signal und belegt damit, dass
die in dieser Broschiire entwickelten Grundsatze und
Leitlinien umsetzbar sind.

6.1 Umweltbezogene Information
im Artikelnamen

In bestimmten Produktkategorien ist eine Umweltin-
formation Bestandteil des Artikelnamens, etwa bei Bio-
lebensmitteln durch Kiirzel, wie z.B. ,,Bio“ oder ,,k.b.A.“
In anderen Kategorien ist das Kiirzel eines Zertifikats
ein Begleiter des Produktnamens, etwa bei ,,FSC“ oder
der Energieeffizienzklasse (etwa als ,,EEK A“). Neben
Zertifikatsinformationen kommen in Artikelnamen auch
Merkmalsangaben vor, so etwa zu Recyclingqualitdten.

Diese Namensbestandteile transportieren unmittelbare
und iiberpriifbare Informationen {iber Zertifizierungen
oder andere umweltbezogene Sachverhalte. Diese Infor-
mationen sind nicht unbedingt aus sich heraus

Abbildung 0F

Frominente Hervorhebung im Artikelnamen
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verstdndlich (etwa k. b. A., kontrolliert biologischer
Anbau) oder in Bezug auf das 6kologische Anspruchs-
niveau interpretierbar. Die prominente Position im
Artikelnamen hebt jedoch das Umweltmerkmal bzw.
-zertifikat hervor, was potenziell eine Signalwirkung
auslosen kann.

6.2 Information in der Produktbeschreibung

Alternativ oder zusétzlich zur Platzierung im Artikelna-
men finden sich umweltrelevante Produktinformationen
im Beschreibungstext, sofern ein solcher vorhanden ist.
In diesem Textfeld ist die explizite, auch ausfiihrlichere
Darstellung von Umweltmerkmalen méglich, wie auch die
Verlinkung zu Erlauterungen oder Glossaren. Verbreitet
ist die blof3e Benennung eines vorhandenen Zertifikats
oder eines Umweltmerkmals; Kombinationen mit weiter-
fiihrenden Informationen und Grafiken kommen vor. Die
Verstandlichkeit fiir Laien ist nicht unbedingt gewahrleis-
tet. Dieser Informationstypus vermittelt nicht wertende,
iiberpriifbare Sachaussagen und eignet sich i.d.R. nicht,
ein Kaufsignal zu geben. Die Wirkung hangt u.a. von der
Deutlichkeit und Verstandlichkeit der Aussage, der Plat-
zierung, dem Anteil weiterer Produktinformationen und
weiteren Faktoren (wie Schriftgrofle und -schnitt) ab.

6.3 Information im Produktdatenblatt

Zusatzliche umweltbezogene Informationen befinden sich
oft in Download-Bereichen. Hier stehen Dokumente, z. B.

Technische Datenblatter, direkt zur Verfiigung oder ein Link
fiihrt zum Download auf der Herstellerseite. Produktdaten-
blatter befinden sich auch gelegentlich im ,,Kleingedruck-
ten“ auf der Produktseite oder auch in einer Pop-up Box.

6.4 Erklarung von Umweltmerkmalen und
Hintergrundinformationen

Verbraucherinnen und Verbraucher erhalten umfas-
sendere, iiber ein einfaches Merkmalsstatement hin-
ausreichende Informationen durch die Erlauterung von
Zertifikaten und Umweltmerkmalen. Diese erlauben ein



besseres Verstdndnis einer Angabe, eine eigene Beur-
teilung oder eine Uberpriifung und unterstiitzen die
Glaubwiirdigkeit einer Aussage. Dabei kann einerseits
zwischen knappen, weniger intensiven und zugleich
eingdngigeren Texten (stichwortartige Ausfiihrung von
Merkmalen) und andererseits zwischen umfangreiche-
ren, komplexeren Ausfiithrungen (Vertiefung der Aussa-
gen und Einordnung) unterschieden werden. Meistens
sind diese Aussagen produktbezogen, gelegentlich aber
auch unternehmensbezogen.

Erlauterungen befinden sich teilweise im Beschrei-
bungstext, in einem Glossar, zum Teil durch Hyperlinks
verbunden auf anderen Webseiten, in Pop-up-Boxen
oder in einem herunterladbaren Dokument. Verlin-
kungen ermdglichen die Veroffentlichung auch relativ
umfangreicher, prinzipiell unbeschrankter und aktu-
eller Inhalts- oder Hintergrunderklarungen, womit die
herkémmlichen physischen, von Printmedien bekann-
ten Beschrankungen entfallen. Die Art und Weise der
Platzierung und Gestaltung von Erlduterungen und
Hintergrundinformationen bedingt das erreichbare Maf3
an Aufmerksamkeit.

6.5 Grafische Gestaltungsmaoglichkeiten

Grafische Elemente sind geeignet, Aspekte eines Pro-
duktangebotes — z. B. ein Umweltmerkmal — visuell her-
vorzuheben und die Aufmerksamkeit darauf zu lenken.
Sie konnen ein starkes Signal an Wahrnehmung und
Kaufbereitschaft bei entsprechend geneigten Verbrau-
cherinnen und Verbrauchern geben. Umweltzertifikate
bedienen sich typischerweise eigener Logos, um ihre
Botschaft, evtl. auch in einer Wort-Bild-Kombination,
visuell zusammenzufassen. Wiedererkennungseffekte
verstarken ihre Wirkung. Neben Zertifikaten konnen
auch sonstige Umweltmerkmale grafisch dargestellt
werden. Wort-Bild-Marken haben den Vorteil, dass

mit der Integration eines Symbols bei der Betrachtung
zugleich ein Text kommuniziert wird.

Die Art und Weise der Platzierung und Einbindung in
der Ndhe des Produktangebotes beeinflussen die
Wirksamkeit eines produktbezogenen Logos bzw. einer
bestimmte Merkmale betonenden Grafik. Logos kénnen
als Ausgangspunkt fiir Hyperlinks zu weiteren Informa-
tionen dienen.
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Abbildung 03
Visuelle Hervorhebung von Umweltmerkmalen
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6.6 Nachverfolgbarkeit in der Lieferkette

Die fiir die Bewertung eines Produktes wichtige, kom-
plexe Betrachtung der Nachhaltigkeit entlang der Stati-
onen der Wertschopfungskette bzw. des Produktlebens-
zyklus kann grafisch dargestellt werden. Anwendungen
sind aus dem Textilsektor, dem fairem Handel und der
Lebensmittelbranche bekannt.

6.7 Themenshops & Rubriken

Themenshops stellen in Online-Shops bzw. auf Online-
Marktpldatzen thematisch zusammengefasste und
exponierte Produktgruppenangebote mit eigenem Platz
dar. Sie lenken die Aufmerksamkeit der Besucher auf
eine werblich herausgestellte Produktgruppe, die nach
bestimmten, u.a. auch 6kologischen Merkmalen — etwa
Energiesparen, Okomode, Fairtrade — zusammenge-
stellt ist. Dies wird von grafischen Hervorhebungen und
Abgrenzungen gegeniiber dem Rest des Sortiments be-
gleitet. Durch die Bereitstellung von eigenen Webseiten
innerhalb einer Online-Prdsenz finden die Produkte des
Themenshops besondere Prasenz.

Eine Hervorhebung bewirken auch schon eigene Produkt-
rubriken oder -kategorien, wie etwa ,,Solarprodukte®,
,»Bio-Lebensmittel“ u.a., wobei teils auf spezielle grafi-
sche bzw. visuelle Hervorhebungen verzichtet wird. Die
Prasenz in einem Themenshop oder in einer umweltbe-
zogenen Rubrik erleichtert Verbraucherinnen und Ver-
brauchern die Orientierung, da sie mit den prasentierten
Produkten einschldgige Eigenschaften verbinden.
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6.8 Filter & Suchhilfen

Abbildung 04
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In uniibersichtlichen Sortimenten helfen technische
Funktionen den Verbraucherinnen und Verbrauchern
dabei, Produkte nach bestimmten, u.a. 6kologischen
Kriterien zu finden. Dazu werden Filter oder Sortier-
moglichkeiten eingesetzt, die bestimmte vorgegebene
nachhaltigkeitsrelevante Filterkriterien enthalten (etwa
,»Bio“, ,A+“, ,,Blauer Engel®, ,,FSC*). Diese Filtermog-
lichkeiten erscheinen meistens am Rand oder im Seiten-
kopf-Bereich, teils automatisch, teils als Bestandteil
einer Maske fiir die erweiterte Suche nach verschiede-
nen Kriterien. Einige Shops und Portale erleichtern die
Eingrenzung der Suchergebnisse zudem durch automa-
tische Suchwortvorschlédge. Die Filter und Suchhilfen
konzentrieren sich bisher auf wenige, eher prominente
Umweltmerkmale, kénnen aber fiir jedes bekannte
Merkmal eingesetzt werden.
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6.9 Produktempfehlungsmanagement

Viele Shopsysteme generieren automatische Pro-
duktempfehlungen. Auf der Basis der Beobachtung des
Kundenverhaltens (Suchworte, besuchte Seiten, friihe-
re Kaufe etc.), von Cookies oder von hdufigen Bewe-
gungsmustern beim Shopbesuch entstehen Vorschlage,
die darauf abzielen, die Kundenwiinsche méglichst
verkaufswirksam anzusprechen. Es ist zu beobachten,
dass leistungsfahige Empfehlungs-Tools die Kaufwahr-
scheinlichkeit 6kologischer Produkte steigern.

Die Empfehlungen werden im Shopsystem von so
genannten Recommendation Engines (Empfehlungsalgo-
rithmen) erzeugt, die auf bestimmte Wirkungsziele hin
konfiguriert werden konnen. Moglich ist die gezielte
Optimierung nach Nachhaltigkeitskriterien, so dass den
Besuchern bei einer allgemeinen Suche nach konventi-
onellen Produkten insbesondere die nachhaltigeren
Produktalternativen vorgestellt werden.

Abbildung 05
Einsatz von Filter und Suchhilfen
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6.10 Produktbewertungen durch
Kundeninnen und Kunden

Diverse Shopsysteme, Marktpldtze und Preisver-
gleichsmaschinen erméglichen Verbraucherinnen und
Verbrauchern nach dem Kauf die Darstellung ihrer
Produktbewertungen und Erfahrungen. Dadurch entste-
hen - grundsétzlich auch 6kologisch relevante — Infor-
mationen iiber Produktqualitaten, Eignungen und ggfs.
sogar Herstellungsbedingungen. Die Bewertungen



konnen teils frei in einem Textfeld formuliert werden,
teils strukturiert nach Kriterien (Zufriedenheit, Leis-
tung, Eignung, Benutzerfreundlichkeit, Design u.dgl.)
oder kombiniert frei und strukturiert.

Solche Bewertungen konnen die Auswahl von Produk-
ten erleichtern, da Menschen dazu neigen, den Bewer-
tungen anderer Leute stark zu vertrauen. Selbst im Fall
kritischer Urteile bringen diese Bewertungen Vorteile:
sie helfen, Fehlentscheidungen, Enttduschungen und
Retouren zu vermeiden, fordern das Vertrauen in den
Shop und erméglichen diesem seinen Einkauf quali-
tatsorientierter zu managen. Falls in den Bewertungen
Okologische Aspekte formuliert bzw. abgefragt werden
(etwa im Falle vorgegebener Kriterien), wachst damit der
umweltbezogene Informationsgehalt.

6.11 Nutzergenerierte Produktdatenbanken

Neue Formen von Produkttransparenz entstehen durch
unabhédngig von Herstellern und Anbietern entwickelte
Produktdatenbanken, die frei nach Produktinforma-
tionen durchsuchbar sind (codecheck.info, WeGreen
u.a.). Solche Datenbanken entstehen u.a. dadurch, dass
Nutzer sie autonom nach bestimmten Regeln und in be-
stimmten Formaten mit selber recherchierten Produkt-
informationen — etwa {iber Inhaltsstoffe und Herkunfts-
bedingungen und iiber deren Bewertung — ausstatten
bzw. ergdnzen. Diese Datenbestdnde basieren zum Teil
auf herstellerseitig generierten Informationen und der
Verkniipfung iiber standardisierte Artikelnummern
bzw. Strichcodes. Zum Teil finden sie ihren Nutzen im
mobilen Einsatz bei der Produktrecherche unterwegs
im stationdaren Handel, zum Teil bei der Recherche am
PC. Zudem gibt es von Handel oder Herstellern unter-
stiitzte Produktdatenbanken, die von Verbraucherinnen
und Verbrauchern nach Informationen iiber Produkt-
merkmale und -herkunft durchsucht werden kénnen
(Fairtrade-Produktdatenbank, bio-mit-gesicht.de).

Umweltbezogene Produktinformationen im E-Commerce

6.12 Datenorganisation fiir Marketingkandle

Die Eindeutigkeit von Qualitdts- bzw. Umweltmerk-
malen ermoglicht bzw. erleichtert die Nutzung dieser
Informationen in den vielfdltigen Marketing- und
Kommunikationskandlen im Internet. Die spezifische
Konkretisierung in eigenen Strukturen (etwa ein
spezifisches Datenfeld fiir Umweltsiegel) unterstiitzt
dieses Anliegen. Bisher sind spezifische Datenfelder fiir
Nachhaltigkeitsmerkmale bei Datenprovidern oder in
Werbenetzwerken noch selten.

Abbildung 0&
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http://www.codecheck.info
http://www.bio-mit-gesicht.de
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