
Der Digitale Produktpass: 
Vom Datensatz zur  
Sprache der Produkte
Digitalisierung  Ab 2027 wird in der EU schrittweise der Digitale Produkt-
pass (DPP) verpflichtend – zuerst für Batterien, danach folgen Textilien, 
Elektrogeräte, Möbel, Verpackungen und viele weitere physische Produkte. 
Spätestens 2030 ist klar: Nahezu jedes Produkt, das ein Markenverantwort-
licher heute in den Markt bringt, wird einen Produktpass tragen müssen.

 D er DPP ist ein standar-
disierter Datensatz, der 
vor dem Kauf via QR-
Code oder NFC vorlie-

gen muss. Er macht relevante, oft 
trockene, aber für Kreislaufwirt-
schaft und Regulierung unver-
zichtbare Daten für alle Stake-
holder sichtbar – von Zulieferer 
bis Endkunde. Dazu gehören 
Herkunft, Materialien, Reparier-
barkeit, Zertifizierungen und 
vieles mehr. Der DPP läuft wie 
eine digitale Akte am Produkt ein 
Leben lang mit.

Der Digitale Produktpass ist 
also eine ;ʮichtaVte� die bis ���� 
fast jedes Produkt begleiten 
wird. Doch richtig verstanden, 
er¾ffnet er weit mehr% Aus Aer-
waltung wird Bedeutung. 0r ¾ff-
net einen Raum, in dem Produk-
te eine Stimme bekommen – 
lesbar für Maschinen, erfahrbar 
für Menschen.

Von der Marken-Rhetorik 
zur Semantik der Dinge 

Heute sind Produkte für Kon- 
sument*innen in aller Regel 
BlacVboces% geVauft� benutzt� 

vergessen. Informationen liegen 
verstreut in PDFs, Shops, Service-
portalen. Der Digitale Produkt-
pass soll diese Informationen 
künftig am Gegenstand bündeln 
– niedrigschwellig per Scan.

Damit kündigt sich ein Bruch 
an. Nicht mehr nur Marken spre-
chen über Produkte; Produkte 
selbst könnten beginnen zu ant-
worten – nüchtern, überprüfbar, 
manchmal widersprüchlich. Aus 
Werbesätzen könnten Begrün-
dungen werden. Aus Aersprechen 
Nachvollziehbarkeit. Und dort, 
wo Fakten den Monolog der Mar-
Ve durchbrechen� ¾ffnet sich ein 
=aum% Beziehung entsteht nicht 
mehr allein aus Rhetorik, son-
dern aus dem, was Produkte 
selbst preisgeben.

In der alten Suchökonomie wa-
ren Marken gewohnt, Sichtbarkeit 

zu Vaufen% mit =eichweite� 6ed-
words, Bannern. Produkte blieben 
Blackboxes – sie wurden gefun-
den, aber nicht selbst befragt.

Heute verschiebt sich die Lo-
gik. In der Antwortökonomie von 

.hat2;?� ;erplecitd � .o. wird 
nicht mehr zählen, wer am lau-
testen wirbt, sondern wessen 
Produkte maschinenlesbar sind. 
„Zeig mir ein Shampoo ohne Mi-
kroplastik“ – solche Antworten 
speisen sich nicht aus Claims, 
sondern aus Attributen. Plattfor-
men haben das längst erVannt% 
Amazon zwingt Produkte in  
6atalogsdntac� 2oogle in :nto-
logien, TikTok in Trends.

Der Digitale Produktpass deu-
tet hier eine für Markenverant-
wortliche wertvolle Gegenbewe-
gung an% 0r er¾ffnet ihnen die 
Chance, eine eigene Semantik 

Der Digitale Produktpass ö!net einen 
Raum, in dem Produkte eine Stimme 
bekommen – lesbar für Maschinen,  

erfahrbar für Menschen.
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zurückzugewin-
nen. Statt allein die 

Sprache der Plattfor-
men zu übernehmen, 

können Produkte selbst eine 
Stimme entwickeln.

Marken gehen die  
Worte aus: Aber Produkte 
bekommen eine Stimme

An dieser Stelle hier wird der 
Bruch sichtbar. Marken haben 
über Jahrzehnte gelernt, in Wor-
ten zu glänzen% ɯnachhaltigɭ� 
„innovativ“, „exklusiv“. Worte, 
die einst :rientierung gaben� 
sind heute wie Kleingeld im Um-
lauf ɧ abgegriffen� austauschbar.

Der Digitale Produktpass er-
öffnet eine andere Logik und 
motiviert Markenverantwort-
liche, den Bruch nicht nur zu er-

tragen, sondern aktiv zu beset-
zen% 9icht ɯwir sind nachhaltigɭ� 
sondern% Boraus besteht das ;ro-
dukt? Woher kommt es? Wie lässt 
es sich reparieren, weiterverwen-
den� recdceln* Sprache hei§t hier% 
2ründe geben� :ptionen er¾ff-
nen, Widerspruch aushalten. 

Wer die Sprache der Produkte 
prägt� schafft sich einen ;latz in 
der neuen Antwortökonomie – 
nicht als Lautsprecher im Werbe-
lärm, sondern als Gesprächs-
partner, dem man zuhört, weil er 
etwas zu sagen hat. Diese Spra-
che könnte die eigentliche Wäh-
rung einer neuen Epoche sein, 
mit einigen Aerschiebungen% 

   Ownership verschiebt sich: 
Marken können über den Digi-
talen Produktpass wieder eine 
eigene Semantik ins Spiel brin-
gen. Statt dass Plattformen al-
lein festlegen, welche Attribute 
zählen und welche verschwin-
den, bekommen Hersteller die 
Chance, ihre Sprache selbst zu 
setzen – und damit ihre Iden-
tität zurückzuerobern.

   Beziehung verlagert sich: Sie 
entsteht nicht mehr nur in F
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PASS ist eine  

Pflichtakte, die 
bis 2030 fast 

jedes Produkt 
begleiten wird. 
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Feeds oder Kampagnen, son-
dern am Produkt selbst – in 
einem Hinweis zur Reparatur, 
einer 0rinnerung an die ;ʮege� 
einem Angebot zur Rückgabe. 
Die Semantik der Dinge ist 
kein Nebenschauplatz. Sie wird 
zum neuen :rt� an dem 7oda-
lität wächst oder verloren geht.

Für Markenverantwortliche be-
deutet das% 4hre Stimme muss 
sich verändern, wenn sie zukünf-
tig mitsprechen wollen. AerVauf 
ist schön, aber „Reparieren oder 
zurückgeben?“ wird zur Kunden-
erwartung – oder bei Nicht-An-
bieten zum Grund, zur nächsten 
Marke abzuwandern. Sie brau-
chen eine Stimme, die begründet, 
statt nur behauptet. Die statt mit 
„trust us“, mit „Sieh her, schau 
tiefer“ einlädt und zwar mit Da-
ten� die überprüfbar sind. 6urz% 

0ine Stimme� die :ptionen er¾ff-
net, statt monologisiert. 

Einige Hausaufgaben  
für Markenverantwortliche –  
Vom Datensatz zur Stimme

Doch gehen wir mal zurück zu 
Start. Der Digitale Produktpass 
schreibt nur das Minimum vor, 
z.B. welche Daten er enthalten 

muss, wie sie strukturiert und 
zugänglich sind. Aber ob daraus 
mehr wird als eine ;ʮichtaVte� 
entscheidet allein die Marke. 
Hier liegt die eigentliche Haus-
aufgabe% Aus /aten Sprache zu 

machen – eine Sprache, die ma-
schinenlesbar bleibt und für 
Menschen zugleich Bedeutung 
gewinnt.

Der Digitale Produktpass wird 
kommen. Und mit ihm die 
;ʮicht� eine neue /atenhdgiene 
zu lernen% ?abellen aoller 3er-
kunftsnachweise, Materialanga-
ben� =ecdclingpfade� 4nformati-
onen über Lieferanten bis in die 

erste Ebene. Das ist das Mini-
mum – notwendig, aber noch 
nicht bedeutungsvoll.

Wer hier stehenbleibt, reiht 
sich ein in den Chor der aus-
tauschbaren AoVabeln. Borte 
wie nachhaltig, innovativ und 
exklusiv sind längst so abge-
griffen wie 6leingeld� das aon 
Hand zu Hand geht. Ein Pro-
duktpass, der nur Listen spei-
chert, ist am Ende nicht mehr 
als ein weiteres Etikett.

Die eigentliche Chance liegt 
im Übersetzen. Aus nackten Da-
ten können Geschichten werden, 
aus Attributen Erfahrungen, aus 
Tabellen Berührungspunkte. 
Doch noch immer behandeln vie-
le den Digitalen Produktpass als 
ein reines .ompliance�;roUeVt% 
Pflichtfelder abhaken, Schnitt-
stellen anbinden, fertig. Ein wei-
teres IT-Modul im Regal, das we-
nig mehr leistet als Aerwaltung.

Das Minimum erfüllt jeder –  
Die Stimme gehört wenigen

Nur wenige Anbieter am Markt, 
die derzeit wie Champignons aus 
dem Boden sprie§en� haben be-
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ZEICHNUNG  

Im Rahmen 
des renom-

mierten 
Circular Tech 

Forums erhielt 
Narravero 
2025 den 

Circular Tech 
DPP Excel-

lence Award in 
der Kategorie 

„Maturity  
in Action“.

Aus nackten Daten können Geschichten 
werden, aus Attributen Erfahrungen,  

aus Tabellen Berührungspunkte. 
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griffen, was hier wirklich auf 
dem Spiel steht% /ass der ;ro-
duktpass zum entscheidenden 
Sprachrohr der Marke werden 
kann. Und dass es dafür Werk-
zeuge braucht, die weit über Ex-
cel�7isten hinausgehen% 

   Content-Studios, die Daten in 
Bilder� ?ecte� Aideos aerwan-
deln und so erzählbar machen; 

   NFC-Tags, die Produkte ein-
eindeutig verknüpfen und sie 
zugleich gegen Fälschungen 
absichern; 

   Plattformen, die PIM, CRM und 
Serviceprozesse nicht als In-
seln denken, sondern als or-
chestriertes Ganzes, das am 
Produkt sichtbar wird.

Das ist kein Beiwerk, sondern 
Rüstzeug für eine Epoche, in der 
Produkte selbst zu sprechen be-
ginnen. Wer nur verwaltet, bleibt 
in der ;ʮicht stecVen. Ber ge-
staltet, verwandelt denselben 
Pass in eine Stimme – und ge-
winnt damit 4dentität� Aertrau-
en, Nähe zurück. 

Maschinen werden nur Les-
barkeit brauchen, das kann jeder 
mit dem DPP umsetzen. Doch 
Menschen brauchen Erzählbar-
keit. Der Digitale Produktpass 
liefert hier die Sdntac ɧ und die 
Marke entscheidet, ob daraus ei-
ne resonanzfähige, unverwech-
selbare und vertrauensbildende 
Stimme am neuen Markt der Ge-
spräche wird.  

DR. INGA ELLEN 
KASTENS,
Chief  
Communication 
O!cer bei 
Narravero.
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