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Was bedeutet eigentlich “"Green Claim”?

1

Germany

>> Der Ausdruck ,Green Claims" bezieht sich auf die Praxis zu suggerieren oder anderweitig
den Eindruck zu erwecken, dass ein Produkt oder eine Dienstleistung umweltfreundlich (d. h.
es hat positive Auswirkungen auf die Umwelt) ist oder weniger umweltschéadlich ist als
konkurrierende Waren oder Dienstleistungen. << (European Comission, 2014)

Green Claims konnen viele Formen annehmen
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Regulatorische Anforderungen

@

1

Germany

Gerichtsurteile

- LG Kleve, 22.06.2022 -8 0
44/21
~Klimaneutrale Fruchtgummis"
¢ LG Konstanz, 19.11.2021 -
706/21 KfH
~Klimaneutrales Premium
Heizol"
+ OLG Hamm, 19.08.2021 -

4 U 57/21

»CO2-reduziert",
LSUmweltfreundliche Produkte",
~hachhaltige Verpackungen"

Entscheidungen sind stets
Einzelfallentscheidungen

Rechtliche Grundlagen

- Gesetz gegen den
unlauteren Wettbewerb
(UWG), insb. §5
Irrefihrungstatbestand ,(1)
Unlauter handelt, wer eine
irreflihrende geschéftliche
Handlung vornimmt, die
geeignet ist, den Verbraucher
oder sonstigen Marktteilnehmer
zu einer geschéftlichen
Entscheidung zu veranlassen,
die er andernfalls nicht
getroffen hétte.™

+ EU Initiative on
substantiating green claims

+ Anpassung UGP-Richtlinie
geplant

Rechtsfolgen
§ 8 Unterlassung

§ 9 Schadensersatz
(Wettbewerber)

§ 9 Abs. 2 Schadensersatz
(Verbraucher)

§ 19 Abs. 1, 2 BuB3geld
(bis zu 4% des Umsatzes)

04.11.2022
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EU Initiative on substantiating green claims

Ausgangslage

BIFMA -
w— climate
€00

|

Ecologo®

Ziel

Verpflichtung von Unternehmen zur Quantifizierung ihrer Angaben zum
Okologischen FuBabdruck (bzgl. Produkte/Dienstleistungen) anhand
standardisierter Methoden

04.11.2022 Workshop Green Claims - CSR-Kommunikationskongress



>>

.
e
"
"
Aran
Ty

<<

v




Zukunft braucht Herkunft - Mehr als 35 Jahre Forschung zu
Nachhaltigkeitsmarketing

Ausgewahlte Verodffentlichungen des Lehrstuhls

WIS
[OITEEET]

LUELIE

Nachhaltigkeit und
Consumer Confusion
am Point of Sale

Marktstrategisches

Akzeptanz okologischer
Produktinnovationen
im Automobilbereich

Corporate Sustainability Klimawandel und
Brandi Resilience Management

Nachhaltigkeit
im Employer

Kreislaufmanagement

Cuns:lousnsss
for Sustainable
Cunsumptien

Branding

CSC

1989 1998 2005 2009 2013 2016

1989

Herbert Meffert
Marfred Kirkgeory

~ 5 Heribert Meffert - Peter Kenning
Marktorientiertes Manfred Kirchgeorg Hrsg.
Umweltmanagement

w Sustainable
Marketing

Koareption
Strategie
Impiementaerang

ot Praxistilien

Management

TR
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Entwicklung des Forschungsbereichs zu Green Claims

HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN FUR DIE
FORDERUNG NACHHALTIGEN KONSUMS
AM POINT OF SALE

Werbung fur ékologisch
nachhaltige Produkte - ein
Forschungsiuberblick mit
Gestaltungsempfehlungen
fur die Praxis

Studie zur empirischen
Bestandsaufnahme zur
Beurteilung von
Nachhaltigkeits-Claims durch
Konsumenten

ARBEITSPAPIER 229

Wissenachatliche Gessllschaft far
Marketing und Unteraehnienstihaus o

WERBUNG FUR OKOLOGISCH NACHHALTIGE
PRODUKTE - EIN FORSCHUNGSUBERBLICK MIT
GESTALTUNGSEMPFEHLUNGEN FUR DIE PRAXIS
ANNA-KATHARINA JAGER, ANJA WEBER

MANFRED KIRCHGEORG

r. b. c. Klaus Backhaus, Prof. Dr. Manfred Kirchgeorg,
r. b c. mult. Heribert Meffert

Asbeitspapier Nr. 221

Handlungsempfehlungen fir
die
Férderung nachhaltigen
Konsums am Point of Sale

derm Profstand  Eine empiische
andichicelt und Akzeptanz aus

tbd: Veroffentlichung der
Studie im Journal
~Marketing Review St.
Gallen®

Neuauflage der Studie in
Zusammenarbeit mit GS1
Germany - ,Sustainable
Product Claims 2.0"

04.11.2022 Workshop Green Claims - CSR-Kommunikationskongress
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Der Kaufentscheidungsprozess anhand des SOR-Modells

° _
.’Stimulus Q Organismus ﬂ Reaktion

Green Claim >

Sozio-demographische Variablen

Geschlecht

Kauf-
relevanz

Bildungsniveau Finanzielle Situation

Workshop Green Claims - CSR-Kommunikationskongress
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Umweltnutzen = Kundenzufriedenheit?

1994 - Philips Earthlight

b

9 vr,"
S8 .

Link zur Bildquelle

WATT
INCANDESCENT BUG-A-WAY BULB

Light Output Energy Used  Life

I e

,Gut fur die Unmwelt"

2000 - Philips Marathon

Link zur Bildquelle

,Gut fur Sie (langere
Lebensdauer)"

Okologischer Wert

Kundennutzen

Motiv-
allianz

Quelle: Ottman, Stafford & Hartman (2006), Meffert & Kirchgeorg (1998)

Sozialer Wert

04.11.2022
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2. Verstandnis und Relevanzcheck
von Green Claims
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Wir haben 2084 Konsumenten gefragt, wie verstandlich und
kaufrelevant diese Claims fur sie sind...

Germany

Mit 100% Strom aus
erneuerbaren Energien
produziert

Ressourcenschonend durch

verlangerte Lebensdauer

CO2-kompensiert Wiederverwendbar

Reparaturfreundlich

Klimaneutral

umweltfreundliche Lieferketten Biobasierter Kunststoff

Biologisch abbaubar Aus kontrolliertem Anbau

Beitrag zu biologischer Vielfalt

Aus 100% Recyclingmaterial Okologisch nachhaltig

Regionales Produkt)

Fairer Handel Recyclingfahig

Sozial-vertragliche Lieferketten

Geringer Wasser-FuBBabdruck

Legende: THG-Emissionen Allgemein Biodiversitat Soziale NaHa

Energie Recycling | Kontrollbegriff

Workshop Green Claims - CSR-Kommunikationskongress
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Fragestellungen und Antwortskalen in der Studie

1. Verstandlichkeit:

Bitte sagen Sie uns, wie
klar versténdlich es Ihnen
ist, was mit der jeweiligen

Skala:

1 = sehr verstandlich

2 = Uberwiegend verstandlich
3 = teilweise verstandlich

4 = teilweise verstandlich

5 = vollkommen unverstandlich

Kennzeichnung gemeint ist.

2. Glaubwiirdigkeit:

Wenn Sie einmal die
Glaubwirdigkeit der
jeweiligen Produkt-
kennzeichnung betrachten,
fur wie glaubwirdig halten
Sie diese?

Skala:

1 = sehr glaubwdirdig

2 = ziemlich glaubwirdig
3 = etwas glaubwiurdig

4 = kaum glaubwdrdig

5 = gar nicht glaubwurdig

3. Kaufrelevanz:

Wie stark wirde Sie jede
dieser Produkteigenschaften
lUberzeugen, das Produkt
einem anderen
(gleichwertigen) Produkt
vorzuziehen, sofern die
Ubrigen Produkt-
eigenschaften identisch
sind?

Skala:

1 = sehr Uberzeugt

2 = eher Uberzeugt

3 = eher nicht Uberzeugt

4 = Uberhaupt nicht Gberzeugt

5 = Kann ich nicht beurteilen.

04.11.2022
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Besser verstandlich = kaufrelevanter?

A
1 = sehr
Uberzeugt Ressourcenschonend durch @ Regionales Produkt
¢| verlangerte Lebensdauer
@ Reparaturfreundlich
® Mehrweg
o Beitrag zu biologischer ® Aus kontrolliertem Anbau Aus 100% _
Vielfalt Recyclingmaterial
; Biologisch abbaubar ® Wiederverwendbar
¢ = Geringer Wasser- ecyclingfahig
179 ®Zero Waste ¢ Fubabdruck #0Okalogisch nac’hhaltig _
' Produkt ¢ Sozialvertragliche ®mwdltfreundiiche Aus fairem Handel
Lieferkette Lieferkette
Klimaneutral
‘Aus biobasiertem
Kunststoff
Mit 100% Strom aus
@ erneuerbaren Energien
. produziert
® CO2-kompensiert
3 = eher nicht
Uberzeugt
L 3 = teilweise verstadndlich 1 = sehr verstandlich

p=2,01
Online-Studie November 2021, n = 2084, Teilgruppen (n = 300 - 2084 pro Aussage)
Abweichungen vom Mittelwert auf 5%-Sign.-Niveau
Berechnung ohne den Skalenpunkt 5 = ,Das kann ich nicht beurteilen

17
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2014 verbessert

Die Verstandlichkeit und die Kaufrelevanz haben sich seit

@1
Germany

¢ Befragung 2021

Ressourcenschonend durch
verlangerte Lebensdauer

@ Mehrweg

f
1=sehr
liberzeugt
%
Y,
III
y
IIII Il,
# Aus kontrolliertem Anbau
Aus 100%
Ch0 # Biologisch abbalﬂ)ﬁecy,cllngmaterlal
a"” III III I,I
.~ #0Okglogisch nachhaltig g
,/’ /I‘ 1
/'/ /" ':'I
/I”' l”
,// ’I’
l' II
1
U

3 = eher nicht
Uberzeugt

-7
7
-

-
-~

Piad
-

3 = teilweise verstandlich

-

el
Pad

" #C02-kom pensiert

,/”Klimaneutral

Mit 100% Strom aus
@ erneuerbaren Energien
produziert

1 = sehr verstandlich

,Das kann ich nicht beurteilen'
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Abweichungen vom Mittelwert auf 5%-Sign.-Niveau; Berechnung ohne den Skalenpunkt 5
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Die Kaufrelevanz von Nachhaltigkeitsclaims hangt stark von
grundsatzlichen Einstellungen ab

Durchschnittliches Verstehen der Begriffe pro Teilgruppe Uber alle Produktaussagen und Kaufrelevanz (1/2)

Einteilung der Befragten in Teilgruppen nach ihren Einstellungen
: 3
sehr bewusster Einkauf s 89%)

hohes Bewusstsein flr soziale NaHa 61% 81%

hohe griine Identitat oo 80%

- |
mittleres Bewusstsein fiir soziale NaHa “ 73%
mittel bewusster Einkauf % 72%

sehr gestresst %50 69% ® sehr hohe

- Kaufrelevanz

mittlere grine Identitat 44% 65% Aussage sehr
. i verstandlich
wenig gestresst 500, 65%
geringe grune Identitat 50%
wenig bewusster Einkauf 48%
geringes Bewusstsein flr soziale NaHa 6%
| | |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Online-Studie November 2021; n = 2084, Teilgruppen nach Einstellungsmerkmalen;
Skala: sehr verstandlich (1) bis vollkommen unverstdandlich (5) bzw. Kaufpraferenz sehr (1) bis Uberhaupt nicht (4)

19
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Die Kaufrelevanz von Nachhaltigkeitsclaims hangt stark von
grundsatzlichen Einstellungen ab

Durchschnittliches Verstehen der Begriffe pro Teilgruppe Uber alle Produktaussagen und Kaufrelevanz (2/2)

Einteilung der Befragten ip Teilgruppen nach ihren Einstellungen

geringe Verantwortungsdelegation 550/ 75_0//°)
hohe digitale Informiertheit 570/ 70%
hohes Herstellervertrauen 57% 63%
: 5
mittlere digitale Informiertheit ~% 63%
i . B sehr hohe
mittleres Herstellervertrauen 5200 87% Kaufrelevanz
Aussage sehr
verstandlich
geringes Herstellervertrauen 64%
geringe digitale Informiertheit 63%
hohe Verantwortungsdelegation 59%
mittlere Verantwortungsdelegation 37%
! ! ! ! .
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Online-Studie November 2021; n = 2084, Teilgruppen nach Einstellungsmerkmalen;
Skala: sehr verstandlich (1) bis vollkommen unversténdlich (5) bzw. Kaufpraferenz sehr (1) bis Gberhaupt nicht (4)
20
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3. Beurteilung der
Kommunikationseignung von
Green Claims

21



Wie kann die Eignung von produktbezogenen

Nachhaltigkeitsclaims beurteilt werden?
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Evaluierungsschema fir Green Claims

Eignung auf Basis der Ggf. Eighung auf Basis Empfehlung
Definition und des der Studienergebnisse
Anwendungsrahmens

Option 1: Der Begriff eignet sich fur die Verstandlichkeit
Produktkommunikation

Verstandnischeck

Option 2: Der Begriff eignet sich BEDINGT
fur die Produktkommunikation Glaubwiirdigkeit

Kaufrelevanz

Option 3: Der Begriff wird NICHT flr die
Produktkommunikation empfohlen

Option 4: Der Begriff eignet sich NICHT fir
die Kommunikation auf Produkt-, aber auf
anderer Ebene

Quelle: GS1 Germany (2022)

23
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Germany

Empfehlenswerter Claim

Empfehlung zur Anwendung
Dieser Begriff eignet sich fr die Produkt-
kommunikation.

Die Produktaussage kann mit Infor-

Mehrweg” bezeichnet die Moglichkeit zur mehrmaligen Mutzung in mationen zum positiven Umweltbeitrag
erster Linie von Verpackungen, vereinzelt auch von Produkten. Viele (reduziert Materialverbrauch, Reduktion
Mehrwegverpackungen lassen sich mehrfach reinigen, aufbereiten von CO_-Emissionen im Lebenszyklus

bel x Beflllungen (ist durch fundierte
Okobilanz zu belegen)) und mit Erkla-
rungen zum Mehrwegsystem (z.B.
Pfand-, Leihsystem) erganzt werden.

reparieren, nachfullen und/oder wiederverwenden. Im Idealfall
erleben Mehrwegverpackungen auf diese Weise zahlreiche Umlaufe
und werden am Ende dem Recyclingkreislauf zugefugt.®

* + Querverweise
kreislauffahig; nachfdllbar; wieder-

— Belegdokumente ............. @’l

...... Anwendungsbeispiel ... . ;
g P \/ Beispiele: Blauer Engel | Mehrweg- verwendbar; ressourcenschonend
JMehrweg, weil wisderbefalit” i Siegel | PETCycle i
,,,,,,, : : 2.' Weiterfiihrende Informationen
.. Studienergebnisse zum Verbraucherversténdnis .

Verstandlichkeit  Verstdndnischeck  Glaubwirdigkeit Kaufrelevanz Der Claim ,Mehrweg” ist bereits gut in der Kommunikation etabliert, was sich in giner hohen

@ o @ @ Verstandlichkeit und Kaufrelevanz zeigt.

Quelle: GS1 Germany (2022); * Quelle der Definition: DE-PACK GmbH & Co. KG (2016)

24
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Germany

Bedingt empfehlenswerter Claim

Empfehlung zur Anwendung
Dieser Begriff eignet sich bedingt fr
bedingt dig Produktkormmunikation und bedarf
erganzender Erlauterungen.

regionales
Produkt .Regionale Produkie” sind Waren, deren Herkunft geographisch Eine Wertschdpfungskette setzt sinen
verortet und eingegrenzt werden konnen und die in dieser Region regionalen Wirtschaftskreis voraus (z.B.
verarbeitet, veredelt und vermarktet werden. Intention des besonders oft bei Monoprodukten wie

Obst und Gemilse sowie bei Produkten mit

Claims ist u.a. die Kennzeichnung geringer Transportwege und - _
wenigen verschiedenen Inhaltsstoffen). Je

Unterstutzung der regionalen Wirtschaft - es existieren allerdings ;
ktuell kei g. h 'tl'gh Definiti l I t . - mehr Zusatzstoffe fur Frodukte benotigt
a ug eine einheitlic .en efinitionen bzgl. des no.wervlt-.en. werden, desto geringer ist die Wahrschein-

Anteils an der Produktion (Anbau, Erzeugung etc.) in der Region lichkeit, sin komplett regionales Produkt

und Grofie der Region.® zu erhalten. Die Produktkommunikation
solite am Point of Sale erfolgen, da der
Ort des Verkaufs in der gleichen Region
der Erzeugung relevant ist. Spezifizierung
empfehlenswert (z.B. ,Bodenseeapfel”,

Postleitzahl)
.. Belegdokumente ... @
Anwendungsbeispiel ,/ . . ) : 1. Querverweise
i\ i Beispiele: Regionalfenster | PEFC-Regional-Label | * aus regionalen,/heimischen Rohstoffen;
i Regionales Produkt verkarzt | i Biokreis regional & fair | Bergisch Pur | Bioregion saisonal

die Transportwege.” i MNiederrhein | Siegel auf Bundeslandebene, z.B. QZBW
Z Weiterfiihrende Informationen

e Studienergebnisse zum Verbraucherverstindnis .

Verstandlichkeit  Verstandnischeck Glaubwirdigkeit Kaufrelevanz Regionalitat spielt eine wichtige Rolle in der Kommunikation, da der Claim ,regionales Produkt” als

glaubwirdig wahrgenommen wird und sowohl die Kaufrelevanz als auch das Verstandnis dberdurch-
schnittlich hoch sind. Es gilt zu beachten, dass es keine offizielle Normierung dieses Begriffes gibt und
somit keine einheitliche Definition existiert. Trotz der analysierten Verstandlichkeit bedarf die Nutzung

daher dennoch weiterer Informationen, um ein einheitliches Verstandnis zu gewahrleisten.

Quelle: GS1 Germany (2022); * Quelle der Definition: Vgl. Dorandt, S. (2005) und Gerschau et al. (2002)

04.11.2022 Workshop Green Claims - CSR-Kommunikationskongress
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Nicht empfehlenswerter Claim

Empfehlung zur Anwendung
Dier Begriff eignet sich nicht fur die
e Produktkommunikation, da er Endkon-
sument:innen suggeriert, dass &in

i . : - o klimapositiv gestelites Produkt keine
Klimapositiv® bedeutet, dass mehr klimaschadliche Emissionen negativen Klimafalgen hat.

klimapositiv

ausgeglichen als verursacht wurden.*

* Querverweise
* Kompensation von Treibhausgasemissionen;
Quelle: GS1 Germany (2022); * Quelle der Definition: Kluthe Magazin (2022) CO,-FuBabdruck; klimaneutral

26
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4. Handlungsempfehlungen fur
eine effektive Kommunikation
von Green Claims
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Handlungsempfehlungen fur eine effektive
Kommunikation von Green Claims

Prinzipien der nachhaltigkeitsbezogenen Produktkommunikation

Generell: 1. Faktenbasis: zugrundeliegende Daten mussen zuverlassig und

WiErEeEa wahrheitsgeman sein.

irreflihrender 2. Verwendung nachpriifbarer Methoden: Vergleichbarkeit und

Aussagen Uberpriifbarkeit dank standardisierter und anerkannter Priifmethoden.
* Aussagen zu 3. Ganzheitliche Betrachtung: Erhéhte Aussagefahigkeit durch

Produkt- Bericksichtigung des gesamten Lebenszyklus eines Produkts.

eigenschaften

= i 4. Verfugbarkeit von Hintergrundinformationen: Einsehbarkeit aller
maoglichst mit

relevanten Informationen durch interessierte Anspruchsgruppen.

Label oder
Zertifikat 5. Kein Werben mit Selbstverstandlichkeiten: Das Werben mit
belegen Selbstverstandlichkeiten ist grundsatzlich verboten.

6. Formulierung zielgerichteter Werbebotschaften: Produktaussagen sind
spezifisch, genau und zutreffend zu formulieren.

7. Relevanz und Wesentlichkeit: KommunikationsmaBnahmen zu nicht
wesentlichen Produktleistungen laufen Gefahr, als ,Greenwashing"
wahrgenommen zu werden.

Die Begriffe, Definitionen und Kommunikationshinweise im nachfolgenden Glossar sind eine wichtige
Hilfestellung, schitzen fiir sich genommen aber nicht vor 6ffentlicher Kritik oder juristischen Sanktionen.

Eine rechtliche Prifung durch einen spezialisierten Anwalt ist in kritischen Fallen stets ratsam!

29
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Germany

Interesse an weiteren Infos?

Kostenfreier Leitfaden ,,Sustainable Product Claims 2.0"

[Link )

Sustainable Product Claims 2.0 httDS://WWW.gSl- ) o _
Ein Leitfaden fur die transparente Kommunikation von Nachhaltigkeits-Claims C]er‘ma nV. de/ﬂlead mi n/C]S 1/ba SIS |nf0 rmat|0 ne n/
gsl-germany-sustainable-product-claims-2-0-

leitfaden.pdf
\__ J

Vergleichsseiten im Internet, z.B.

+ Label-Online (Bundesverband Die VERBRAUCHER INITIATIVE e.V., https://label-online.de/)

+ Siegel-Klarheit (Deutsche Gesellschaft flir Internationale Zusammenarbeit (GIZ) GmbH
https://www.siegelklarheit.de/)

30
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