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1. Herausforderungen in Praxis und 
Forschung

2. Verständnis und Relevanzcheck
von Green Claims

3. Beurteilung der 
Kommunikationseignung von 
Green Claims

4. Handlungsempfehlungen für
eine effektive Kommunikation
von Green Claims

Green 
Claim
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Was bedeutet eigentlich “Green Claim”?

4
04.11.2022

in Form von Text

>> 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 umweltschädlich ist als 
konkurrierende Waren oder Dienstleistungen. << (European Comission, 2014)

Green Claims können viele Formen annehmen

in Form eines Symbols

Bildquelle
Bildquelle

Bildquelle

in Form einer Farbe

explizite Claims implizite Claims

https://www.wuv.de/var/wuv/storage/images/media/bilder/der_vegane_rebel_whopper_von_burger_king/9670139-1-ger-DE/der_vegane_rebel_whopper_von_burger_king_gross.jpg
https://label-online.de/label/wwf/
https://src.discounto.de/pics/Angebote/2020-06/3602465/5894296_Faith-in-Nature-Shampoo-Grapefruit-Orange-fuer-normales-fettendes-Haar_original.jpg
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>> Was sind die regulatorischen 

Herausforderungen beim Thema 

“Green Claims”? <<
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Regulatorische Anforderungen

6
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Gerichtsurteile

• LG Kleve, 22.06.2022 – 8 O 
44/21
„Klimaneutrale Fruchtgummis“

• LG Konstanz, 19.11.2021 –
706/21 KfH
„Klimaneutrales Premium 
Heizöl“

• OLG Hamm, 19.08.2021 –
4 U 57/21
„CO2-reduziert“, 
„Umweltfreundliche Produkte“, 
„nachhaltige Verpackungen“

Entscheidungen sind stets 
Einzelfallentscheidungen

Rechtliche Grundlagen

• Gesetz gegen den 
unlauteren Wettbewerb 
(UWG), insb. §5 
Irreführungstatbestand „(1) 
Unlauter handelt, wer eine 
irreführende geschäftliche 
Handlung vornimmt, die 
geeignet ist, den Verbraucher 
oder sonstigen Marktteilnehmer 
zu einer geschäftlichen 
Entscheidung zu veranlassen, 
die er andernfalls nicht 
getroffen hätte.“

• 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 Bußgeld
(bis zu 4% des Umsatzes)
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EU Initiative on substantiating green claims

7
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Ziel
Verpflichtung von Unternehmen zur Quantifizierung ihrer Angaben zum 
ökologischen Fußabdruck (bzgl. Produkte/Dienstleistungen) anhand 
standardisierter Methoden

200+ 
Umweltlabel

in der EU

Ausgangslage
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>> Was sind die theoretischen 

Herausforderungen beim Thema 

“Green Claims”? <<
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Zukunft braucht Herkunft - Mehr als 35 Jahre Forschung zu
Nachhaltigkeitsmarketing

9
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Ausgewählte Veröffentlichungen des Lehrstuhls

1
9

8
9

1989 2005 2009 2015201420131998 2016

2
0

1
5
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Entwicklung des Forschungsbereichs zu Green Claims
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04.11.2022

Studie zur empirischen 
Bestandsaufnahme zur 

Beurteilung von 
Nachhaltigkeits-Claims durch 

Konsumenten

2
0

1
4

2
0

1
8

Neuauflage der Studie in 
Zusammenarbeit mit GS1 
Germany - „Sustainable

Product Claims 2.0“

Handlungsempfehlungen für 
die

Förderung nachhaltigen 
Konsums am Point of Sale

2
0

1
9

Werbung für ökologisch 
nachhaltige Produkte – ein 
Forschungsüberblick mit 

Gestaltungsempfehlungen 
für die Praxis

2
0

2
1

2
0

2
2

tbd: Veröffentlichung der 
Studie im Journal 

„Marketing Review St. 
Gallen“
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Green Claim

Kauf-

relevanz

Kaufentscheidung
Affektiv

Kognitiv

Finanzielle Situation

Sozio-demographische Variablen

Alter Geschlecht

Glaubwürdigkeit

Bildungsniveau

Verständlichkeit

Stimulus Organismus Reaktion

Der Kaufentscheidungsprozess anhand des SOR-Modells

Einstellungen
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Umweltnutzen = Kundenzufriedenheit?

12
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Quelle: Ottman, Stafford & Hartman (2006), Meffert & Kirchgeorg (1998)

1994 - Philips Earthlight 2000 - Philips Marathon

Link zur Bildquelle

„Gut für die Umwelt“
„Gut für Sie (längere 

Lebensdauer)“

Link zur Bildquelle

Motiv-

allianz

Kundennutzen

Sozialer WertÖkologischer Wert

https://i.ytimg.com/vi/z3s9nS1OihY/maxresdefault.jpg
https://i.ebayimg.com/images/g/4cwAAOSwa5Rd7xHX/s-l300.jpg
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>> Wie gut verstehen Konsumenten 

Nachhaltigkeitsclaims und sind diese relevant für 

die Kaufentscheidung? <<
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Wir haben 2084 Konsumenten gefragt, wie verständlich und 
kaufrelevant diese Claims für sie sind...

Mit 100% Strom aus 
erneuerbaren Energien 

produziert 

Klimaneutral

CO2-kompensiert

Geringer Wasser-Fußabdruck

Ressourcenschonend durch 
verlängerte Lebensdauer

Aus kontrolliertem Anbau

Ökologisch nachhaltig

Reparaturfreundlich

Mehrweg

Regionales Produkt)

Fairer Handel

umweltfreundliche Lieferketten 

Biologisch abbaubar

Zero Waste Produkt

Recyclingfähig

Beitrag zu biologischer Vielfalt

Biobasierter Kunststoff

Aus 100% Recyclingmaterial

Wiederverwendbar

Sozial-verträgliche Lieferketten

Entsorgung

Energie

Legende: THG-Emissionen

Sauberes Wasser Ressourcen

Biodiversität Soziale NaHa

Recycling

Allgemein

Kontrollbegriff

15
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Fragestellungen und Antwortskalen in der Studie

1. Verständlichkeit: 

Bitte sagen Sie uns, wie 

klar verständlich es Ihnen 

ist, was mit der jeweiligen 

Kennzeichnung gemeint ist.

Skala:

1 = sehr verständlich   

2 = überwiegend verständlich   

3 = teilweise verständlich 

4 =  teilweise verständlich 

5 = vollkommen unverständlich

2. Glaubwürdigkeit:

Wenn Sie einmal die 

Glaubwürdigkeit der 

jeweiligen Produkt-

kennzeichnung betrachten, 

für wie glaubwürdig halten 

Sie diese? 

Skala:

1 = sehr glaubwürdig 

2 = ziemlich glaubwürdig 

3 = etwas glaubwürdig 

4 = kaum glaubwürdig 

5 = gar nicht glaubwürdig

3. Kaufrelevanz: 

Wie stark würde Sie jede 

dieser Produkteigenschaften 

überzeugen, das Produkt 

einem anderen 

(gleichwertigen) Produkt 

vorzuziehen, sofern die 

übrigen Produkt-

eigenschaften identisch 

sind? 

Skala:

1 = sehr überzeugt 

2 = eher überzeugt 

3 = eher nicht überzeugt 

4 = überhaupt nicht überzeugt 

5 = Kann ich nicht beurteilen.
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Besser verständlich = kaufrelevanter?

Mit 100% Strom aus 

erneuerbaren Energien 

produziert 
CO2-kompensiert 

Klimaneutral 

Umweltfreundliche 

Lieferkette

Beitrag zu biologischer 

Vielfalt

Regionales Produkt 

Aus fairem Handel
Sozialverträgliche 

Lieferkette

Geringer Wasser-

Fußabdruck

Ressourcenschonend durch 

verlängerte Lebensdauer

Wiederverwendbar 

Reparaturfreundlich 

Aus biobasiertem 

Kunststoff

Biologisch abbaubar

Aus 100% 

Recyclingmaterial

Recyclingfähig

Mehrweg 

Zero Waste 

Produkt 

Aus kontrolliertem Anbau

Ökologisch nachhaltig 

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‘ 

Verständlichkeit

Kaufrelevanz

∅ =
𝟏, 𝟕𝟗

∅ = 𝟐, 𝟎𝟏

1 = sehr 

überzeugt

3 = teilweise verständlich 1 = sehr verständlich

3 = eher nicht 

überzeugt

17
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Mit 100% Strom aus 

erneuerbaren Energien 

produziert 
CO2-kompensiert 

Klimaneutral 

Ressourcenschonend durch 

verlängerte Lebensdauer

Biologisch abbaubar

Aus 100% 

Recyclingmaterial

Mehrweg 

Aus kontrolliertem Anbau

Ökologisch nachhaltig 

Mit Strom aus 100% 

erneuerbaren Energien 

produziert

Klimaneut

ral …

CO2-kompensiert

Ressourcenschonend durch 

verlängerte Lebensdauer

Biologisch abbaubar

100% Recyclingmaterial

Mehrweg

Aus kontrolliertem Anbau

Ökologisch nachhaltig

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‘ 

Verständlichkeit

Kaufrelevanz

∅ =
𝟏, 𝟕𝟗

∅ = 𝟐, 𝟎𝟏

1 = sehr 

überzeugt

3 = teilweise verständlich 1 = sehr verständlich

3 = eher nicht 

überzeugt

Befragung 2021

Befragung 2014

I

IIIII

IV

Die Verständlichkeit und die Kaufrelevanz haben sich seit 
2014 verbessert
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Die Kaufrelevanz von Nachhaltigkeitsclaims hängt stark von 
grundsätzlichen Einstellungen ab

38%

39%

38%

48%

50%

44%

52%

54%

51%

63%

61%

66%

46%

48%

50%

63%

65%

65%

69%

72%

73%

80%

81%

89%

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

geringes Bewusstsein für soziale NaHa

wenig bewusster Einkauf

geringe grüne Identität

mittel gestresst

wenig gestresst

mittlere grüne Identität

sehr gestresst

mittel bewusster Einkauf

mittleres Bewusstsein für soziale NaHa

hohe grüne Identität

hohes Bewusstsein für soziale NaHa

sehr bewusster Einkauf

sehr hohe

 Kaufrelevanz

Aussage sehr

 verständlich

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

Einteilung der Befragten in Teilgruppen nach ihren Einstellungen

Online-Studie November 2021; n = 2084, Teilgruppen nach Einstellungsmerkmalen;
Skala: sehr verständlich (1) bis vollkommen unverständlich (5) bzw. Kaufpräferenz sehr (1) bis überhaupt nicht (4)
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49%

45%

47%

44%

52%

47%

57%

57%

55%

57%

59%

63%

64%

67%

69%

69%

70%

75%

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

mittlere Verantwortungsdelegation

hohe Verantwortungsdelegation

geringe digitale Informiertheit

geringes Herstellervertrauen

mittleres Herstellervertrauen

mittlere digitale Informiertheit

hohes Herstellervertrauen

hohe digitale Informiertheit

geringe Verantwortungsdelegation

sehr hohe

 Kaufrelevanz

Aussage sehr

 verständlich

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

Online-Studie November 2021; n = 2084, Teilgruppen nach Einstellungsmerkmalen;
Skala: sehr verständlich (1) bis vollkommen unverständlich (5) bzw. Kaufpräferenz sehr (1) bis überhaupt nicht (4)

20

Einteilung der Befragten in Teilgruppen nach ihren Einstellungen

Die Kaufrelevanz von Nachhaltigkeitsclaims hängt stark von 
grundsätzlichen Einstellungen ab
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>> Wie kann die Eignung von produktbezogenen 

Nachhaltigkeitsclaims beurteilt werden? <<
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Evaluierungsschema für Green Claims

23
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Empfehlung

ja

nein

bedingt

Ggf. Eignung auf Basis 

der Studienergebnisse

Eignung auf Basis der 

Definition und des 

Anwendungsrahmens

Option 1: Der Begriff eignet sich für die 

Produktkommunikation

Option 2: Der Begriff eignet sich BEDINGT 

für die Produktkommunikation

Option 3: Der Begriff wird NICHT für die 

Produktkommunikation empfohlen

Option 4: Der Begriff eignet sich NICHT für 

die Kommunikation auf Produkt-, aber auf

anderer Ebene

Verständlichkeit

Verständnischeck

Glaubwürdigkeit

Kaufrelevanz

gering mittel gut sehr gut

Quelle: GS1 Germany (2022)
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Empfehlenswerter Claim

24
04.11.2022

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

25
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Quelle: GS1 Germany (2022); * Quelle der Definition: Vgl. Dorandt, S. (2005) und Gerschau et al. (2002)
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Nicht empfehlenswerter Claim

26
04.11.2022

Quelle: GS1 Germany (2022); * Quelle der Definition: Kluthe Magazin (2022)



Workshop Green Claims - CSR-Kommunikationskongress 27

Green 
Claim

1. Herausforderunen in Praxis und 
Forschung

2. Verständnis und Relevanzcheck
von Green Claims

3. Beurteilung der 
Kommunikationseignung von 
Green Claims

4. Handlungsempfehlungen für
eine effektive Kommunikation
von Green Claims



Workshop Green Claims - CSR-Kommunikationskongress
28

>> Welche Ansprüche sollten an die 

nachhaltigkeitsbezogene Produktkommunikation 

gestellt werden? <<
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Handlungsempfehlungen für eine effektive 
Kommunikation von Green Claims

29
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Prinzipien der nachhaltigkeitsbezogenen Produktkommunikation

1. Faktenbasis: zugrundeliegende Daten müssen zuverlässig und 

wahrheitsgemäß sein.

2. Verwendung nachprüfbarer Methoden: Vergleichbarkeit und 

Überprüfbarkeit dank standardisierter und anerkannter Prüfmethoden.

3. Ganzheitliche Betrachtung: Erhöhte Aussagefähigkeit durch 

Berücksichtigung des gesamten Lebenszyklus eines Produkts.

4. Verfügbarkeit von Hintergrundinformationen: Einsehbarkeit aller 

relevanten Informationen durch interessierte Anspruchsgruppen.

5. Kein Werben mit Selbstverständlichkeiten: Das Werben mit 

Selbstverständlichkeiten ist grundsätzlich verboten.

6. Formulierung zielgerichteter Werbebotschaften: Produktaussagen sind 

spezifisch, genau und zutreffend zu formulieren.

7. Relevanz und Wesentlichkeit: Kommunikationsmaßnahmen zu nicht 

wesentlichen Produktleistungen laufen Gefahr, als „Greenwashing“ 

wahrgenommen zu werden.

Generell:

• Unterlassen 

irreführender 

Aussagen

• Aussagen zu 

Produkt-

eigenschaften 

möglichst mit 

Label oder 

Zertifikat 

belegen 

Die Begriffe, Definitionen und Kommunikationshinweise im nachfolgenden Glossar sind eine wichtige 
Hilfestellung, schützen für sich genommen aber nicht vor öffentlicher Kritik oder juristischen Sanktionen. 
Eine rechtliche Prüfung durch einen spezialisierten Anwalt ist in kritischen Fällen stets ratsam!
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Interesse an weiteren Infos?

30
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Link

https://www.gs1-

germany.de/fileadmin/gs1/basis_informationen/

gs1-germany-sustainable-product-claims-2-0-

leitfaden.pdf

Kostenfreier Leitfaden „Sustainable Product Claims 2.0“

Vergleichsseiten im Internet, z.B.
• Label-Online (Bundesverband Die VERBRAUCHER INITIATIVE e.V., https://label-online.de/) 
• Siegel-Klarheit (Deutsche Gesellschaft für Internationale Zusammenarbeit (GIZ) GmbH 

https://www.siegelklarheit.de/) 

https://www.gs1-germany.de/fileadmin/gs1/basis_informationen/gs1-germany-sustainable-product-claims-2-0-leitfaden.pdf
https://www.gs1-germany.de/fileadmin/gs1/basis_informationen/gs1-germany-sustainable-product-claims-2-0-leitfaden.pdf
https://label-online.de/
https://www.siegelklarheit.de/
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Für Rückfragen stehen wir gerne zur Verfügung
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