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1. Ausgangspunkt: Kommunikationspraxis &
veranderte rechtliche Rahmenbedingungen




Ausgangssituation

Relevanz der Umweltprobleme f U

(z.B. Klimawandel, Biodiversitat)

Verbraucherverhalten tl""}
I

Wettbewerbsintensitat ‘.‘ ! :
Kommunikationsintensitat f :
I

S

Greenwashing

\ J
I

O Regulatorischer Rahmen @ 202425 2027

_

Gesetz gegen den EU: Empowering Consumer for
unlauteren Wettbewerb the Green Transition (EmpCo)
(UWG, insb. §5 Irrefiihrungstatbestand) & Green Claims Directive (GCD)
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Greenwashing vs. Greenacting

-
. D > Greenacting

,,:’"wirkt ,grin”
. . > Greenwashing _
Perspektive " T Perspektive
der der
=l .
Konsumenten - . Anbieter
> Greenhushing

\‘\\wirkt ,grau’

. » Grayacting
"

Quelle: i.A. a. NIM 2023
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Was bedeutet eigentlich "Green Claim”?

Ein umweltbezogener Claim ist definiert als eine "freiwillige Aussage oder
Darstellung im Rahmen einer kommerziellen Kommunikation, die besagt, dass
ein Produkt oder ein Gewerbetreibender positive oder keine Auswirkungen
auf die Umwelt hat, weniger umweltschadlich ist als andere oder seine
Auswirkungen im Laufe der Zeit verbessert hat. (curopean comission, 2023)

Green Claims konnen viele Formen annehmen

whoppen

100% WHOPPER
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‘ 99 /0 | URSPRUNGSS,

aS!UKOK/ PARABENE
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400ml €

in Form von Text in Form eines Symbols in Form einer Farbe

explizite Claims implizite Claims
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Zugrundeliegendes Verbraucherleitbild

EU-Rechtsprechung:
Konsument wird als ein ,durchschnittlich informierter, aufmerksamer
und verstandiger Durchschnittsverbraucher® angesehen.

Diesen Grundsatzen hat sich auch das deutsche Verbraucherrecht
angeschlossen. Damit wird in der aktuellen Rechtsprechung nicht mehr
das Leitbild des uninformierten, passiven und ,flichtigen™ Verbrauchers
zu Grunde gelegt.

Mithin liegt hier das Leitbild eines gut informierten, mundigen
Konsumenten vor, und damit eine Befahigung des Verbrauchers
zu selbstbestimmten, bewussten und souveranen
Konsumentscheidungen.

Eine gute Informiertheit lasst sich empirisch nicht fir alle
Verbraucher bestatigen. Notwendigkeit der Segmentierung!

Quelle: BDI 2014, Verbraucherleitbild und Positionsbestimmung zum ,Mindigen Verbraucher
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Entwicklung des Forschungsbereichs zu Green Claims

HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN FUR DIE
FORDERUNG NACHHALTIGEN KONSUMS
AM POINT OF SALE

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

Empfehlungen sus der Forschung und Praxisbeispiele
digitalen POS

fiir den staf

Handlungsempfehlungen
fUr die Férderung
nachhaltigen Konsums
am Point of Sale

gl von Pr
richtig bewerben
Enasittoden von A bl 2

Werbung fir ékologisch
nachhaltige Produkte - ein
Forschungsiberblick mit
Gestaltungsempfehlungen
fur die Praxis

Laianirte Ustamanmenstinrirg

ARBEITSPAPIER 229
1

WERBUNG FUR OKOLOGISCH NACHHALTIGE |
PRODUKTE - EIN FORSCHUNGSUBERBLICK MIT -
GESTALTUNGSEMPFEHLUNGEN FUR DIE PRAXIS !
1

ANNA-KATHARINA JAGER, ANJA WEBER,
MANFRED KIRCHGEORG

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

Projekt
Nachhaltigkeits-
kommunikation

in der
Teleco-Branche
(bis Ende 2025)
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https://www.gs1-germany.de/fileadmin/gs1/basis_informationen/gs1-germany-sustainable-product-claims-2-0-leitfaden.pdf
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. Anforderungen zur Wahrnehmung von
umweltorientierten Produktinformationen
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Kommunikation: Stimulus — Organismus — Reaktion

Stimulus X \ Reaktion

Werte
Green @ Motive
Claim Aufmerksamkeit Handlungen
Wissen Kauf
. WoM
Gefuhle Nutzung
Einstellungen etc.
andere —
Stimuli raferenzen
Zufriedenheit
Irritation
Information Overload Motivation [Intention-Behavior
Selektive Wahrnehmung Haloeffekte Gap
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Art der Produkteigenschaften

== —

Sucheigenschaften

Umwelteigenschaften

Erfahrungseigenschaften

Priifbarkeit Unsicherheit

Vertrauenseigenschaften
- +

!

.. aus der Sicht der Konsumenten
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Einsatz von Label bei Vertrauenseigenschaften -
Beispiel Label-Bekanntheit Telekommikationsbranche

Frage:
>> Wie gut kennen Sie die nachfolgenden Umweltlabel im Bereich
Telekommunikationsleistungen?< <

Markeneigene Label

weniger gut | SRy | eher -

Unabhangige Label
weniger gut

oo 2023 = 2,22
#gigagreen | ;032 _ 1’58 QUt — 2024 = 2.31
0 B 2023 = 2,88 .
2024 = 2,93 gar nicht
2023 = 1,44
fair.digital 2024 = 1.53
weniger gut
LUk ‘=1 eher : _
2023 = 1,58 EcoRating | b= ghe | ekt . E‘, @ gar nicht
- v e ' 2023 = 1,40
SRR 65100 | e % | 2024 = 1,50
2024 — 3’24 ——— L e @ = ,
#GA?EEHTA weniger gut
IFIXIT gar nicht
2024 = 1,75 2024 = 1.4
HHL-Online-Studien: 1. April 2023; n = 1479; 2. Mai 2024 n = 2946; Mittelwerte der Bekanntheit
) weniger
gar nicht eher gut gut sehr gut
gut
<« |z .3 4 P 5
Quelle: HHL Center fiir nachhaltige marktorientierte Unternehmensfiihrung 2025
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Art der Produkteigenschaften

Schriftenreihe der HHL Leipzig
Graduate School of Management

HO4v3Is3y

Akzeptanz
okologischer

Produktalternativen

@ Springer Gabler
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Reprasentative Studie zur Konsumentenwahrnehmung

1 The Global Language of Business

Germany

Sustainable Product Claims 2.0

Ein Leitfaden fur die transparente Kommunikation von Nachhaltigkeits-Claims

/;A/J._'un[.:%‘
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Reprasentative Studie zur Konsumentenwahrnehmung

ﬁ Sustaina

le Product Claims 2.0 Leitfaden

Materialie:

Ubersicht

Nachhaltigkeit allg gische Vie

Aufbau der Begriffsdefinitionen

Begriff

Definition: Der Uberwiegende Anteil der in diesem Leitfaden aufgefihrten Nachhaltigkeits-
Claims ist weder einheitlich definiert noch geschitzt. Als Grundlage dienen (haufig sehr

umfangreiche) Definitionen verschiedener internationaler Organisationen, z.B. der International
Standards Organization (1ISO) oder des Deutschen Instituts fur Normung (DIN). Diese wurden
einfach und klar formuliert, jedoch fundiert und aussagekraftig zugleich zusammengefasst

bedingt

. Belegdokumente

. Anwendungsbeispiele

Produktaussagen lassen sich teilweise durch Kriterien und Kontrollsysteme
stltzen. Diese sind als moagliche Belegdokumente aufgefuhrt. Die Verwendung
eines anerkannten Labels oder die Angabe eines etablierten Standards ist

Bei den Anwendungsbeispielen handelt es sich um
beispielhafte Aussagen, wie der Begriff unter
Berlcksichtigung der Empfehlung zur Anwendung|
konkret genutzt werden kann. Sie sind angelehnt
an die Kommunikation in Geschiften bzw. auf
Produktverpackungen oder Produktwebseiten und
dienen lediglich als Hilfestellung.

insbesondere bei Begriffen, die gesetzlich nicht geschutzt oder definiert sind,
empfehlenswert. Das Glossar zeigt exemplarisch relevante Zertifizierungs-
systeme und Labels auf und nimmt diesbezuglich keine Bewertung vor. Eine

Evaluation kann beispielsweise bei Label-Online* abgerufen werden.

Inhalt | Hintergrund | Konsumentenverstandnis | Prinzipien | Glossar | Anhang

Soziale Aspekte

Empfehlung zur Anwendung

Nach einem kurzen Statement
hinsichtlich der Einordnung
zur generellen Eignung fir
die Produktkemmunikation
(Erlduterung der Optionen
siehe Folgeseite), folgt eine
Empfehlung, worauf bei der
Verwendung zu achten ist

Querverweise

Weiterfihrende Informationen
Um Hintergrundinformationen
rund um die Begriffe und ihren
Nutzungskontext zu erhalten,
wurden weiterfuhrende Infor-
mationen zusammengestellt,
die dem Anhang entnommen
werden kdnnen. Die erganzen-
den Unterlagen orientieren
sich u.a. an etablierten und
anerkannten internationalen
oder nationalen Standards,
Normen und Gesetzen.

.. Studienergebnisse zum Verbraucherverstandnis

Kaufrelevanz

Verstandlichkeit Verstandnischeck Glaubwdrdigkeit

Forum Nachhaltiger Konsum zu Greenwashing 27.2.2025
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3.

Konsumentensicht: Empirische
Erkenntnisse zur umweltorientierten
Produktinformation
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Reprasentative Studie zur Konsumentenwahrnehmung

>>
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Wirkungsmodell

Stimulus Organismus Reaktion

—

—@- Verstindlichkeit

TR
M @) — q
. Glaubwiirdigkeit . Kaufabsicht Kauf
@ Nutzung
Einstellung
andere
Stimuli
Sozio-demographische Variablen
Alter Geschlecht Bildungsniveau Finanzielle Situation
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Wir haben 2084 Konsumenten gefragt, wie verstandlich und
kaufrelevant diese Claims fur sie sind...

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 Recyclingfihig

Sozial-vertragliche Lieferketten

Geringer Wasser-FuBabdruck

Legende: THG-Emissionen Allgemein Biodiversitat Soziale NaHa

Energie ESTENRI | Kontrollbegriff

./):A/’J“h\zv\
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Fragestellungen und Antwortskalen in der Studie

1. Verstandlichkeit:

Bitte sagen Sie uns, wie
klar verstandlich es IThnen
ist, was mit der jeweiligen

Kennzeichnung gemeint ist.

Skala:

1 = sehr verstandlich

2 = Uberwiegend verstandlich
3 = teilweise verstandlich

4 = teilweise verstandlich

5 = vollkommen unverstandlich

2. Glaubwiirdigkeit:

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

Skala:

1 = sehr glaubwiirdig

2 = ziemlich glaubwirdig
3 = etwas glaubwiirdig

4 = kaum glaubwdirdig

5 = gar nicht glaubwdirdig

3. Kaufrelevanz:

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

Skala:

1 = sehr Uberzeugt

2 = eher Uberzeugt

3 = eher nicht Uberzeugt

4 = (berhaupt nicht Uberzeugt

5 = Kann ich nicht beurteilen.

SrHHL

Forum Nachhaltiger Konsum zu Greenwashing 27.2.2025
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Verstandlichkeit pro Produktaussage — Auswahlfrage

Frage: >> Bitte wéhlen Sie die Begriffe aus, die fiir Sie mindestens teilweise
verstandlich sind.< <

Regionales Produkt

Mehrweg

Wiederverwendbar

Aus 100% Recyclingmaterial
Biologisch abbaubar

Aus fairem Handel
Recyclingfahig

Aus kontrolliertem Anbau

Mit 100% Strom aus erneuerbaren Energien...
Reparaturfreundlich
Klimaneutral
Ressourcenschonend durch verlangerte...
Okologisch nachhaltig

Beitrag zu biologischer Vielfalt
Sozialvertragliche Lieferkette
CO2-kompensiert
Umweltfreundliche Lieferkette
Aus biobasiertem Kunststoff
Zero Waste Produkt

Geringer Wasser-FuBabdruck
keine der genannten

Online-Studie November 2021, n = 2084 Befragte; Auswahl der Begriffe, die zumindest Bevoélkerungsreprasentativ quotiert nach
teilweise verstandlich sind (Nominalskala) Alter, Geschlecht, Ortsgr6Be und Bundesland

22
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Besser verstandlich = kaufrelevanter?

A

1

1 = sehr
uberzeugt Ressourcenschonend durch @ Regionales Produ
¢| verlangerte Lebensdauer
@ Reparaturfreundlich
® Mehrweg
¢ Beitrag zu biologischer @ Aus kontrolliertem Anbau Aus 100% )
Vielfalt Recyclingmaterial
. Biologjsch abbaubar ® Wiederverwendbar
0= Geringer Wasser- ecyclingfahig
179 @ Zero Waste o "ubabdruck #0Okqlogisch nac’hhaltig _
' Produkt ¢ Sozialvertragliche AU retn dliche Aus fairem Handel
Lieferkette Lieferkette
Klimaneutral
‘Aus biobasiertem
Kunststoff
Mit 100% Strom aus
@ erneuerbaren Energien
. produziert
® CO2-kompensiert
3 = eher nicht
Uberzeugt
I_ 3 = teilweise verstadndlich 1 = sehr verstandlich
0 =201

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

'HHL
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Beispiel: Getestete Produktaussagen aus dem
Nachhaltigkeitsglossar

~Regionales Produkt"

Forum Nachhaltiger Konsum zu Greenwashing 27.2.2025
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Beispiel: Getestete Produktaussagen aus dem

Nachhaltigkeitsglossar

~Regionales Produkt™ (z. B. Obst/Gemuse)

Was verstehen die Konsument:innen darunter?

Everstanden

falsch verstanden
1%
= nicht verstanden/ k.A.

m Sonstige Erwartungen

Welche Distanz ist regional
(prozentuale Nennungen)?

20km 0.9%
30km 0.9%
40km 0.2%
50km 6.6%
60 bisgokm  0.5%
100km 7.3%
150km 0.7%
200km 0.8%

Was erwarten die Konsument:innen?

beinhaltet.

mit dem Begriff ,Regionales Produkt®

,Obst und Gemiise aus meiner unmittelbaren Region/Nachbarschaft.”

»Das es in der Nihe angebaut wird und schnell und frisch in den Handel kommt.*”

+ Erzeugnisse sollen in der ,,Ndhe" erzeugt werden - Wahrend 76% der Konsument:innen eine geringe raumliche
Distanz mit dem Begriff ,regionales Produkt®™ verbinden, gibt es eine breite Facherung welche Distanz Regionalitat

+ Direkter Bezug zu Bauern - Konsument:innen verbinden eine persdnliche Beziehung zu den Lebensmittelproduzenten

+ Herkunft der Lebensmittel ist erkenntlich - Es sollte erkenntlich sein, wo Produkte hergestellt wurden.
»In meiner Region, unweit meiner Wohnadresse, angebaut, geerntet und verarbeitet.”

»aus der ndheren Umgebung, gleicher Landkreis, umliegende Landkreise, eventuell noch gleiches Bundesland”

Online-Studie November 2021; n = 2084; Teilgruppe ,Aussage zumindest teilweise verstandlich' (n = 882); Offene Nennungen

Forum Nachhaltiger Konsum zu Greenwashing 27.2.2025
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¢ Befragung 2021
Befragung 2014

Ressourcenschonend durch
€ Mehrweg

Verstandlichkeit und Kaufrelevanz haben sich seit 2014

verlangerte Lebensdauer

verbessert
Kaufrelevanz
hg
¥ Aus kontrolliertem Anbau
g Aus 100%
%é}ecy,élingmaterial

t
1=sehr
tiberzeugt
#Biologisch abbay
/,,;’Okc logisch nachhaltllg /
,,/"ﬂ(limaneutral
Mit 100% Strom aus
_____ # erneuerbaren Energien
,,,,,,,,,,, produziert
1 = sehr verstandlich

\

0 CO2-kompensiert

3 =eher nicht
Uberzeugt -

l 3 =teilweise verstandlich
Abweichungen vom Mittelwert auf 5%-Sign.-Niveau; Berechnung ohne den Skalenpunkt 5 = ,Das kann ich nicht beurteilen
Forum Nachhaltiger Konsum zu Greenwashing 27.2.2025
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Empfehlenswerter Claim

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

Die Produktaussage kann mit Infor-

Mehrweg” bezeichnet die Maglichkeit zur mehrmaligen Nutzung 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

bei x Beflllungen (ist durch fundierte
Okobilanz zu belegen)) und mit Erkla-

) ) _ . ) rungen zum Mehrwegsystem (z.B.
VAT S r el e * ~
und werden am Ende dem Recyclingkreislauf zugefugt. Pfand., Leihsystem) erganzt werden.

reparieren, nachfullen und/oder wiederverwenden. Im Idealfall
erleben Mehrwegverpackungen auf diese Weise zahlreiche Umlaufe

* + Querverweise
kreislauffahig; nachfdllbar; wieder-
verwendbar; ressourcenschonend

- Belegdokumente .............

: Beispiele: Blauer Engel | Mehrweg-
JMehrweg, weil wiederbefallt” i i Siegel | PETCycle
i i Z Weiterflihrende Informationen

e Studienergebnisse zum Verbraucherverstidndnis .

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

@ Q @ Q Verstandlichkeit und Kaufrelevanz zeigt.

27
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Bedingt empfehlenswerter Claim

Empfehlung zur Anwendung
Dieser Begriff eignet sich bedingt flr
bedingt die Produktkommunikation und bedarf
erganzender Erlauterungen.

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

Obst und Gemise sowie bei Produkten mit

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

Ur*terstut.zung. cierlrgglonalen .W|r‘tscr“af't - es existieren al!erdmgs mehr Zusatzstoffe fr Produkte bendtigt

aktuell keine einheitlichen Definitionen bzgl. des notwendigen werden, desto geringer ist die Wahrschein-

Anteils an der Produktion (Anbau, Erzeugung etc.) in der Region lichkeit, ein 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)

— Querverweise
Anwendungsbeispiel & Beispiele: Regionzalfenster | PEFC-Regional-Label | f“' aus regionalen/heimischen Rohstoffen:
! _Regionales Produkt verkirzt i Biokreis regional & fair | Bergisch Pur | Bioregion caisonal

die Transportwege.” i Miederrhein | Siegel auf Bundeslandebene, z.B. QZBW |
lZ" Weiterflihrende Informationen

- Studienergebnisse zum Verbraucherverstindnis

wverstandlichkeit  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.

Forum Nachhaltiger Konsum zu Greenwashing 27.2.2025




Nicht empfehlenswerter Claim

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

. " i - o klimapositiv gestelites Produkt keine
JKlimapositiv® bedeutet, dass mehr klimaschadliche Emissionen negativen Klimafolgen hat.

klimapositiv

ausgeglichen als verursacht wurden.®

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

29
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Weitere Studie: Green Claims auf Lebensmitteln

verbraucherzentrale
Buudtesverbasel

GEORG-AUGUST-UNIVERSITAT
GOTTINGEN 1 o

Anke Zuhlsdorf, Sarah Kihl, Denise Radda, Achim Spiller

GRUNE MARKETINGCLAIMS AUF
LEBENSMITTELN

GREEN ADVERTISING CLAIMS ON
FOOD PRODUCTS

Ziihisdorf\ Partner

Verbraucherstudie zum Verstandnis von umwelt- und
klimabezogenen Werbeaussagen |\

Consumer study on the understanding of environmental KLARHElT
and climate-related advertising claims ol ety DurchElick

24. Februar 2023

Gelordert durch:
. X ) R | bungesninisteron
Zusammenfassender Ergebnisbericht der wissenschaftlichen . fiir Ernahrung
Begleitforschung far das Projekt Lebensmittelklarheit im urd Landwirischaft
Auftrag des Verbraucherzentrale Bundesverbands e. V. (vzbv)

aufgrund eines Beschlusses
des Deurschen Bundestages

Impressum

Verbraucherzenirale

Bundesverband e.V.

Team
Lebensmitte!

Rudi-Dutschke-StraBBe 17
10969 Beriin

Lebensmittel@vzbv.de

Bundesverband der Verbraucherzentralen und Verbraucherverbande

Werbraucherzentrale Bundesverband e.V.

HHL
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4.

Empfehlungen zur Gestaltung von
umweltorientierten Produktinformationen
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Handlungsempfehlungen fiur eine effektive
Kommunikation von Green Claims

Prinzipien der umweltorientierten Produktkommunikation

Generell: 1. Faktenbasis: zugrundeliegende Daten mussen zuverlassig und
wahrheitsgeman sein.
Unterlassen 2. Verwendung nachpriifbarer Methoden: Vergleichbarkeit und
irrefihrender - . . . .
A Uberprifbarkeit dank standardisierter und anerkannter
ussagen A
Priafmethoden.
Aussagen zu 3. Ganzheitliche Betrachtung: erhdhte Aussagefahigkeit durch
Produkt- Berlcksichtigung des gesamten Lebenszyklus eines Produkts.
eigenschaften . . . . i . .
mit Fakten, 4. Verfugbarkeit von Hintergrundinformationen: Einsehbarkeit
gepriiften aller relevanten Informationen durch interessierte
Zertifikaten Anspruchsgruppen.
und Labeln . . . . . .
belegen 5. Kein Werben mit Selbstverstandlichkeiten: das Werben mit
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.

@HHL
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5. SchluBbemerkung
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