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Durchblick im Dschungel der 
Nachhaltigkeits-Claims 
Wie nehmen die Verbraucher Produktaussagen zur Nachhaltig-
keit wahr? Wie bewerten sie sie hinsichtlich ihrer Verständlich-
keit, Glaubwürdigkeit und Kaufrelevanz? Und was bedeutet das 
für die Markenkommunikation? 

Aufgrund der gestiegenen regulatorischen Anfor-
derungen (European Comission, 2022) und der 

erhöhten Konsumentenwahrnehmung von nach-
haltigkeitsbezogenen Produktaussagen (Testa et al., 
2021), auch Nachhaltigkeits-Claims genannt, er-
scheint es unerlässlich, dass Hersteller und Händler 
nachhaltige Produkteigenschaften in ihre Marken-
konzepte integrieren und glaubwürdig sowie ver-
ständlich gegenüber Konsumenten kommunizieren. 
Durch eine repräsentative Studie mit 2.084 Konsu-
menten in Deutschland, aufbauend auf einer ersten 
Datenerhebung im Jahr 2014, konnte das Verständ-
nis und die Kaufrelevanz sowie die Glaubwürdigkeit 
zu 20 ausgewählten Claims aus den Themengebieten 
Energie, Treibhausgasemissionen, Biodiversität, so-
ziale Nachhaltigkeit, sauberes Wasser, Ressourcen, 
Recycling und Entsorgung ermittelt werden. 
Die Ergebnisse zeigen, dass trotz der gestiegenen 
Verständlichkeit im Vergleich zur ersten Erhebung 
große Unterschiede in der Akzeptanz und Glaub-
würdigkeit einzelner Claims bestehen, die bei ih-
rer Verwendung in der Markenkommunikation 
berücksichtigt werden sollten. So ist nicht jede 
nachhaltigkeitsbezogene Produktaussage geeig-
net für die Markenkommunikation. Mangelndes 
Verständnis und fehlende Standardisierung von 
Nachhaltigkeits-Claims führen zu Fehlinterpretati-
onen und Glaubwürdigkeitsproblemen beim End-
verbraucher. 

Kernthesen zur Claims-Nutzung 

1. Zwischen einzelnen Claims ist eine hohe Variabi-
lität hinsichtlich der Verständlichkeit und Akzep-
tanz bei Konsumenten festzustellen.

2. Aufgrund dieser Unterschiede zwischen Themen-
Clustern der Claims, eignen sich nicht alle glei-
chermaßen für die Markenkommunikation.

3. Die Ergebnisse belegen, dass die Verständlichkeit 
sowie die Kaufrelevanz von Nachhaltigkeits-
Claims im Durchschnitt seit der vergleichbaren 
Erhebung im Jahr 2014 zugenommen haben. 

4. Über soziodemografische Merkmale der Stich-
probe (z.B. Alter und Geschlecht) hinweg zeigen 
sich nur kleine Verständnisunterschiede.  

Handlungsempfehlungen für Marken

•	 Nachhaltigkeits-Claims, die durch jahrelangen 
Einsatz im Alltag gelernt wurden, und daher gut 
verständlich sind, können die Kaufentscheidung 
positiv beeinflussen, es gibt jedoch weiterhin 
große Unterschiede in der Akzeptanz und Glaub-
würdigkeit dieser Claims.

•	 Klimarelevante Begriffe eignen sich aufgrund 
ihrer geringen Verständlichkeit und Glaubwür-
digkeit nicht für die Markenkommunikation und 
sind kaum kaufentscheidend.

•	 Auch wenn Nachhaltigkeits-Claims aus Verbrau-
chersicht den Verständnis- und Relevanzcheck 
bestehen, sollten Unternehmen darauf achten, 
dass sich die kommunizierte Nachhaltigkeitsei-
genschaft des Claims auch tatsächlich in der Per-
formance eines Markenproduktes widerspiegelt, 
wenn die Claims inhaltlich nicht weiter fundiert 
oder standardisiert sind (Olsen et al., 2014).  

•	 Bevor Nachhaltigkeits-Claims für die Mar-
kenkommunikation verwendet werden, sollte 
überprüft werden, ob die Prinzipien der nachhal-
tigkeitsbezogenen Produktkommunikation, wie 
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beispielsweise im Leitfaden Sustainable Product 
Claims 2.0 von GS1 Germany dargestellt, einge-
halten werden können. 

•	 Es ist abzuwägen, ob sich Nachhaltigkeits-Claims 
als alleiniges Differenzierungsinstrument von 
Marken eignen. Sie können vielmehr ein Basisin-
strument darstellen, das in Verbindung mit adres-
sierten Markenwerten Differenzierungsvorteile 
erzielen kann (Errichiello & Zschiesche, 2017). 

Unklares Begriffsversändnis bei Verbrauchern

Was bedeuten eigentlich produktspezifische Claims 
wie ‚recycelbar', ‚klimaneutral' oder ‚geringer 
Wasserfußabdruck', wenn sie in der Markenkom-
munikation Verwendung finden? Viele Nachhal-
tigkeits-Claims sind für Verbraucher unklar, weil 
standardisierte Definitionen und gesetzliche Vor-
gaben für die Produktkommunikation fehlen. Auch 
wenn die Begriffe Claim und Label oft bedeutungs-
gleich verwendet werden, so gibt es definitorische 
Unterschiede. Die internationale Norm ISO 14021 
(2016) definiert einen Umwelt-Claim als »Aussage, 
Symbol oder Grafik, die auf einen Umweltaspekt 
eines Produkts, eines Bauteils oder einer Verpa-
ckung hinweist« (ISO, 2016). Dahingegen beschrei-
ben Labels ein Markenzeichen oder Bild, das auf 
dem Produkt oder Produktbehälter angebracht ist. 
Ein Label wird an Dienstleistungen oder Produkte 
bzw. Marken vergeben, wenn diese eine Reihe von 
Kriterien erfüllen (ISO, 2022). Claims hingegen 
können nicht nur auf dem Produkt, sondern auch 
in Produktbeilagen, in technischen Merkblättern, in 
der Werbung oder in digitalen Medien kommuni-
ziert werden (ISO, 2016). 
Trotz der Standardisierung in ISO-Normen, ist die 
Trennschärfe in der Verwendung der Termini nicht 
immer gegeben. Das kann zu Verwirrung unter Ver-
brauchern führen und stellt Unternehmen vor die 
Herausforderung in der Markenkommunikation, 
Greenwashing mit Nachhaltigkeits-Claims zu ver-
meiden (Buerke & Kirchgeorg, 2016; Chen & Chang, 
2013; Hassan et al., 2013; Olsen et al., 2014). Unter-

nehmen werden vermehrt zur Rechenschaft gezogen, 
wenn sie mit irreführenden Werbeaussagen gegen die 
Einhaltung gesetzlicher Transparenzvorschiften ver-
stoßen. So gab es bereits diverse Klagen der Wett-
bewerbszentrale wegen irreführender Werbung bei-
spielsweise mit dem Claim ‚klimaneutral'  (Zentrale 
zur Bekämpfung unlauteren Wettbewerbs, 2021). 
Gleichzeitig lässt sich ein stärkeres Konsumentenbe-
wusstsein für nachhaltige Kaufentscheidungen beo-
bachten, da ökologischen und sozialen Vorteilen von 
Produkten mehr Bedeutung beigemessen wird (Ma-
zar & Zhong, 2010; Testa et al., 2021; Thøgersen, 
2011). Die zugrundeliegende Studie beschreibt mit 
dem Begriff »Sustainability-Claim« sowohl Label, 
die von unabhängigen Drittanbietern zertifiziert wer-
den, als auch selbsterstellte Claims von Hersteller- 
oder Handelsmarken.

Theoretische Grundlagen 

Die Faktengrundlage vieler von Markenherstellern 
verwendeten Nachhaltigkeits-Claims ist bisweilen 
unübersichtlich. Um Klarheit im Dschungel der Pro-
duktkennzeichnungen zu schaffen, werden auf inter-
nationaler und nationaler Ebene Richtlinien entwi-
ckelt, die Unternehmen dabei unterstützen, legitime 
und transparente Claims in der Endkundenkommu-
nikation zu verwenden. So beschreibt beispielsweise 
die Richtlinie »Compliance Criteria on Environmen-
tal Claims«, welche Ansprüche an Hersteller wie 
auch Händler hinsichtlich der Kommunikation von 
umweltbezogenen Produktaussagen gestellt werden 
und wie irreführende und unklare Claims vermieden 
werden können (European Comission, 2022). Zu-
sammenfassend lassen sich diese Ansprüche in die fol-
genden fünf Faktoren einteilen: 1.Verständlichkeit, 2. 
Glaubwürdigkeit, 3. Konsistenz, 4. Vergleichbarkeit 
sowie 5. Relevanz im Kaufentscheidungsprozess.
Zunächst ist es wichtig, dass ein Claim verständlich 
ist. Dabei sollten die vermittelten Informationen an 
die Informationsbedürfnisse der Zielgruppe ange-
passt sein und vage, zweideutige oder weit gefasste 
Behauptungen über allgemeine Vorteile vermieden 

Claims können nur dann nach-
haltiges Konsumverhalten 
fördern, wenn sie Transparenz 
erzeugen.

Jessica Mazurek, HHL Leipzig
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werden (European Comission, 2022; Prieß, 2009). 
Als weitere Voraussetzung ist die Glaubwürdigkeit 
der Nachhaltigkeits-Claims zu nennen. Glaubwür-
digkeit bezieht sich einerseits auf die Inhalte des 
Claims, denn sie beschreibt das Urteil einer Person 
über die Wahrhaftigkeit des Inhalts dieses Kommu-
nikationsinstruments (European Comission, 2022). 
Konsumenten beziehen einen Claim nur dann in die 
Kauf- und Markenentscheidung ein, wenn sie die 
Botschaft, die er vermittelt, als glaubwürdig erach-
ten (Appelman & Sundar, 2016). Auch auf Ebene der 
Marke als Sender der Botschaft spielt Glaubwürdig-
keit eine große Rolle, da die über den Claim bewor-
benen Nachhaltigkeitsleistungen Vertrauenseigen-
schaften besitzen, die vom Verbraucher nicht direkt 
überprüfbar sind (Meffert et al., 2014). 
Ein Sustainability-Claim wird in der Regel von meh-
reren konkurrierenden Marken in einer Kategorie 
verwendet. Von daher ist es wichtig, dass die zugrun-
de liegenden Richtlinien und Messmethoden konsi-
stent innerhalb von Produktkategorien verwendet 
werden (Prieß, 2009). Wenn sich die regulatorischen 
Rahmenbedingungen ändern, dann sollten auch 
Claims angepasst und aktualisiert werden (European 
Comission, 2022).
Neben der Konsistenz der Claim-Inhalte ist auch die 
Vergleichbarkeit der Claims eine wichtige Voraus-
setzung, um Konsumenten bei der Unterscheidung 
verschiedener Marken innerhalb einer Kategorie zu 
unterstützen (Prieß, 2009). Dieser Punkt ist gerade 
bei nicht standardisierten Claims relevant, die nicht 

auf anerkannten Richtlinien wie den ISO-Normen 
beruhen, sondern von den Unternehmen selbst pro-
klamiert werden. Es sollte möglich sein, auf Basis des 
Claims einen Vergleich zwischen Markenprodukten 
mit ähnlichem Nutzen zu ziehen.  
In Anbetracht der bisher genannten Voraussetzungen 
wird deutlich, dass ein Nachhaltigkeits-Claim nur 
dann erfolgreich in der Markenkommunikation ver-
wendet werden kann, wenn Konsumenten die dar-
gestellten Informationen auch in ihre Kaufentschei-
dung einbeziehen. Der durch einen Claim ausgelöste 
Wirkungsprozess kann anhand des Stimulus-Orga-
nismus-Response-Modells, kurz S-O-R-Modell, ver-
anschaulicht werden (Kroeber-Riel & Gröppel-Klein, 
2013). Ein produktbezogener Nachhaltigkeits-Claim 
ist der externe, das heißt beobachtbare, Stimulus (S), 
der durch verschiedene nicht beobachtbare kognitive 
und aktivierende Prozesse im Organismus (O) ver-
arbeitet wird und schlussendlich zu einer beobacht-
baren Reaktion (R), das heißt im besten Falle der Ent-
scheidung zum Kauf einer nachhaltigen Marke führt 
(vgl. Abbildung 1). Dabei spielen auch Einstellungen, 
beispielsweise gegenüber der Markenbotschaft und 
der Nachhaltigkeitsthematik, eine Rolle (Kroeber-
Riel & Gröppel-Klein, 2013). Bevor der Konsument 
auf die Kommunikationsbotschaft reagiert und eine 
Marke kauft, ist die Bildung einer Verhaltensabsicht 
vorgelagert. Diese zählt nach Kroeber-Riel & Gröp-
pel-Klein (2013) zu den aktivierenden Prozessen und 
befindet sich an der Grenze zwischen Organismus 
und beobachtbarer Reaktion, da sie die Prädisposi-

Stimulus

Nachhaltigkeits-
Claim

Kauf-
relevanz

Kaufentscheidung
Aktivierende Prozesse

Kognitive Prozesse

Finanzielle Situation

Sozio-demographische Variablen

Alter

Geschlecht

Bildungsniveau

Aktivierung

Organismus Reaktion

Motivation

Emotionen

Wahrnehmung

Entscheidung

Gedächtnis

Einstellungen

Abbildung 1

S-O-R-Modell zur Strukturierung der Variablen des Befragungsdesigns

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Kroeber-Riel & Gröppel-Klein, 2013)
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tion der Konsumenten gegenüber dem Kauf wieder-
gibt. Jedoch wird die Verhaltensabsicht in der Konsu-
mentenverhaltensforschung häufig als Indikator für 
tatsächliches Verhalten herangezogen, wodurch er zu 
einer Reaktionsvariable operationalisiert wird. 
Da in der Studie die aktivierenden und kognitiven 
Prozesse nicht vollständig erhoben wurden, werden 
die Prozesse nicht im Einzelnen erklärt. Vielmehr die-
nen sie als theoretische Basis, um die Wirkung von 
Nachhaltigkeits-Claims auf die Kaufentscheidung 
bei Marken zu verstehen. Die Beziehungszusammen-
hänge des S-O-R-Modells wurden dem Studiendesign 
zugrunde gelegt. Die Studie fokussiert sich auf die 
Anforderungen der Verständlichkeit und Glaubwür-
digkeit als  Einflussfaktoren für die Werbewirksam-
keit von Nachhaltigkeits-Claims (Chen & Chang, 
2013; Leire & Thidell, 2005; Taufique et al., 2017). 

Ziel und empirische Grundlage der Studie

Die Befragung wurde im November 2021 über ein 
Online-Befragungstool durchgeführt. Die zugrunde-
liegende Stichprobe besteht aus 2.084 Konsumenten 
in Deutschland, die über das Verbraucherpanel von 
Payback rekrutiert wurden. Die Stichprobe ist nach 
Alter, Geschlecht, Größe des Wohnortes und Bundes-
land quotiert. 
Die Studie hat zum Ziel zu analysieren, wie deut-
sche Konsumenten produktbezogene Nachhaltig-
keits-Claims hinsichtlich ihrer Verständlichkeit und 
Glaubwürdigkeit wahrnehmen und ob sie diese in ih-
re Kaufentscheidung einbeziehen. Die Forschung hat 
die Einflussfaktoren zur Berücksichtigung von Labels 
und Claims in der Kaufentscheidung hauptsächlich 
anhand einzelner branchenspezifischer Claims un-
tersucht, beispielsweise in der Lebensmittelbranche 
(Cummins et al., 2014; Ertz et al., 2017; Grunert 
et al., 2014). An diesem Punkt soll mithilfe einer 
branchenübergreifenden empirischen Studie ein er-
weiterter Erkenntnishorizont geschaffen werden. Es 
werden Claims aus unterschiedlichen Themengebie-
ten einbezogen, um diese vergleichend gegenüberzu-
stellen und differenzierte Kommunikationsempfeh-
lungen zu geben.
Die Grundlage der Analyse bildet eine Befragung, die 
im November 2021 über ein Online-Befragungstool 
durchgeführt wurde. Die zugrunde liegende Stichpro-
be besteht aus 2.084 Konsumenten in Deutschland, 
die über das Verbraucherpanel von Payback rekru-
tiert wurden. Der Datensatz wurde um Befragte, die 
ökologische und/oder soziale Eigenschaften von Pro-
dukten und Dienstleistungen bzw. Marken als sehr 

unwichtig einstufen und um sehr kurze Antwort-
zeiten (< 4min) bereinigt. Die endgültige Stichprobe 
im Alter von 17 – 70 Jahren (n = 2.084) ist hinsicht-
lich Alter, Geschlecht, Wohnort und Bundesland be-
völkerungsrepräsentativ. 
Die Studienteilnehmer wurden zu einer Auswahl aus 
20 unterschiedlichen produktspezifischen Nachhal-
tigkeitsaussagen, die in Zusammenarbeit mit GS1 
Germany und einer Expertengruppe aus Herstel-
ler und Handel ausgewählt wurden, befragt. Dabei 
wurden die Claims in die acht selbst definierten The-
mengebiete Energie, Treibhausgasemissionen, Bio-

Themengebiete Nachhaltigkeits-Claims Produktbeispiel Jahr der  
Untersuchung

Energie Mit 100% Strom aus 
erneuerbaren Energien 
produziert 

Fahrzeug 2014 und 2021

THG-Emissionen CO
2
-kompensiert Printprodukte wie 

Broschüren
2014 und 2021

Klimaneutral Kosmetikprodukte 2014 und 2021

Umweltfreundliche 
Lieferkette

Lebensmittelprodukte 2021

Biodiversität Beitrag zu biologischer 
Vielfalt

Obst/Gemüse 2021

Regionales Produkt Obst/Gemüse 2021

Soziale 

Nachhaltigkeit Aus fairem Handel Kleidungsstück 2021

Sozialverträgliche 
Lieferkette

Genussmittel wie 
Schokolade

2021

Sauberes 
Wasser

Geringer Wasser-
Fußabdruck

Kleidungsstück 2021

Ressourcen Ressourcenschonend 
durch verlängerte 
Lebensdauer

Elektrogeräte 2014 und 2021

Wiederverwendbar Verpackung 2021

Reparaturfreundlich Elektrogeräte 2021

Aus biobasiertem 
Kunststoff

Verpackung 2021

Biologisch abbaubar Verpackung/ 
Haushaltsreiniger

2014 und 2021

Recycling Aus 100% Recycling-
material

Verpackung 2014 und 2021

Recyclingfähig Verpackung 2021

Mehrweg Getränkeflasche 2014 und 2021

Entsorgung Zero Waste Produkt Kosmetikprodukt 2021

Kontrollbegriffe Aus kontrolliertem 
Anbau

Obst/Gemüse 2014 und 2021

Ökologisch nachhaltig Holzspielzeug/Möbel 2014 und 2021
Quelle: eigene Darstellung

Tabelle 1: Übersicht der abgefragten Nachhaltigkeits-
Claims in 2014 und 2021 
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diversität, Soziale Nachhaltigkeit, Sauberes Wasser, 
Ressourcen, Recycling und Entsorgung kategorisiert 
(siehe Tabelle 1). Der Fokus wurde auf Claims gelegt, 
die gegenwärtig in der Endkundenkommunikation 
häufig zu finden sind. Zwei Negativbeispiele wurden 
einbezogen, um zu testen, wie irreführende und we-
nig konkrete Aussagen akzeptiert werden: ‚aus kon-
trolliertem Anbau' und ‚ökologisch nachhaltig'. 
Die Befragung wurde angelehnt an eine erste Auflage 
der Studie aus dem Jahr 2014, um Aussagen zur Ver-
änderung der Wahrnehmung von Produktaussagen 
treffen zu können (Buerke & Gaspar, 2014). Dabei 
wurden einige Claims aus der damaligen Studie wie-
der aufgenommen, jedoch liegt der Fokus der hier vor-
gestellten Studie auf der Überprüfung neuer Claims, 
die noch nicht analysiert wurden. Zu den neu aufge-
nommenen Claims zählen zum Beispiel ‚Zero Waste 
Produkt' oder ‚sozialverträgliche Lieferkette' (siehe 
Tabelle 1). Zu jedem Claim wurde ein Produktbei-
spiel in Klammern hinzugefügt, um die Befragten bei 
der Assoziation der Claims mit einer möglichen Pro-
duktalternative zu unterstützen. Neun Claims wur-
den aus der Studie von 2014 übernommen, jedoch 
mit einem anderen Produktbeispiel versehen, um die 
Verständlichkeit zunächst weniger naheliegender Pro-
duktassoziationen zu testen. So wurde beispielsweise 
in der Studie 2014 der Begriff ‚CO2-kompensiert' im 
Zusammenhang mit Flügen getestet, während in der 
aktuellen Studie das Produktbeispiel durch »Dru-
ckerzeugnisse wie Broschüren« ersetzt wurde. Ver-
ständlichkeit und Glaubwürdigkeit wurden auf einer 
5-er Likert Skala (1 = sehr verständlich/glaubwürdig; 
5 = vollkommen unverständlich/gar nicht glaubwür-
dig) gemessen, die Kaufrelevanz der einzelnen Claims 
als Verhaltensabsicht auf einer 5-er Skala (1 = sehr 
vorziehenswürdig; 4 = überhaupt nicht vorziehens-
würdig; 5 = »Das kann ich nicht beurteilen«). 

Verbessertes Verständnis & Relevanzunterschiede 

Es zeigen sich nur kleine Verständnisunterschiede 
hinsichtlich Alter, Geschlecht, Bildungsniveau und Fi-
nanzstatus im Durchschnitt aller Aussagen. Minder-
jährige Befragte weisen ein geringeres Verständnis für 
die Produktaussagen auf als alle anderen Altersgrup-
pen, jedoch ist der Unterschied nicht statistisch signifi-
kant. Die Verständlichkeit wird von Frauen signifikant 
geringer eingeschätzt als von Männern, allerdings sind 

die Nachhaltigkeitsaussagen für Frauen im Durch-
schnitt etwas relevanter als für Männer (p < 0,01). 
Schließlich nimmt mit steigendem Einkommen auch 
das Verständnis der Produkt-Claims zu. Finanziell gut 
versorgte Personen zeigen zudem die höchste Kaufin-
tention gegenüber finanziell schlechter Versorgten.
Der Abgleich der Ergebnisse von 2014 und 2021 
ergibt unter anderem, dass die Verständlichkeit und 
Kaufrelevanz über alle betrachteten Begriffe hinweg 
zugenommen haben. Zugleich stuften die Befragten 
nicht alle Produktaussagen als gut verständlich und 
sehr kaufrelevant ein. Vergleicht man Verständlich-
keit und Kaufrelevanz in einer gemeinsamen Mittel-
wertanalyse, so zeigen sich zum Teil große Abwei-
chungen zwischen verschiedenen Themen-Clustern. 
Im Vergleich zur ersten Befragung aus dem Jahr 2014, 
hat die Verständlichkeit und Kaufrelevanz der wieder 
abgefragten Nachhaltigkeits-Claims zugenommen. 
Unabhängig von Geschlecht und Bildungsniveau hat 
sich die Verständlichkeit über alle Altersstufen hin-
weg verbessert. Die nachfolgend dargestellte Matrix 
der Mittelwerte der einzelnen Claims lässt sich in vier 
Felder einteilen – je nach Eignung für die produktspe-
zifische Markenkommunikation. 
Die in Feld I befindlichen Claims eignen sich aus 
Konsumentensicht für die Verwendung in der pro-
duktspezifischen Kommunikation, da sie überdurch-
schnittlich gut verstanden werden und Konsumenten 
Produkte mit diesen Claims anderen nicht gekenn-
zeichneten Produkten vorziehen würden. Während 
2014 nur ein Claim in diesem Feld lag, sind es in 
der Analyse 2021 vier Claims. Als Paradebeispiel 
für eine gute Eignung in der Produktkommunikation 
ist hier der Begriff ‚Mehrweg' zu finden, dessen Be-
deutung durch den jahrelangen praktischen Einsatz 
gelernt wurde und der eine hohe Relevanz für die 
Kaufentscheidung hat. Doch auch Begriffe, die nicht 
geschützt und standardisiert sind, wie ‚aus kontrol-
liertem Anbau' finden sich in diesem Feld. Deshalb 
sollte bei Verwendung selbsterstellter Claims stets 
auf die Prinzipien der nachhaltigkeitsbezogenen Pro-
duktkommunikation geachtet werden, um Konsu-
menten nicht zu täuschen.  
Dem gegenüber stehen Claims in Feld III, die sich auf-
grund ihrer geringen Akzeptanz und Verständlichkeit 
nicht für die produktspezifische Markenkommunika-
tion eignen. Trotz der größten Zunahme der Verständ-
lichkeit und Kaufrelevanz des Claims ‚klimaneutral' 
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seit 2014, herrscht beim Thema Klima weiterhin ein 
diffuses Begriffsverständnis und Skepsis. Die geringe 
Vertrautheit mit dem Thema Klimawandel und Kli-
maneutralität spiegelt sich auch in anderen Studien 
wider (Birkenberg et al., 2021).
Links oben in Feld IV befinden sich Begriffe, bei denen 
die Wortwahl die Kaufrelevanz offenbar begünstigt. 
In der aktuellen Studie ist weiterhin nur der Claim 
‚ressourcenschonend durch verlängerte Lebensdauer' 
dort zu finden. Er wurde im Vergleich zu 2014 als 
überdurchschnittlich überzeugend eingeschätzt. Den-
noch sollte klarer kommuniziert werden, was damit 
gemeint ist, um dessen Verständlichkeit zu verbessern 
und den Interpretationsspielraum zu minimieren.  
Auch hinsichtlich der Claims in Feld II gab es Verän-
derungen im Vergleich zur ersten Studie. Die Verständ-
lichkeit des Claims ‚mit 100% Strom aus erneuerbaren 
Energien produziert' hat zwar zugenommen, ist aber 
nach wie vor kaum kaufentscheidend und wird für die 
Produktkommunikation nicht empfohlen.

Eignung für die Markenkommunikation

Ein Blick auf die Verteilung der neu hinzugefügten 
Begriffe (siehe Abbildung 2) zeigt, dass der Begriff 
‚regionales Produkt' in Feld I mit Abstand am besten 
eingeschätzt wurde und die meisten Konsumenten 
überzeugt. Regionalität spielt eine wichtige Rolle in 
der Kommunikation, da regionale Produkte auch 
mit einer höheren Zahlungsbereitschaft einherge-
hen (Winterstein & Habisch, 2021). Jedoch ist zu 
beachten, dass keine Normierung über die Entfer-
nungsgrenze besteht und sich die Einschätzungen 
zum Einzugsgebiet eines regionalen Produktes stark 

Vergleich der Verständlichkeit und Kaufrelevanz der wieder abgefragten Nachhaltigkeits-Claims 
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IIRelevanz stärker kommunizieren

Online-Studie November 2021, n = 2084, Teilgruppen (n = 300 - 2084 pro Aussage) 
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Die in Feld I befindlichen Claims eignen sich aus Konsumentensicht für die Verwendung in der produktspezifischen Kommunikation

Gerade wenn es um CO2-
Kompensationsmaßnahmen 
zur Erreichung von Klimaneu-
tralität geht, zeigen sich noch 
große Verständnislücken.

Prof. Dr. Manfred Kirchgeorg, HHL Leipzig
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unterscheiden. Deshalb eignet er sich nur bedingt für 
den Einsatz in der Produkt- und Markenkommunika-
tion (z.B. mit zusätzlichem Herkunftsnachweis). Die 
Claims ‚reparaturfreundlich', ‚recyclingfähig' und 
‚wiederverwendbar' aus den Bereichen Recycling und 
Ressourcen zählen ebenso zu den Best-Performern 
der Studie. Auch hier ist sicherzustellen, dass Kunden 
der Kennzeichnung vertrauen können, da sich ‚repa-
raturfreundlich' nur im mittleren Bereich bewegt. Es 
können jedoch positive Erfolge für die Wahrnehmung 
der Nachhaltigkeitsaktivitäten des Unternehmens er-
zielt werden, weshalb die Kommunikation einer re-
paraturfreundlichen Produktdesignstrategie in Erwä-
gung gezogen werden kann (Munten & Vanhamme, 
2019). 
Bei fünf Claims mangelt es noch an Akzeptanz, da 
sich diese im Feld III befinden, das heißt, sie haben 
eine unterdurchschnittlich geringe Verständlichkeit 
und Kaufrelevanz. Für die beiden Begriffe zur Be-
schreibung der Lieferkette (‚umweltverträgliche Lie-
ferkette' und ‚sozialverträgliche Lieferkette') sowie 
für den Claim ‚geringer Wasser-Fußabdruck' sollte 
auf eine Kommunikation an den Endkunden verzich-
tet werden.

Glaubwürdigkeit und Kaufrelevanz

Konsumenten beziehen einen Claim eher in die Kauf- 
und Markenentscheidung ein, wenn sie die Botschaft, 
die er vermittelt, als glaubwürdig erachten (Appelman 
& Sundar, 2016). Aber auch die Glaubwürdigkeit 
der Marke als Sender der Botschaft kann eine große 
Rolle für die Akzeptanz der Markenartikel spielen. 
Vergleicht man die einzelnen Nachhaltigkeits-Claims 
hinsichtlich ihrer Glaubwürdigkeit und Kaufrelevanz 
im Mittelwertprofil, so verlaufen die Linien bis auf 
eine Ausnahme nebeneinander (siehe Abbildung 3). 
Die Kaufrelevanz wurde grundsätzlich für alle Claims 
besser eingestuft als die Glaubwürdigkeit.  Allein für 
den bereits mehrfach hervorgehobenen Claim ‚Mehr-
weg' deckt sich die Beurteilung der Glaubwürdigkeit 
annähernd mit der der Kaufrelevanz. 
Der bivariate Zusammenhang zwischen Glaubwür-
digkeit und der Kaufrelevanz wurde über den Korrela-
tionskoeffizienten Pearson’s r gemessen. Der Zusam-
menhang der Glaubwürdigkeit mit der Kaufrelevanz 
ist für alle Claims positiv und statistisch signifikant 
(p < 0,01). Das bedeutet, dass Claims, die als glaub-
würdiger eingeschätzt wurden, wie zum Beispiel ‚re-

Abb. 2: Vergleich der Verständlichkeit und Kaufrelevanz der neuen Nachhaltigkeits-Claims 2021 

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‘ 
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Quelle: HHL Leipzig Graduate School of Management

Der Begriff 'regionales Produkt' wird mit Abstand am besten eingeschätzt 
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Abb. 3: Vergleich der Glaubwürdigkeit und Kaufrelevanz im Mittelwertprofil - Studie 2021 Abbildung 4 

Online-Studie November 2021, n = 2084 Befragte; Teilgruppe ‚Aussage zumindest teilweise verständlich‘ 
(n = 428 bis 1514 pro Aussage); Skala: 1 = sehr glaubwürdig bzw. kaufrelevant bis 5 = gar nicht glaubwürdig bzw. kaufrelevant

Quelle: HHL Leipzig Graduate School of Management

Claims, die als glaubwürdiger eingeschätzt wurden, zum Beispiel 'regionales Produkt', werden tendenziell auch als relevanter für den Kauf eingestuft

gionales Produkt', tendenziell auch als relevanter für 
den Kauf eingestuft wurden. Umgekehrt gehen weni-
ger glaubwürdige Aussagen auch mit einer geringeren 
Kaufrelevanz einher, wie z.B. bei ‚CO2-kompensiert', 
das von allen Claims am unglaubwürdigsten bewer-
tet wurde. Allerdings ist der Zusammenhang auf Ebe-
ne der individuellen Claims nur schwach bis moderat 
ausgeprägt (Cohen, 1988).

Fazit und Limitationen

Die vorliegende Studie zeigt, dass viele nachhaltigkeits-
relevante Produkt- und Markenaussagen – ob stan-
dardisiert oder nicht – bereits in den Köpfen der Kon-
sumenten verankert sind, es jedoch weiterhin große 
Unterschiede in der Akzeptanz dieser Claims gibt. Dies 
liegt zum einen an der fehlenden Verständlichkeit und 
zum anderen an mangelnder Glaubwürdigkeit ent-
sprechender Botschaften, denn diese beiden Faktoren 
gehen tendenziell miteinander einher. Die Studie ver-
deutlicht außerdem, dass Vergleichbarkeit und Trans-
parenz in der Kommunikation von nachhaltigkeitsre-
levanten Markeneigenschaften wichtig sind. Viele der 
betrachteten Claims unterliegen nicht standardisierten 

und anerkannten Prüfmethoden oder diese sind für 
den Konsumenten nicht überprüfbar (GS1 Germany, 
2022). Jedoch können Claims nur dann nachhaltiges 
Konsumverhalten fördern, wenn sie Transparenz er-
zeugen und auf der Verpackung gekennzeichnet sind 
(Klöckner, 2012). Vor allem bei nicht standardisierten 
selbstgewählten Produktdeklarationen kann Glaub-
würdigkeit einerseits durch die Faktoren Kompetenz, 
Zuverlässigkeit und Vertrauenswürdigkeit des Senders 
bzw. der Marke und andererseits durch Genauigkeit 
und Ausführlichkeit der Nachhaltigkeits-Claims ge-
fördert werden (Ertz et al., 2017). Wenn eine Standar-
disierung der Claim-Inhalte bisweilen nicht verfügbar 
ist, sollten Unternehmen darauf achten, dass sich die 
kommunizierte Nachhaltigkeitseigenschaft des Claims 
auch tatsächlich in der Performance eines Markenpro-
duktes widerspiegelt (Olsen et al., 2014; Steenis et al., 
2022). Nachhaltige Markeneigenschaften sind jedoch 
in der Regel Vertrauenseigenschaften, deren Existenz 
die Kunden unter vertretbaren Suchkosten nicht über-
prüfen können. Vielfach wird das generelle Markenver-
trauen auch auf entsprechende Aussagen übertragen. 
Vor dem Hintergrund der vorgestellten Vorausset-
zungen für die Verwendung von Nachhaltigkeits-
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Claims in der Markenkommunikation sollte auch die 
Zielgruppe derartiger Botschaften klar abgesteckt sein. 
Der Trend hin zu mehr bewusstem Konsum wird ge-
rade auch aufgrund gesellschaftlicher Veränderungen 
durch gegenwärtige Krisen und die ständige mediale 
Präsenz des Klimawandels verstärkt (Reinecke & Ren-
ner, 2021). Das gestiegene Bewusstsein für Klima- und 
Umweltschutz kann sich positiv auf das Verständnis 
auswirken. So bestätigt zum Beispiel eine Studie des 
Arbeitskreises Mehrweg, dass Verbraucherinnen und 
Verbraucher in Deutschland Mehrweg und Einweg 
immer besser unterscheiden können und Mehrweg zu 
90 Prozent für die nachhaltigere Verpackungsalterna-
tive halten. Es ist jedoch abzuwägen, ob sich Nach-
haltigkeits-Claims als alleiniges Instrument zur Diffe-
renzierung von Marken eignen. Sie können vielmehr 
ein Basisinstrument darstellen, das in Verbindung mit 
adressierten Markenwerten Differenzierungsvorteile 
erzielen kann (Dietz & Stern, 2002; Errichiello & 
Zschiesche, 2017). Gerade wenn es um CO2-Kompen-
sationsmaßnahmen zur Erreichung von Klimaneutra-
lität geht, zeigen sich noch große Verständnislücken. 

Branchenstandards wie die der GS1 Germany und in-
ternationaler Initiativen wie die »Initiative on Substan-
tiating Green Claims« der EU sind somit notwendig, 
um die Glaubwürdigkeit, Vergleichbarkeit und Über-
prüfbarkeit  produktspezifischer Nachhaltigkeitsaus-
sagen zu gewährleisten (European Comission, 2022).
Die Implikationen dieser Studie bieten eine Grund-
lage für die Markenführung, wenn es um die nach-
haltige Positionierung von Marken über produktspe-
zifische Nachhaltigkeitsaussagen geht. Ausführliche 
Handlungsempfehlungen sind in einem Leitfaden für 
transparente Kommunikation von Nachhaltigkeits-
Claims zu finden, der von GS1 Germany zusammen-
gestellt wurde. Er bildet ein umfassendes Referenz-
dokument für nachhaltigkeitsbezogene Produkt- und 
Markenkommunikation zwischen Unternehmens-
partnern und Endkunden (GS1 Germany, 2022). 
Die Ergebnisse der Studie müssen vor dem Hinter-
grund der Limitationen der Stichprobe und Analy-
semöglichkeiten betrachtet werden. Einerseits sind 
die im Befragungssample repräsentierten Teilnehmer 
überdurchschnittlich hoch gebildet und finanziell gut 
versorgt, was sich möglicherweise positiv auf die Ver-
ständlichkeit auswirken könnte. Die Claims wurden 
in Zusammenhang mit spezifischen Produktbeispielen 
abgefragt. Das Antwortverhalten könnte unter Um-
ständen bei Abfrage mit anderen Produktbeispielen 
anders ausfallen. Glaubwürdigkeit wurde anhand 
eines Items gemessen in Anlehnung an Appelman & 
Sundar (2016), was die Validität der Ergebnisse ge-
genüber einer mehrdimensionalen Konstruktoperatio-
nalisierung beeinträchtigen kann. Zukünftige Studien 
sollten sich daher eindringlicher mit der Glaubwürdig-
keitskomponente der Botschaft sowie auch des Sen-
ders befassen, um die hier getroffenen Aussagen zu 
überprüfen. Daneben könnten die Claims in zukünf-
tigen Studien markenspezifisch untersucht werden, 
um zu testen, ob es Unterschiede in der Wahrnehmung 
und Werbewirksamkeit von Nachhaltigkeits-Claims 
zwischen Marken gibt. n     
                                        Jessica Mazurek, Prof. Dr. Manfred Kirchgeorg
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Viele nachhaltigkeitsrelevante 
Produkt- und Markenaussagen 
sind bereits in den Köpfen ver-
ankert, es gibt jedoch weiter-
hin große Unterschiede in der 
Akzeptanz dieser Claims.
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