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Hintergrund
• Politische Diskussion zu Klimaauswirkungen gewinnt an Relevanz

• Lebensmittelkonsum macht etwa 15-20% der verursachten CO2-e pro Kopf und Jahr aus 

• Verbraucher:innen haben häufig kaum Wissen über die Klimaauswirkungen bestimmter Lebensmittel

• Kennzeichnung ermöglicht Verbraucher:innen eine differenzierte Kaufentscheidung

• Druck auf Unternehmen zu Anpassungsstrategien steigt

Projekt „Entwicklung und Erprobung eines Klimalabels für Lebensmittel in Niedersachsen“

Uni Göttingen - gefördert vom Niedersächsischen Ministerium für Ernährung, Landwirtschaft und 
Verbraucherschutz, 2022-23

→ Ziel des Projektes ist die Entwicklung eines Klimalabels (oder Umweltlabels), welches für 
Verbraucher:innen gut verständlich und handlungswirksam ist und gleichzeitig Klimaschutzanreize bei 
Unternehmen auslöst
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Noch ein Label?
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Quelle: Zühlsdorf et al. (2018)

46,3%

66,6%

70,3%

74,0%

78,5%

71,2%

19,9%

6,5%

20,0%

20,8%

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

Ob es sich um ein Bioprodukt handelt, ...

Wie umweltfreundlich die Produktion des Lebensmittels ist, ...

Ob soziale Aspekte eingehalten werden (Arbeitsschutz, Kinderarbeit etc.), ...

Wie gesund das Lebensmittel ist, ...

Ob das Lebensmittel aus tierfreundlicher Haltung stammt, ...

sehr gut / gut am Produkt erkennbar ist mir sehr wichtig / wichtig

n = 1.035; Angaben in % aller gültigen Antworten; 5-stufige Skala von „stimme voll u. ganz zu“ bis „stimme überhaupt nicht zu“

Nachhaltigkeitseigenschaften: Intransparent für KundInnen
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Falscheinschätzungen von Verbraucher:innen
• Insbesondere bei Lebensmitteln unterschätzen 

Verbraucher:innen Klimaauswirkungen stark

• Ein Label kann diese Dissonanz deutlich 

reduzieren → in der Studie wurde als Äquivalenz 

die Dauer einer aktiven Glühbirne gewählt

Quelle: Camilleri et al. 2018: Consumers underestimate the emissions associated 

with food but are aided by labels, in: Nature Climate Change
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Welche Klimalabel gibt es derzeit?

Marktcheck zu aktuellen Klimalabeln durch die 
Verbraucherzentrale Niedersachsen

Bewertung, Akzeptanz und Glaubwürdigkeit aus 
Verbrauchersicht
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Anforderungen an ein Label

Validität

Glaub-
würdigkeit

Alltags-
gerechtheit

Akzeptanz + 
Anreiz-
wirkung

Kosten

§ Indikatoren

§ Datenverfügbarkeit u. -qualität
§ Methodenverfügbarkeit
§ Kategorien

§ Neutralität / Unabhängigkeit / Transparenz
§ Zertifizierbarkeit u. Reliabilität der Messungen
§ Relevanz der Merkmale für die Öffentlichkeit
§ Akzeptanz der Aggregationsverfahren

§ Aufmerksamkeitsstärke

§ Verständlichkeit
§ Optimale Darstellungstiefe
§ Nutzungsmöglichkeiten Technologien/Digitalisierung (Apps)

§ Verwendungsbereitschaft (Barrieren) 

innerhalb der Branche
§ Unterstützungsbereitschaft von Stakeholdern 
§ Kompatibilität mit bestehenden 

Kennzeichnungsansätzen
§ Anreizwirkungen zu Produktverbesserungen

§ Vorhandene Datengrundlage
§ Erhebungsaufwand
§ Betriebliche Datengrundlagen/Erhebungssysteme
§ Rolle von Dienstleister:innen

§ Integrationsmöglichkeiten vorhandener Labels
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Teilbereiche des Projektes

Verbraucherstudien

✓ Wichtigkeit verschiedener 
Nachhaltigkeitsdimensionen

✓ Bewertung von Labeltypen

✓ Bewertung Design

✓ Kaufwirksamkeit

Stakeholder-Prozesse

✓ Umsetzbarkeit von 
Nachhaltigkeitsdimensionen

✓ Bewertung von Labeltypen

✓ Bewertung Design

✓ Anreizeffekte

Datengrundlage

✓ Einheitliche Datenbasis

✓ Relevante Kriterien

✓ Vorgehen Berechnung Werte 
(generische vs. spezifische)

✓ Integration WSK
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Offene Fragen und Ausgangslage (Auswahl)
• Klima- oder Umweltlabel bzw. einzubeziehende Indikatoren?

• Aktuelle Ansätze: Verschiedene Umweltauswirkungen werden zu einem ‚Single Score‘ aggregiert (analog Nutri-Score). 

• In den Score fließen Ökobilanzdaten und pragmatische Proxies für noch nicht hinreichend quantifizierbare 
Wirkungskategorien ein.

• Festlegung von Bonus-Malus Kriterien sowie die Gewichtung und Aggregation der Score-bildenden Kriterien, basierend 
auf Stakeholderprozessen und repräsentative Verbraucher-Erhebungen, aber auch durch Bürgerräte 

• Daten- und Berechnungsgrundlage?

• Häufig Verwendung generischer Daten; spätere Ergänzung durch unternehmensspezifische Daten (optional), um einen 
Anreizmechanismus für Unternehmen zu etablieren. 

• Festlegung der Berechnungsgrundlage (bspw. Mittelwert oder Median) möglicher Einfluss auf Unternehmensanreize.

• Herausforderungen: In Deutschland gibt es bisher keine einheitliche Ökobilanzdatenbank für Lebensmittel und teilw. 
fehlender Konsens zu erhebbaren Indikatoren.

• Ausgestaltung und Ergänzungen?

• Entwicklung geht hin zu farblich codierten, mehrstufigen Kennzeichnungen (analog Nutri-Score).

• Eventuell ergänzende Features wie QR-Codes, Apps, etc.
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