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standen werde dahingehend, dass das gesamte Unternehmen der Beklagten — weltweit —

klimaneutral arbeite.

Bei der Beurteilung der Werbung sei zu beachten, dass umweltbezogene Werbeaussagen
eine starke emotionale Werbekraft haben und daher strengen Anforderungen und weitge-

henden Aufklarungspflichten unterlagen.

Selbst wenn das Verkehrsverstandnis der Beklagten zugrunde gelegt wiirde, l&ge eine
Irrefihrung vorliegen, weil durch den Erwerb von Emissionsschutzrechten kein kausaler
Beitrag fir den Ausgleich der CO*-Bilanz geleistet werde, mithin die Angabe ,klimaneutral“
nicht gerechtfertigt sei. Zudem seien Zertifikate nach dem Gold Standard nicht besonders
sicher und hochwertig, da dabei — wie auch bei den anderen Emissionsstandards - die
Frage der Zusétzlichkeit nicht gepriift werde, also ob die Anlagen dann, wenn die geringe

Mitfinanzierung Uber das Zertifikat entfallen wiirde, nicht gebaut und betrieben wiirden.

Des Weiteren sei die Werbung der Beklagten auch im Sinne von § 5 Abs. 1 Nr. 1 UWG

irrefihrend.

Der Klager beantragt,

1) die Beklagte zu verurteilen, es bei Meidung eines fiir jeden Fall der Zuwider-
handlung félligen Ordnungsgeldes in Hdhe von bis zu € 250.000,00, ersatzweise
Ordnungshaft, oder Ordnungshaft bis zu 6 Monaten, zu unterlassen, im ge-
schaftlichen Verkehr fir Kartoffelprodukte, insbesondere fur,

“, mit den Angaben ,100% KLIMA neutral und , der weltweit erste
100% klimaneutrale Tiefktihl-Kartoffelspezialist. Vom Kartoffelacker bis ins Tief-
kiihiregal des Handels" zu werben und/oder werben zu lassen, wenn dies ge-

schieht wie in der Anlage K 7,

2) an den Klager € 246,10 nebst Zinsen in Hohe von 5 Prozentpunkten tiber dem

jeweiligen Basiszinssatz gem. § 247 BGB seit Rechtshangigkeit zu zahlen.

Die Beklagte beantragt,

die Klage abzuweisen.



Sie ist der Auffassung, dass der durchschnittlich informierte Verbraucher davon ausgehe,
dass bezlglich der im Streit stehenden Angaben die Produkte der Beklagten keine schad-
liche Klimabilanz hatten, mithin die entstehenden CO?*-Emissionen wieder ausgeglichen
wirden. Durchschnittlich informierten Verbrauchern seij klar, dass es keine emissionsfreien
Produkte gebe. Klimaneutrale Produkte héatten sich in den letzten Jahren zunehmend auf
dem Markt etabliert, insoweit wird auf die Auflistung in der Anlage (Auszug Bl. 79 ff.) B 2
Bezug genommen. Die Beklagte habe fir das Jahr 2015 insgesamt 45.000 t CO*
Emissionen ausgeglichen, dies umfasse samtliche Emissionen fur die Herstellung aller
Produkte und den Betrieb des Unternehmens sowie einen Sicherheitsaufschlag von 2.500
t CO2 Dieser Ausgleich fiihre dazu, dass die CO%Emissionen aller von ihr angebotenen
Waren und ihr Unternehmen mit Sicherheit zu 100% klimaneutral seien. Wegen des Vor-
trags der Beklagten zu den von ihr im Einzelnen getroffenen MaRnahmen wird auf den
Vortrag in der Klageerwiderung (Bl. 92-96) Bezug genommen. Die nicht vermeidbaren
Emissionen fir die Produktion 2015 — betreffend die gesamte Wertschopfungskette von
den Rohstoffen bis zur Auslieferung bei den Einzelhéndlern - habe sie durch ein unabhan-
giges Unternehmen — ,zukunftswerk®- gemaf den Anforderungen der anwendbaren DIN
EN ISO 14064 messen lassen (Anlage B 17). Die Berechnung sei durch zwei Unterneh-
men verifiziert worden. Zum Ausgleich der Emissionen nebst dem oben genannten Si-
cherheitsaufschlag habe die Beklagte CO?-Zertifikate erworben, zu 75% GoldStandard
und zu 25% Verified Carbon Standard. Die Emissionsrechte seien auf vier Klimaschutz-
projekte verteilt. Am 1.2.2015 habe die Beklagte die Emissionsrechte stillgelegt (B 29). Da
sie auf ihren Produkten auf ihre Internetseite verweise, auf der sie die CO*Neutralitat er-
lautere, kénne der Verbraucher sich die nétigen Informationen verschaffen. Die Verbrau-
cher besuchten stets die Internetseite eines Unternehmens, um sich weitere Produktinfor-

mationen zu beschaffen, diese Information finde bereits vor der Kaufentscheidung statt.

Sie ist der Auffassung, es fehle bereits an einer irrefihrenden Angabe. Die im Streit ste-
henden Angaben entsprachen den tatsachlichen Gegebenheiten, da ein sogar tberobliga-
torischer Ausgleich der Emissionen stattfinde. Im Ubrigen fehle es an einer wettbewerbs-
rechtlichen Relevanz der Irrefithrung. Der Unterlassungsantrag sei im Ubrigen zu weit ge-
fasst, da er Kartoffelprodukte umfasse, die von der Beklagten nie als klimaneutral angebo-

ten worden seien.
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Der Klégervertreter hat in der mindlichen Verhandlung vom 31.05.2016 héchstvorsorglich

einen Schriftsatznachlass auf den Schriftsatz vom 24.05.2016 beantragt. Der Beklagten-

vertreter hat in der mindlichen Verhandlung vom 31.05.2016 einen Schriftsatznachlass
auf den Schriftsatz vom 20.05.2016 beantragt. Der Schriftsatz der Klagerseite vom
20.05.2016 wurde unstreitig am gleichen Tag per Fax um 12.05 Uhr dem Gegner Ubermit-
telt.

Entscheidungsgriinde:

Die Klage ist zulassig. Entgegen der Auffassung der Beklagten ist der Klageantrag nicht
zu weit gefasst, da seitens der Klagerin die konkrete Verletzungsform gem. Anlage K7 im

Antrag bezeichnet und damit der Streitgegenstand bestimmt ist.

Die Klage ist begriindet.

Dem Klager steht gegen die Beklagte der geltend gemachte Unterlassungsanspruch ge-
maRk § 8 Abs. 1 S. 1, Abs. 3Nr. 2, 3 Abs. 1, 5 Abs. 1 Nr. 1 UWG zu.

Der Klager ist ein eigetragener Verein zur Wettbewerbsbekampfung und damit tauglicher
Anspruchsinhaber nach § 8 Abs. 3 Nr. 2 UWG.

Die streitgegenstandlichen Angaben der Beklagten sind irrefihrend im Sinne von § 5 Abs.
1 Nr. 1 UWG. Eine irrefihrende geschaftliche Handlung liegt vor, wenn diese unwahre
oder sonstige zur Tauschung geeignete Angaben Uber die wesentlichen Merkmale der

Ware enthalt wie das Verfahren der Herstellung oder Lieferung.

MaRgebend fiir die Beurteilung der Frage der Irrefiihrung ist das Verstandnis der ange-
sprochenen Verkehrskreise. Die hier angesprochenen Verkehrskreise sind die allgemei-
nen Verkehrskreise, da es sich um Produkte des alltaglichen Lebens handelt. Die Mitglie-
der der Kammer gehéren zu diesem Verkehrskreis und kénnen daher das Verkehrsver-

standnis selbst beurteilen.
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Bei der Werbung der Beklagten mit den streitgegenstéandlichen Angaben handelt es sich
um umweltbezogene Werbeaussagen, die wegen ihrer starken emotionalen Werbekraft
und wegen des im Hinblick auf die Komplexitat von Fragen des Umweltschutzes meist nur
geringen sachlichen Wissensstandes des Publikums Uber die naturwissenschaftlichen Zu-
sammenhange und Wechselwirkungen in diesem Bereich strengen Anforderungen und
weitgehenden Aufklarungspflichten unterliegen (OLG Koblenz, BeckRS 2011, 23895).

Die Bewerbung mit der Angabe ,100% KLIMA neutral und ,, der weltweit erste
100% klimaneutrale Tiefkiihl-KartoffelspezialistVom Kartoffelacker bis ins Tiefkihlregal
des Handels“ wird von dem Verbraucher dahingehend verstanden, dass die Produkte der
Beklagten vollstandig klimaneutral seien, sich mithin nicht schadlich auf das Klima aus-

wirkten.

Anders als bei der Werbung anderer Unternehmen mit dem Schlagwort einer Klimaneutra-
litat, auf die die Beklagte rekurriert, sind bei der konkreten Werbung der Beklagten die wei-
teren Angaben entscheidend. So wirbt die Beklagte nicht mit einem Schlagwort Klimaneut-
ral, sondern konkret mit der Angabe, sie sei der ,weltweit erste 100% klimaneutrale Tief-
kuhl-Kartoffelspezialist* und dem Zusatz ,Vom Kartoffelacker bis ins Tiefkiihlregal des
Handels®. Aufgrund dieser Bewerbung wird bei dem Verbraucher der Eindruck erweckt,
dass es der Beklagten als erstem Hersteller gelungen sei, ihre Produkte in jedem einzel-
nen Produktions- und Vertriebsschritt ohne Ausstol3 von CO? herzustellen und zu vertrei-
ben. Den Hinweis auf die 100%ige Klimaneutralitat der gesamten Produktionskette ein-
schlieBlich der Logistik verbinden die angesprochenen Verkehrskreise mit der Vorstellung,
dass es der Beklagten gelungen ist, bei jedem einzelnen Produktionsschritt durch entspre-

chende MaRhahmen einen CO? - Ausstol zu vermeiden.

Entgegen der Auffassung der Beklagten ist die Irrefiihrung nicht deshalb ausgeschlossen,
weil sie auf ihren Produkten auf ihre Internetseite verweise, auf der sie die CO*Neutralitat
erlautere, so dass der Verbraucher sich die nétigen Informationen verschaffen kénne. Zum
Zeitpunkt der Kaufentscheidung des Verbrauchers liegen diesem die Informationen nicht
vor. Dass die Verbraucher stets die Internetseite eines Unternehmens besuchten, um sich
weitere Produktinformationen zu beschaffen und diese Information in Zeiten der Smart-
phones bereits vor der Kaufentscheidung stattfinde, entspricht nach Auffassung der Kam-

mer bei Lebensmittelprodukten nicht der Realitat.



Theimer Dr. Kramer Grimberg






