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b) Umweltschutz als “zwingendes Erfordernis™

¢) Lauterkeit des Handelsverkehrs als “zwingendes Erfordernis”

Uberpriifbarkeit nationaler Mainahmen anhand von Art. 28 EGV (Art 30 a.F.)
bei rein inlindischen Sachverhalten - das Problem der Inlinderdiskriminie-
rung
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Fiinftes Kapitel: Anwendung der Ergebnisse auf cinzelne Fallbeispicle

I. Die Werbung mit dem Umweltzeichen “Blauer Engel”
1. Die Angabe des Vergabegrundes

2. Die “Auszeichnung” mit dem “Blauen Engel” und der “amtliche Charakter”

des Umweltzeichens

II. Die Werbung mit dem “Griinen Punkt”

II1. “Absolute” Verkehrsvorstellungen
1. Die “absolute” Aufinachung einer Werbung
2. Die “Absolutheit” der “Bio-", “Oko-" und “Natur-"Werbung

IV. Vorstellungen eines “HochstmaBies” an Umweltvertriiglichkeit

V. Die Vermittlung eines unzutreffenden Gesamteindrucks
1. “Frei von...”-Angaben

2. Die “ckobilanzielle” Argumentation

3. Die Schlagwortwerbung ohne aufklirenden Zusatz

V1. Die Mehrdeutigkeit der umweltbezogenen Angaben
VII. Das Werbeverbot fiir bestimmte Produktgruppen

VIIIL. Die naturwissenschaftliche Komplexitiit der Umweltangaben

IX. Besondere Irrefilhrungsgefahren auch fiir den “mitdenkenden” Verbrau-

cher

X. Schlufibemerkung
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