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THE END OF
GREENWASHING?!

. . . . . ) Neue griine Regeln fiir Marketing & Werbung im
Green Claims Directive & Empowering Consumers Directive e A o i B s (€ Bl
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Wer tragt wieviel
Verantwortung fur die

grune Transformation?

Politik
Unternehmen
Konsumentlnnen




Was passiert
jetzt?

Neue Gesetze

z
veréindern die Spielregeln.



/wei
Blickrichtungen

Was miif3t ihr selbst in eurem
Unternehmen in Richtung
Nachhaltigkeit tun?

oo Innen

z.B. EU Taxonomy, CSRD, CSDDD,

Lieferkettengesetz
(in Deutschland)

Aussen
Wie diirft ihr iiber Nachhaltigkeit

sprechen?

z.B. Empowering Consumers for
Green Transition Directive,
eingebettet darin: Green Claims
Directive



Wir konnen alle Dinge
bis in alle Ewigkeit
genauso tun wie jetzt.

Das Grundkonzept von
Nachhaltigkeit ist
eigentlich ganz einfach.
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Wir zerstoren keine
Natur, die sich
nicht wieder
erneuvern kann.

Planet



Wir behandeln
Menschen so, dass
es keine Aufstande
geben muss.




Auch:

Wir fiuhren Unternehmen so,
dass sie uber Generationen
bestehen konnen.

Profit



Nachhaltigkeit als

wirtschaftsfreundliches

Konzept

Profit (im Sinne von wirtschaftlicher Tatigkeit)

war schon immer ein integraler Bestandteil des

Konzepts der Nachhaltigkeit.

Unternehmen miissen profi’rabe| bleiben, um
langfristig zu bestehen und nachhaltig
wirtschaften zu kénnen.

Aber: das Profit-P braucht klare Regeln

Tripple Bottom Line - Die 3 Ps

PEOPLE

ANANANANNANNNNANNNNS
Social variables dealing with
community, education, equity, social
resources, health, well-bring, and quality
of life

BEARABLE EQUITABLE

SUSTAINABLE

_PLANET

Environmental
variables relating
to natural resources, VIABLE
water & air quality,
energy conservation
& land use
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Planetare
Grenzen

Im Moment handeln wir
definitiv nicht nachhaltig.



Wie sind wir dorthin
gekommen?

Wir schaffen es im Moment nicht,
nachhaltig zu wirtschaften. Obwohl
wir wissen, dass wir es miissten.

'y




Wieso schaffen
wir das nicht?




Das Profit P ist der
Knackpunkt

Nachhaltiges Wirtschaften ist im Moment meistens
teurer als konventionelle Verfahren. Vor allem weil
bestimmte Kosten nicht eingepreist werden.




Vereinfachte Welt mit fairem Wettbewerb
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_(\ﬂ Nachhaltig

Wirtschaftet nicht nachhaltig

Kommuniziert keine
Nachhaltigkeitsaussagen

bietet zu niedrigeren Preisen
an

Wird von bestimmten
Zielgruppen nicht gekauft
weil nicht nachhaltig

Transparenz
& klar verteilte
Rollen

Wirtschaftet nachhaltig

Kommuniziert
Nachhaltigkeitsaussagen

bietet zu héheren Preisen an
Wird von bestimmten

Zielgruppen nicht gekauft
weil zu teuer



Wettbewerbsverzerrung durch Greenwashing
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~. Konventionell
k aber hehauptet Bﬂi’[
Nachhaltigkeit | %/Z| Nachhaltig

Wirtschaftet nicht nachhaltig

Kommuniziert keine
Nachhaltigkeitsaussagen

bietet zu niedrigeren Preisen
an

Wird von bestimmten
Zielgruppen nicht gekauft
weil nicht nachhaltig

Wirtschaftet nicht (oder nur in
Ansdatzen) nachhaltig

Kommuniziert aber
Nachhaltigkeitsaussagen

bietet zu niedrigen Preisen an

Zieht von beiden Unternehmen
Kunden ab

Adressiert kognitive Dissonanz

Wirtschaftet nachhaltig

Kommuniziert
Nachhaltigkeitsaussagen

bietet zu héheren Preisen an
Wird von bestimmten

Zielgruppen nicht gekauft
weil zu teuer



Wettbewerbsverzerrung durch Greenwashing
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A“I . k aber behauptet
EELR Konventionell Nachhaltigkeit | 07| Nachhaltig

Wirtschaftet nicht nachhaltig Wirtschaftet nicht (o Wirtschaftet nachhaltig

Ansdtzen) nachha

Kommuniziert
Nachhaltigkeitsaussagen

Kommuniziert keine
Nachhaltigkeitsaussagen
bietet zu niedrigeren Preisen bietet zu hoheren Preisen an
an
Wird von bestimmten
Zielgruppen nicht gekauft
weil zu teuer

Wird von bestimmten en Unternehmen
Zielgruppen nicht gekauft
weil nicht nachhaltig

Adressiert kognitive Dissonanz




Warum ist Greenwashing
SO problematisch?

Fiur Konkurrenten -
fur die Gesellschaft -
fiir das greenwashende Unternehmen



Brauchen wir dazu jetzt
wirklich Gesetze?

Reicht nicht eine freiwillige
Selbstverpflichtung?
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Es ist einfacher und
profitabler, so zu tun
als ob.

Und lediglich iiber Nachhaltigkeit zu reden.
Viele Unternehmen tun das so - wenn auch oft
nicht mit boser Absicht.



Deshalb ist Nachhaltigkeit zu
cinem Kommunikationsthema

geworden.

Sie ist aber keins.




Nachhaltigkeit ist auf der
Ebene der Produkte,
Dienstleistungen und
Unternehmensprozesse
angesiedelt.




Wesentlichkeitsprinzip

Kiimmere dich um das, was dein
Unternehmen ausmacht, zuerst.
Es geht um den Unternehmens-Kern.
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Soll dazu gebracht werden,
sein Geschaftsmodell

nachhaltig umzubauen

Konventionell
aber behauptet
Nachhaltigkeit

Wirtschaft®picht nachhaltig

Lost kognitive Dissonan

Zieht von beiden
Unternehmen Kunden ab

Ziele der neuen EU-Regelungen

%Y
_(\ﬂ;[ Nachhaltig

Soll geschiitzt und auf seinem
Weg unterstiitzt werden



Was genau ist
Greenwashing?

Ein Unternehmen versucht sich selbst
und/oder seine Produkte und
Dienstleistungen griiner erscheinen zu lassen
als es ist,

indem es gezielt Kommunikation dafiir
einsetzt,

mit Desinformationen ein Image 6kologischer
Verantwortung zu erzeugen.



Greenwashing-Check des VKI

Greenwashing-Strategien

1. Versteckte Kompromisse: Produkte werden mit
umweltfreundlichen Aussagen beworben. Weniger
"griine" Produkteigenschaften werden verschwiegen
oder negiert.

2. Fehlende Beweise: Claims wie "griin", "nachhaltig",
"klimafreundlich" usw. werden ohne Zertifizierungen
von unabhdngigen Stellen verwendet und sagen damit
nichts liber die tatsdchlichen Gegebenheiten aus

3. vage Aussagen: unklare und leicht missversténdliche
Aussagen wie "nachhaltigere Baumwolle" klingen gut,
deuten aber nicht zwingend auf skologische
Herstellung hin

4. Irrelevanz: wahre Angaben, die Aussagen zu
ohnehin verbotenen Inhaltsstoffen oder Praktiken

machen

5. Das kleinere Ubel: von schwerwiegenden
Auswirkungen eines Produktes wird abgelenkt, indem
es mit einem noch weniger umweltfreundlichen
verglichen wird

6. Liigen: Sachlich falsche Aussagen, die
Verbraucherlnnen gezielt in die Irre fiithren

7. Irrelevante bzw. Fake-Labels: Giitesiegel, die
zum Teil frei erfunden bzw. irrelevant sind und
keinerlei Zertifizierung von unabhéngigen Stellen
besitzen

8. Deep Greenwashing: es wird im Hintergrund
Lobbyarbeit betrieben, um den Umweltschutz zu
umgehen



Die aktuelle rechtliche Lage

Gesetz gegen
unlauteren
Wettbewerb
(UWG)

Verbot der Irrefiihrung des
Durchschnittsverbrauchers

durch

- Tauschung iiber Produktmerkmale
(§2 Abs1 UWG)

ODER

- Unterlassen der Bereitstellung
wesentlicher Informationen (2 Abs4

UWG)

wodurch der Verbraucher zu einer
geschaftlichen Entscheidung veranlasst
wird, die er anderenfalls nicht
getroffen hatte

Auf dieser Gesetzesbasis
wurden schon viele
Unternehmen wegen
Greenwashing verurteilt

Grundlage: UWG
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Jobs

Giseer

Produkte Nachhaltigkeit Gosser erleben v Aktuelles Kontakt

3Cg69/22k-8
IM NAMEN DER REPUBLIK

Das Landesgericht Linz erkennt durch den Richter MMag. Werner Stark in der Rechtssache der klagenden Partei Verein
fiir Konsumenteninformation, Linke Wienzeile 18, 1060 Wien, vertreten durch Mag. Matthias Strohmayer, LL.M.
Rechtsanwalt in 1030 Wien, gegen die beklagte Partei BRAU UNION Osterreich Aktiengesellschaft, FN
77559h, PoschacherstraRe 35, 4020 Linz, vertreten durch die Schénherr Rechtsanwilte GmbH in 1010 Wien, wegen
Unterlassung (EUR 30.500,00) und Urteilsverdffentlichung (EUR 5.500,00; Gesamtstreitwert EUR 36.000,00) zu Recht:
[.]

2. Die beklagte Partei ist schuldig, es im geschéftlichen Verkehr zu unterlassen, ein Produkt (insbesondere Gésser-Bier)
mit der Behauptung ,,CO2 neutral gebraut®, ,,100% des Energiebedarfs fiir den Brauprozess kommen aus erneuerbaren
Energien®, ,Deshalb brauen wir nicht nur mit regionalen Rohstoffen, sondern seit 2015 auch zu 100% CO2 neutral® oder
sinngleich zu bewerben, ohne ausreichend deutlich darauf hinzuweisen, dass nicht der gesamte Herstellungsprozess
ab Ernte CO2 neutral erfolgt, sondern nach der Ernte insbesondere zur Bearbeitung der Gerste noch Methangas
(Erdgas) eingesetzt wird, ein fossiler Energietrager der nicht CO2-neutral ist.

3. [...] Die Beklagte ist ferner bei sonstiger Exekution schuldig, den klagsstattgebenden Teil des Urteils (ausschlieBlich
der Kostenentscheidung) binnen 14 Tagen nach Rechtskraft dieses Urteils auf eigene Kosten mit schwarzer
Fettumrandung, mit der Fettdruckiiberschrift ,,IM NAMEN DER REPUBLIK“ sowie mit gesperrt und fett geschriebenen
Namen der Prozessparteien, im Ubrigen jedoch mit schwarzen Normallettern auf ihrem Onlinemedium unter
https://www.goesser.at/ oder, sollte die genannte Internetadresse gedndert werden, auf jenen Websites, die sie
ersetzen, auf weiBem Hintergrund in einem rechteckigen Fenster in der GroBe eines Viertels der Bildschirmoberflache,
die bei Eingabe der Internetadresse in der Adresszeile des Webbrowsers unmittelbar erscheint, fiir die Dauer von 30
Tagen zu verdffentlichen.

Landesgericht Linz, Abteilung 3
Linz, 27. Marz 2023
MMag. Werner Stark, Richter




Was kommt jetzt dazu?

Directive on
empowering

Gesetz gegen

unlauteren consumers for the
tt
we(Ul;Veg)erb green transition

(lex generalis)

regelt vorrangig, welche
Behauptungen als unlautere
Geschaftspraktiken gelten

Zusétzliche neue Regeln

Green Claims
Directive
(lex specialis)

regelt die Anforderungen in
Hinblick auf Begriindung und
Kommunikation


https://www.consilium.europa.eu/en/press/press-releases/2023/09/19/council-and-parliament-reach-provisional-agreement-to-empower-consumers-for-the-green-transition/?utm_source=dsms-auto&utm_medium=email&utm_campaign=Council+and+Parliament+reach+provisional+agreement+to+empower+consumers+for+the+green+transition
https://www.consilium.europa.eu/en/press/press-releases/2023/09/19/council-and-parliament-reach-provisional-agreement-to-empower-consumers-for-the-green-transition/?utm_source=dsms-auto&utm_medium=email&utm_campaign=Council+and+Parliament+reach+provisional+agreement+to+empower+consumers+for+the+green+transition
https://www.consilium.europa.eu/en/press/press-releases/2023/09/19/council-and-parliament-reach-provisional-agreement-to-empower-consumers-for-the-green-transition/?utm_source=dsms-auto&utm_medium=email&utm_campaign=Council+and+Parliament+reach+provisional+agreement+to+empower+consumers+for+the+green+transition
https://www.consilium.europa.eu/en/press/press-releases/2023/09/19/council-and-parliament-reach-provisional-agreement-to-empower-consumers-for-the-green-transition/?utm_source=dsms-auto&utm_medium=email&utm_campaign=Council+and+Parliament+reach+provisional+agreement+to+empower+consumers+for+the+green+transition
https://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/BRIE/2023/753958/EPRS_BRI(2023)753958_EN.pdf
https://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/BRIE/2023/753958/EPRS_BRI(2023)753958_EN.pdf

ECGT: Inhalte

Empowering Consumers for the
Green Transition Directive

Allgemeine Nachhaltigkeits-

Umweltaussagen Umweltaussagen Siegel



Empowering Consumers Directive

Umweltaussagen

Darstellungen durch Text, Bilder, grafische Elemente oder Symbole wie beispielsweise
Etiketten, Markennamen, Firmennamen oder Produktbezeichnungen die suggerieren, dass
keine oder positive Umweltauswirkungen zu erwarten sind

Wenn sich eine es darf nicht mehr mit Aussagen iiber die mogliche
Umweltaussage nur auf einen neutralen, verringerten oder kiinftige Umweltleistung
speziellen Aspekt bezieht, positiven Auswirkungen auf miissen belegbar und mit
darf es nicht so scheinen, als die Umwelt geworben werden, einem Plan versehen sein
wiirde dies fiir das ganze wenn sich diese auf die

Produkt oder Unternehmen Kompensation von

gelten Treibhausgasemissionen

stiitzen und damit au3erhalb
der Wertschépfungskette des
Produkts liegen




Empowering Consumers Directive

Allgemeine Umweltaussagen

eine schriftlich oder miindlich getdtigte Umweltaussage, einschliefilich tiber audiovisuelle
Medien, die nicht auf einem Nachhaltigkeitssiegel enthalten ist und bei der die Spezifizierung
der Aussage nicht auf demselben Medium klar und in hervorgehobener Weise angegeben ist

Allgemeine Umweltaussagen Beispiele: ,umweltfreundlich”, giiltig bleiben nur

werden weitgehend verboten ,umweltschonend”, ,griin”, "anerkannte hervorragende
.naturfreundlich”, ,6kologisch”, Umweltleistungen"”, wenn also
.umweltgerecht”, die Anforderungen fiir das EU
klimafreundlich”, Ecolabel erfillt werden

.umweltvertréaglich”, ,CO,-
freundlich”, .energieeffizient”
,biologisch abbaubar”,
.biobasiert”
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Empowering Consumers Directive

Nachhaltigkeits-Siegel

ein freiwilliges 6ffentliches oder privates Vertrauenssiegel, Giitezeichen oder Ahnliches, mit
dem Ziel, ein Produkt, ein Verfahren oder eine Geschéaftstatigkeit in Bezug auf ihre
dkologischen oder sozialen Merkmale oder beides hervorzuheben oder zu férdern

Verbot von Siegeln, die nicht

auf einem Zertifizierungssystem

beruhen oder von staatlichen
Stellen festgesetzt wurden

Betrifft alle selbst erstellten
Siegel

Anforderungen an
Zertifizierungssysteme sind
festgelegt: in Abstimmung mit
einschldgigen Experten und
Interessengruppen

Von unabhéngigen Dritten zu
prifen

Das Siegel selbst muss sich
um diese Zertifizierung
bemiihen

Beispiel-Siegel:
ASC, MSC, Rainforest Alliance,

Pro Planet, BCl (Better cotton
initiative)

https://greenpeace.at/ratgeber
/guetezeichen/



Green Claims Directive

Begriindungspflicht

Umweltaussagen wissenschaftlich
begriinden

Keine Selbstverstandlichkeiten
(durch bestehende Gesetze)

Kompensationen von
Treibhausgasemissionen darlegen

Vergleiche der Umweltwirkungen
mit Konkurrenten miissen extrem
gut belegt werden

Green Claims Directive

Kommunikationspflicht

nur im Lebenszyklus bedeutende
Umweltaussagen diirfen
kommuniziert werden

die Zusammenfassung der
Bewertung siehe oben muss auf
dem Produkt verfiigbar sein

die Verwendungsweise zur
Erreichung der genannten
Umweltleistung muss erklart
werden

Uberpriifungs-,
Zertifizierungs- und
Aktualisierungspflicht

Umweltaussagen miissen durch
eine unabhdngige Priifstelle
verifiziert werden (diese
Priifstellen miissen erst noch
eingerichtet werden)

einmal anerkannte und
getatigte Umweltaussagen
missen nach 5 Jahren erneut
gepriift werden
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Ausblick: Mittelfristige Entwicklung
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EXXl Konventionell e—) _(\ﬂ Nachhaltig

Soll Gcl;qzuhge{mehJ \ivlel’den, Na(}hhaltlgkelt ist Soll geschiitzt und auf seinem
sein Geschaftsmode . . Weg unterstiitzt werden
nachhaltig umzubauen in Zukunft kein

USP mehr,

sondern ein
Hygienefaktor




Was konnen
Unternehmen jetzt tun?

+ echte Nachhaltigkeitsbemiihungen anstrengen und Umweltauswirkungen
reduzieren, alle Méglichkeiten der Reduktion ausschépfen

* selbst erfundene oder unseriése Siegel nicht mehr verwenden
* nebulése Begriffe (sieche Regelungen oben) nicht mehr verwenden

* Packaging iiberdenken: gut erkennbare Information direkt auf dem
* Produkt anbringen, weiterfithrende Informationen auf der Website durch
einfach erreichbare Zuordnung (z.B. direkter QR-Code) anbieten

+ Kompensationsprojekte einer genaueren Priifung unterziehen
* wenn geplant ist, Umweltaussagen auch in Zukunft zu verwenden, jetzt
schon Belege fiir deren Richtigkeit sammeln

* Mitarbeiterlnnen weiterbilden und Fortschritt der neuen Regeln
beobachten

* bei Briefings auch jetzt schon genau hinschauen: Welche Aussagen sind
eventuell unklar oder zweifelhaft? Nicht vergessen: Es kénnen auch jetzt
schon Verurteilungen wegen unlauteren Wettbewerbs erfolgen!



Look,
we f*cked

up

ace S tate

Alle handeln im eigenen
Unternehmen so, wie sie
es von einem anderen
Unternehmen erwarten
wurden, dem sie als
Privatmensch begegnen.



Mochtet ihr
mehr wissen?

Marketing Club (MCO)
Prasenz- & Online-Workshop ,ESG &
Nachhaltigkeit fiir Marketing &

Kommunikation”

Tomorrow Academy
Online-Workshop ,Nachhaltigkeit &
Klimaschutz fiir Marketing & Werbung”

Online-Workshop ,Innovation for
Sustainability”



https://marketingclub.at/weiterbildung/marketing-kommunikation-fuer-esg-nachhaltigkeit
https://marketingclub.at/weiterbildung/marketing-kommunikation-fuer-esg-nachhaltigkeit
https://marketingclub.at/weiterbildung/marketing-kommunikation-fuer-esg-nachhaltigkeit
https://tomorrowacademy.org/seminare/nachhaltigkeit-klimaschutz-fuer-marketing-werbung/
https://tomorrowacademy.org/seminare/nachhaltigkeit-klimaschutz-fuer-marketing-werbung/
https://tomorrowacademy.org/seminare/innovation-for-sustainability/

Vielen Dank!

Let's have fun with the new Green Rules.

anja.abicht@tomorrowacademy.org




