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Lorem ipsum

Wer trägt wieviel 
Verantwortung für die 
grüne Transformation?

Politik
Unternehmen

KonsumentInnen



Neue Gesetze 
verändern die Spielregeln. 

Was passiert 
jetzt?



Zwei
Blickrichtungen

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

z.B. EU Taxonomy, CSRD, CSDDD, 
Lieferkettengesetz 
(in Deutschland)  

Innen
Wie dürft ihr über Nachhaltigkeit 
sprechen?

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

Aussen



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

Das Grundkonzept von 
Nachhaltigkeit ist 
eigentlich ganz einfach.



Rohstoffe gehen 
nie zu Ende.
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an
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Wir zerstören keine 
Natur, die sich 
nicht wieder 
erneuern kann.

Planet



People

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



Auch: 
Wir führen Unternehmen so, 
dass sie über Generationen 
bestehen können. 
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Tripple Bottom Line – Die 3 Ps

Nachhaltigkeit als 
wirtschaftsfreundliches 
Konzept

Profit (im Sinne von wirtschaftlicher Tätigkeit) 
war schon immer ein integraler Bestandteil des 
Konzepts der Nachhaltigkeit. 

Unternehmen müssen profitabel bleiben, um 
langfristig zu bestehen und nachhaltig 
wirtschaften zu können.

Aber: das Profit-P braucht klare Regeln



Planetare
Grenzen
Im Moment handeln wir 
definitiv nicht nachhaltig.

Quelle: Potsdam Institut für Klimafolgenforschung, 09/23



Lorem ipsum

Wie sind wir dorthin 
gekommen?

Wir schaffen es im Moment nicht, 
nachhaltig zu wirtschaften. Obwohl 

wir wissen, dass wir es müssten.



Lorem ipsum

Wieso schaffen
wir das nicht?



Lorem ipsum

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

Konventionell Nachhaltig

Wirtschaftet nicht nachhaltig

Kommuniziert keine 
Nachhaltigkeitsaussagen

bietet zu niedrigeren Preisen 
an

Wird von bestimmten 
Zielgruppen nicht gekauft 
weil nicht nachhaltig

Wirtschaftet nachhaltig

Kommuniziert 
Nachhaltigkeitsaussagen

bietet zu höheren Preisen an

Wird von bestimmten 
Zielgruppen nicht gekauft 
weil zu teuer

Transparenz
& klar verteilte
Rollen



Wettbewerbsverzerrung durch Greenwashing

Konventionell

Konventionell
aber behauptet
Nachhaltigkeit Nachhaltig

Wirtschaftet nicht nachhaltig

Kommuniziert keine 
Nachhaltigkeitsaussagen

bietet zu niedrigeren Preisen 
an

Wird von bestimmten 
Zielgruppen nicht gekauft 
weil nicht nachhaltig

Wirtschaftet nachhaltig

Kommuniziert 
Nachhaltigkeitsaussagen

bietet zu höheren Preisen an

Wird von bestimmten 
Zielgruppen nicht gekauft 
weil zu teuer

Wirtschaftet nicht (oder nur in 
Ansätzen) nachhaltig

Kommuniziert aber 
Nachhaltigkeitsaussagen

bietet zu niedrigen Preisen an

Zieht von beiden Unternehmen 
Kunden ab

Adressiert kognitive Dissonanz



Wettbewerbsverzerrung durch Greenwashing

Konventionell

Konventionell
aber behauptet
Nachhaltigkeit Nachhaltig

Wirtschaftet nicht nachhaltig

Kommuniziert keine 
Nachhaltigkeitsaussagen

bietet zu niedrigeren Preisen 
an

Wird von bestimmten 
Zielgruppen nicht gekauft 
weil nicht nachhaltig

Wirtschaftet nachhaltig

Kommuniziert 
Nachhaltigkeitsaussagen

bietet zu höheren Preisen an

Wird von bestimmten 
Zielgruppen nicht gekauft 
weil zu teuer

Wirtschaftet nicht (oder nur in 
Ansätzen) nachhaltig

Kommuniziert aber 
Nachhaltigkeitsaussagen

bietet zu niedrigen Preisen an

Zieht von beiden Unternehmen 
Kunden ab

Adressiert kognitive Dissonanz

GREENWASHING



Lorem ipsum

Warum ist Greenwashing 
so problematisch?

Für Konkurrenten –
für die Gesellschaft –

für das greenwashende Unternehmen



Lorem ipsum

Brauchen wir dazu jetzt 
wirklich Gesetze?

Reicht nicht eine freiwillige 
Selbstverpflichtung?



Lorem ipsum

Es ist einfacher und 
profitabler, so zu tun 
als ob.
Und lediglich über Nachhaltigkeit zu reden. 
Viele Unternehmen tun das so – wenn auch oft 
nicht mit böser Absicht.



Lorem ipsum

Deshalb ist Nachhaltigkeit zu 
einem Kommunikationsthema

geworden. 
Sie ist aber keins.



Lorem ipsum

Nachhaltigkeit ist auf der 
Ebene der Produkte, 

Dienstleistungen und 
Unternehmensprozesse

angesiedelt.



Lorem ipsum

Wesentlichkeitsprinzip

Kümmere dich um das, was dein 
Unternehmen ausmacht, zuerst.

Es geht um den Unternehmens-Kern.



Ziele der neuen EU-Regelungen

Konventionell

Konventionell
aber behauptet
Nachhaltigkeit Nachhaltig

Soll dazu gebracht werden, 
sein Geschäftsmodell 
nachhaltig umzubauen

Soll geschützt und auf seinem 
Weg unterstützt werden

Wirtschaftet nicht nachhaltig

Kommuniziert aber 
Nachhaltigkeitsaussagen

bietet zu niedrigen Preisen an

Löst kognitive Dissonanz

Zieht von beiden 
Unternehmen Kunden ab



Lorem ipsum

Was genau ist 
Greenwashing?

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

indem es gezielt Kommunikation dafür 
einsetzt, 

mit Desinformationen ein Image ökologischer 
Verantwortung zu erzeugen.
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Greenwashing-Strategien

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

2. Fehlende Beweise: Claims wie "grün", "nachhaltig", 
"klimafreundlich" usw. werden ohne Zertifizierungen 
von unabhängigen Stellen verwendet und sagen damit 
nichts über die tatsächlichen Gegebenheiten aus

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

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

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

6. Lügen: Sachlich falsche Aussagen, die 
VerbraucherInnen gezielt in die Irre führen

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

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



Grundlage: UWG

Gesetz gegen 
unlauteren 

Wettbewerb 
(UWG)

Die aktuelle rechtliche Lage

Verbot der Irreführung des 
Durchschnittsverbrauchers
durch 

- Täuschung über Produktmerkmale 
(§2 Abs1 UWG)
ODER
- Unterlassen der Bereitstellung 
wesentlicher Informationen (2 Abs4 
UWG)

wodurch der Verbraucher zu einer 
geschäftlichen Entscheidung veranlasst 
wird, die er anderenfalls nicht 
getroffen hätte

Auf dieser Gesetzesbasis 
wurden schon viele 
Unternehmen wegen 
Greenwashing verurteilt



Lorem ipsum



Lorem ipsum

Gösser



Lorem ipsum

Gösser



Zusätzliche neue Regeln

Gesetz gegen 
unlauteren 

Wettbewerb 
(UWG)

Was kommt jetzt dazu?

Directive on 
empowering 

consumers for the 
green transition
(lex generalis)

Green Claims 
Directive

(lex specialis)

regelt vorrangig, welche 
Behauptungen als unlautere 
Geschäftspraktiken gelten

regelt die Anforderungen in 
Hinblick auf Begründung 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

Umweltaussagen

Empowering Consumers for the
Green Transition Directive

Allgemeine 
Umweltaussagen

Nachhaltigkeits-
Siegel



Empowering Consumers Directive

Wenn sich eine 
Umweltaussage nur auf einen 
speziellen Aspekt bezieht, 
darf es nicht so scheinen, als 
würde dies für das ganze 
Produkt oder Unternehmen 
gelten

Aussagen über die mögliche 
künftige Umweltleistung 
müssen belegbar und mit 
einem Plan versehen sein

es darf nicht mehr mit 
neutralen, verringerten oder 
positiven Auswirkungen auf 
die Umwelt geworben werden, 
wenn sich diese auf die 
Kompensation von 
Treibhausgasemissionen 
stützen und damit außerhalb 
der Wertschöpfungskette des 
Produkts liegen

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



Empowering Consumers Directive

Allgemeine Umweltaussagen 
werden weitgehend verboten

gültig bleiben nur 
"anerkannte hervorragende 
Umweltleistungen", wenn also 
die Anforderungen für das EU 
Ecolabel erfüllt werden

Beispiele: „umweltfreundlich“, 
„umweltschonend“, „grün“, 
„naturfreundlich“, „ökologisch“, 
„umweltgerecht“, 
„klimafreundlich“, 
„umweltverträglich“, „CO2-
freundlich“, „energieeffizient“ 
„biologisch abbaubar“, 
„biobasiert“

Allgemeine Umweltaussagen
eine schriftlich oder mündlich getätigte Umweltaussage, einschließlich über 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





230 Nachhaltigkeitssiegel 
in Europa



Empowering Consumers Directive

Verbot von Siegeln, die nicht 
auf einem Zertifizierungssystem 
beruhen oder von staatlichen 
Stellen festgesetzt wurden

Betrifft alle selbst erstellten 
Siegel

Beispiel-Siegel: 
ASC, MSC, Rainforest Alliance, 
Pro Planet, BCI (Better cotton
initiative)

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

Nachhaltigkeits-Siegel
ein freiwilliges öffentliches oder privates Vertrauenssiegel, Gütezeichen oder Ähnliches, mit 
dem Ziel, ein Produkt, ein Verfahren oder eine Geschäftstätigkeit in Bezug auf ihre 
ökologischen oder sozialen Merkmale oder beides hervorzuheben oder zu fördern

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

Von unabhängigen Dritten zu 
prüfen

Das Siegel selbst muss sich 
um diese Zertifizierung 
bemühen



Green Claims Directive

Begründungspflicht

Umweltaussagen wissenschaftlich 
begründen

Keine Selbstverständlichkeiten 
(durch bestehende Gesetze)

Kompensationen von 
Treibhausgasemissionen darlegen

Vergleiche der Umweltwirkungen 
mit Konkurrenten müssen extrem 
gut belegt werden

Überprüfungs-, 
Zertifizierungs- und 
Aktualisierungspflicht

Umweltaussagen müssen durch 
eine unabhängige Prüfstelle 
verifiziert werden (diese 
Prüfstellen müssen erst noch 
eingerichtet werden)

einmal anerkannte und 
getätigte Umweltaussagen 
müssen nach 5 Jahren erneut 
geprüft werden

Green Claims Directive

Kommunikationspflicht

nur im Lebenszyklus bedeutende 
Umweltaussagen dürfen 
kommuniziert werden

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

die Verwendungsweise zur 
Erreichung der genannten 
Umweltleistung muss erklärt 
werden











Ausblick: Mittelfristige Entwicklung

Konventionell Nachhaltig

Soll dazu gebracht werden, 
sein Geschäftsmodell 
nachhaltig umzubauen

Soll geschützt und auf seinem 
Weg unterstützt werden

Nachhaltigkeit ist 
in Zukunft kein 
USP mehr, 
sondern ein 
Hygienefaktor



Lorem ipsum

Was können 
Unternehmen jetzt tun?
• echte Nachhaltigkeitsbemühungen anstrengen und Umweltauswirkungen 

reduzieren, alle Möglichkeiten der Reduktion ausschöpfen

• selbst erfundene oder unseriöse Siegel nicht mehr verwenden

• nebulöse Begriffe (siehe Regelungen oben) nicht mehr verwenden

• Packaging überdenken: gut erkennbare Information direkt auf dem 
• Produkt anbringen, weiterführende Informationen auf der Website durch 

einfach erreichbare Zuordnung (z.B. direkter QR-Code) anbieten

• Kompensationsprojekte einer genaueren Prüfung unterziehen
• wenn geplant ist, Umweltaussagen auch in Zukunft zu verwenden, jetzt 

schon Belege für deren Richtigkeit sammeln

• MitarbeiterInnen weiterbilden und Fortschritt der neuen Regeln 
beobachten

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



Lorem ipsum

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



Lorem ipsum

Möchtet ihr 
mehr wissen?

Marketing Club (MCÖ)
Präsenz- & Online-Workshop „ESG & 
Nachhaltigkeit für Marketing & 
Kommunikation“ 

Tomorrow Academy
Online-Workshop „Nachhaltigkeit & 
Klimaschutz für 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/


Lorem ipsum

Vielen Dank!

anja.abicht@tomorrowacademy.org

Let‘s have fun with the new Green Rules.


