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Einordnung

Green Deal und Marketing




Sustainable
Development
Goals

Adressaten:

multi-stakeholder

Rolle der Wirtschaft:
unternehmensgefihrte

Losungen fir die
Agenda 2030!
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https://euinasean.eu/eu-green-deal/ CLIMATE PACT
AND CLIMATE LAW

INVESTING IN SMARTER,
MORE SUSTAINABLE
TRANSPORT

EU Green Bl
Deal

2050: *Klimaneutralitat* O e

FOKUS: Klimawandel &
Dekarbonisierung

FOKUS: Finanzwirtschaft ~ rommm
Grune Investitionen suchen
Grunes Wirtschaften!

STRIVING
FOR GREENER
INDUSTRY

ELIMINATING
POLLUTION

THE EUROPEAN
GREEN DEAL

LEADING THE ENSURING A
#greenhope #greenhype  ““claany JUST TRANSITION

Dilemma

MAKING HOMES FINANCING
ENFRGY FFFICIENT GREEN PROIECTS


https://euinasean.eu/eu-green-deal/

Daten aus der
Branche?

Brandaktuelles zum Thema Greenwashing

https://b2b.marketagent.com/media/5fpphnso/pressecharts_greenwashing_november-2023.pdf




Heimische Kommunikations-Expert*innen gehen davon aus, dass 5 o /O

der osterreichischen Top 500 Unternehmen Greenwashing betreibt, sich
also nach auRen umweltfreundlich und nachhaltig prasentieren, obwohl
dies mit der Realitat wenig bis gar nichts zu tun hat.

Allen voran wird der 7 4 o/
(o)

Mode-(74%),

Energie- (71%), O
Nahrungsmittel- (71%) und (o)

Automobilbranche (68%)

am starksten die gezielte 6 8 0/
Schonfarberei angelastet. o



umdie 40%

Am weitesten verbreitet sind nach Experteneinschatzung
Marketingmaschen und Methoden wie tibertriebene oder
unrealistische Nachhaltigkeitshehauptungen (45%),

das einseitige Investieren von Zeit und Geld in die Vermarktung statt
in die Umsetzung von Umweltprojekten (44%)

und die gezielte Verschleierung von Informationen tber
Produktionsprozesse und Arbeitsbedingungen (41%).

Aber auch die liberdimensionale Inszenierung von in Wahrheit
kleinen Nachhaltigkeitsmalinahmen (39%) sowie

griine Behauptungen ohne jegliche Umsetzung (38%) werden als
gangige Methoden gesehen.



25% A

Entlarvte Greenwasher kommen mit blauem Auge davon:
Ein knappes Viertel der befragten Marketing-Entscheider*innen war nach eigenen
Angaben selbst schon einmal in ein Greenwashing-Projekt involviert.

Warum?

Ein besseres Marken-Image (71%), hohere Preisbereitschaft (64%) sowie
Vertrauensaufbau (56%) beim Kunden stehen dabei als Motive fiir das Vorgaukeln
von ,grinem Verhalten® des Unternehmens im Vordergrund.

Dass entlarvtes Greenwashing nachhaltig dem Unternehmensimage schadet, glaubt
nur etwas mehr als ein Viertel.

o der heimischen Kommunikations-Expert*innen gehen eher nur von einem
o kurzfristigen Vertrauensverlust aus.



https://b2b.marketagent.com/media/5fpphnso/pressecharts_greenwashing_november-2023.pdf

Marketeers als
Pioneers of purpose?



https://marketinggesellschaft.at/nachbericht-ergebnisse-pioneers-of-purpose-die-zukunft-nachhaltiger-marketingstrategien/

@
70% .
(o]
der Marketingentscheider*innen sind von nachhaltigem Marketing fiir den
langfristigen Unternehmenserfolg liberzeugt.

Wichtigkeit von nachhaltigem Marketing fiir Unternehmenserfolg

69,6%

Aber: + 50% e . |

sehen hohere Kosten flr umweltfreundliche
Produkte, Verpackungen oder Prozesse

als Herausforderung bei der Umsetzung von
NachhaltigkeitsmalRnahmen.

22,3%

8,1%

4,0% 4,2%

1 = Sehr wichtig 2 3 4 5 = Gar nicht wichtig



Relevanz von Nachhaltigkeit iiber Unternehmensgrof8en hinweg .Q

82,1%

15,3%

- 2’6%
I 4

Ja, relevant fiir alle Unternehmen Nein, eher nur fiir groBe Unternehmen relevant Nein, eher nur fiir kleine bis mittelgroBe Unternehmen relevant




Branchen, in denen Nachhaltigkeit besonders von Bedeutung ist

Lebensmittel/ Nahrungs-/ Genussmittel
Textil/ Bekleidung

Transport/ Logistik

Automobil

Industrie

Baugewerbe

Tourismus/ Gastronomie

Handel

Chemie/ Pharma

Elektronik

Gesundheit

72,1%
68,9%
65,3%

63,8%
63,4%

61,3%

61,3%

54,2%
51,5%

42,5%
42,1%



Stakeholder fiir die Ausrichtung von Nachhaltigkeitsaktivititen

Konsument*innen/ Kund*innen von Unternehmen

Staat und Gesellschaft

Lieferanten/ Partner von Unternehmen

Mitarbeiter*innen von Unternehmen

Geschaftsfilhrungen von Unternehmen

64,7%

55,3%

49,6%

42,1%

42,1%




Herausforderungen bei der Umsetzung von
NachhaltigkeitsmaBBnahmen

Hoéhere Kosten fiir umweltfreundliche Produkte, Verpackungen oder Prozesse 53,0%
Mangelndes Wissen {iber NachhaltigkeitsmaRnahmen 42,5%
Mangelnde zeitliche und/ oder finanzielle Ressourcen 42,3%
Mangelndes Versténdnis fiir Nachhaltigkeit 41,9%
Schwierige Messbarkeit und Berichterstattung der Nachhaltigkeitsziele 38,9%
Mangel an einheitlichen Nachhaltigkeitsstandards und Zertifizierungen 35,1%
Widerstand gegen organisatorische Veranderungen 30,6%
Risiko eines Imageschaden durch "Greenwashing" 30,2%
Konflikte mit bestehenden Geschaftsmodellen 30,0%

Komplexitiat der Prozesse 27,7%




Greenwashing Awareness “Grunfdarberei”

53,3 %

der Umweltaussagen waren vage, irrefiihrend oder unbegriindete Aussagen tber die
Umwelteigenschaften der Produkte,

40 %

der Aussagen waren nicht belegt.

Die Notwendigkeit, Greenwashing zu bekampfen, ist bereits im Green Deal verankert.

Studien aus 2014 & 2020 (im Auftrag der EU Kommission)



Polarisierung im green hype

8 4 0/ KONTEXT Umfrageergebnisse 02

denken, dass die Polarisierung und
Spaltung in der Gesellschaft zunimmt
und eine ldsungsorientierte Debatte zu
Klimathemen immer schwerer wird.

https://kontext-institut.at/uploads/Umfrageergebnisse_Klimadebatte_Marketagent_KONTEXT_2023_01.pdf



EU greenwashing und
green claims directives

Die Lésung fir transparente Nachhaltigkeitskommunikation?




EU Schwerpunktagenda: 2 neue Richtlinien

1. Die Greenwashing Richtlinie (seit 6.3.2024)

zielt darauf der/ dem Verbraucher zuverlassige Nachhaltigkeitsinformationen
uber Produkte und Handler fir fundierte Kaufentscheidungen zu liefern —
dkologisch, sozial und dkonomisch.

2. Die Green Claims Richtlinie (noch nicht in Kraft, vorauss. Mitte 4/2024) ist
spezifisch und regelt nur explizite Umweltaussagen in Textform &
Umweltzeichen



RICHTLINIENVORSCHLAG UBER UMWELTAUSSAGEN
GREEN CLAIMS DIRECTIVE - 22.03.2023 f°

Begriindung ausdrucklicher Umweltaussagen und
die diesbezligliche Kommunikation - COM(2023) 166 final

PAKET VON 4 LEGISLATIV-VORSCHLAEGEN DER EU ALS
FOLGEMASSNAHMEN DES EU GREEN DEALS:

Vorschlag fiir eine Okodesign-Verordnung

Richtlinienvorschlag zu Umweltaussagen * EU GREEN CLAIMS DIR.
Richtlinienvorschlag zur Forderung der Reparatur von Waren
Richtlinie zur Starkung der Verbraucher fiir den 6kologischen Wandel




Ziele der MaRnahme *GCD ae
Oberziel:

SDG 12.6 - < Forderung eines Nachhaltigen Konsums > durch die Bereitstellung von
Umweltinformationen - EU GREEN DEAL
Hauptziele:

1) Umweltschutz/Okologischer Wandel (Beschleunigung):
kreislauforientierte/saubere/klimaneutrale Wirtschaft in EU

2) Verbraucher: Schutz vor Greenwashing; Beitrag zum Wandel: fundierte
Kaufentscheidungen (glaubwiirdige U-Aussagen und Umweltzeichen)

3) Rechtssicherheit in Bezug auf die Umweltaussagen, gleiche
Wettbewerbsbedingungen auf dem Binnenmarkt. Kosten reduzieren,
Wettbewerbsfahigkeit zu okologischer Nachhaltigkeit starken!




Anforderungen an die Begriindung von
(freiwilligen) Umweltaussagen a°

Mindestkriterien fir zugrunde liegende Bewertung im Prifungsverfahren ex-
ante:

. aneLkaLmte wissenschaftliche Erkenntnisse auf neuesten Stand der
Techni

den gesamten Lebenszyklus bertcksichtigen
- Aussagen fur das gesamte Produkt oder nur fiir Teile davon
aus dem Umweltgesichtspunkt wesentlich besser?

uber Kompensationen von Treibhausgasen in transparenter Weise
Bericht erstatten,

u.a.



Anforderungen an die Kommunikation von
(freiwilligen) Umweltaussagen a°

alle Aussagen, sobald sie getatigt werden, sollen:

* hur Umweltauswirkungen, Umweltaspekte oder Umweltleistungen
betreffen, die gemal den Anforderungen an die Begriindung bewertet
wurden,

* dariber informieren, wie Verbraucher das Produkt angemessen nutzen
konnen, um die Umweltauswirkungen zu verringern,

* mit Informationen zur Begriindung erganzt werden (z.B. Internationale
Normen, Studien od. Berechnungen, Konformitatsbescheinigung, Daten

der Priifstelle..)



Umweltzeichen und Umweltzeichensysteme ae
* Transparenzanforderungen, Vergabekriterien (Sachverstandige),
Beschwerdemechanismen, Aussetzungsanordnungen ua.

* Verbot neuer 6ffentlicher Zeichen und Systeme, nur noch von EU Ebene
erlassen (z.B. EcolLabel, EMAS)

* Private Systeme: Validierungsverfahren, Zulassung nach EU-weiten
Kriterien durch nationale Behdrden, Prifung des Mehrwertes
(Bewertungskriterien ..)




Umweltzeichen und Umweltzeichensysteme

ZERTIFIZIERTE
NACHHALTIGE
FISCHEREI




Ex-ante Uberpriifung und
Durchsetzungsbestimmungen f°

Konformitatsbescheinigung durch offiziell akkreditierte Prifstelle >
Binnenmarkt-Informationssystem (Sicherheit in EU)

VOR der Verwendung der Aussage in einer kommerziellen Kommunikation

zustandige, nationale Behdrden: Kontrolle, Uberwachung

Inspektionen, Sanktionen, Behandlung von Beschwerden,
Unterlassungsanordnungen, gerichtliche Verfahren einleiten etc.



Auswirkungen fur Gewerbetreibende und ihre
Kommunikation [ Marketing? e

gestarktes Beschwerderecht: “green claims” bzw. deren Vermutung
werden zu einem Reputations- und Rechtsrisiko, und damit auch zu
einem finanziellen Risiko.

andererseits Rechtssicherheit, um Green Claims richtig zu machen und
den Verdacht der Unbegriindetheit auszuschlielRen.
(Mindestanforderungen / Bewertungskriterien beachten)

weniger “leicht getatigte” freiwillige Umweltaussagen, die Anzahl an
Umweltzeichen und -zertifizierungen wird zuriick gehen.

- Verlasslichkeit der Siegel priifen (siegelklarheit.de)




Was tun, um Greenwashing zu verhindern? ae
Nachhaltigkeitsbezogene Aussagen zu Produkten: '
wissenschaftlich belegbar und ggf. unabhangig geprift.

spezifisch zu relevanten Nachhaltigkeitsaspekten

Hande weg von irrefihrenden Begriffen “klimaneutral”, “klimapositiv”

“Oko”, “Klima-", “Umwelt-" kritisch hinterfragen

“Greenwashing” ins Risikomanagement integrieren

Kommunikation zu Umweltleistungen:

transparent, authentisch, glaubwirdig, Licken offenbaren, Vertrauen
starken, Verdacht auf greenwashlng minimieren!

Marketingstrategien anpassen, NH Berichtszyklus starten!




Verbraucher-
bewufRtsein und
Geschafts-
modelle




Greenwashing Fails?
Wenn ,green” hyped M

« “klimaneutral gebrautes Bier” (Brau Union AG)

« CO2-neutralen Flug nach Venedig (Austrian Airlines) durch nachhaltiges Kerosin aus
Pflanzendl ,CO2-neutral zur Biennale fliegen? Fir uns keine Kunst! 100 % SAF”.

- ,Die traditionelle Heuwirtschaft schiitzt wertvolle Boden. Und die speichern sogar mehr CO2
als der Wald. Wer das Klima schiitzen will, muss also nicht unbedingt einen Baum pflanzen
— Heumilch trinken hilft auch.” (ARGE Heumilch)

» Red Bull bewirbt die Nachhaltigkeit seiner Aluminiumdosen aufgrund der prinzipiellen
Recyclingfahigkeit und des Umstands, dass diese beim Transport weniger CO2 verursachen
als andere Gebinde.

« ,Tethered Caps” auf PET Flaschen, die ab Juli 2024 ohnehin verpflichtend vorgeschrieben

* USw.



Green hope entpuppt sich als green hype?!

https://konsument.at/greenwashing-meldeformular

https://youtu.be/9 z2E7TMX3A

Sinnlose oder erfundene Labels? '

Unlautere oder irrefihrende Aussagen, bis hin zu Liigen
Unklare und oft missverstandliche Begriffe wie ,nachhaltig”,
,grin” oder ,klimapositiv" und sachlich falsche, objektiv
unwahre, unlautere Aussagen.

Versteckte Kompromisse: Produkte werden mit
umweltfreundlichen Aspekten beworben. Andere, weniger
nachhaltige Eigenschaften werden verschwiegen.

Fehlende Beweise: Umweltaussagen machen, die aber nicht
hinreichend belegt oder irrelevant sind (Keine Aussagekraft
oder eine Selbstverstandlichkeit).

Produkte oder eine Dienstleistungen werden mit noch weniger
umweltfreundlichen Produkten bzw. Dienstleistungen
verglichen.


https://youtu.be/9_z2E7TMX3A
https://konsument.at/greenwashing-meldeformular

Empfehlungen

Orientierung: ,Leitfaden des Climate Change Centers Austria (CCCA) fiir
dsterreichische Unternehmen” der TU Graz

Leitfaden: Der Weg zur Klimaneutralitat

1. Begriffsklarung: Was heift ,klimaneutral“?

2. Organisatorische Verankerung im Unternehmen und Berichterstattung
4. Treibhausgasbilanz

5. Roadmapping, und Umsetzung der Roadmap

6. Kompensation

8. Kommunikation, Transparenz

THG-Emissonen: Scope 3/2

6. Dienstreisen
7. Pendeln der Bediensteten
8. Geleaste und gemietete Vermdgenswerte/Sachanlagen

9. Nachgelagerte Transporte und Vertrieb
10. Weiterverarbeitung verkaufter Produkte und Dienstleistungen

Kompensation

1. Um Klimaneutralitat zu erreichen, muss das Unternehmen zunachst alle technisch
und 6konomisch machbaren Méglichkeiten zur Emissionsreduktion (Scope 1, 2 und
3) ausschopfen (etwa 80 bis 90% der Emissionen der Referenzbilanz)

2. Die unvermei 1R ionen miissen durch Kauf vom CO2-Zertifikaten
kompensiert werden

3. Diese CO2-Zertifikate miissen strengen, strenger werdenden Kriterien gentigen
(Oxford Principles)

4. Tatsachliche Reduktionen von Emissionen oder vermehrte Entziige von COz,
Permanenz, finanzielle und rechtliche Zusatzlichkeit, Priifung durch unabhéangige
Dritte

5. Transparente Berichterstattung

Treibhausgasbilanz

1. 1SO 14064-1

2. Greenhouse Gas Protocol

3. Referenzbilanz, dann jahrliche Bilanz
4. Scope 1,2 und 3

5. Emissionsfaktoren: Umweltbundesamt, GEMIS, Ecoinvent, ClimCalc
6. Dokumentation und Transparenz

THG-Emissonen: Scope 3/3

11. Verwendung der verkauften Produkte und Dienstleistungen
12. Abfallbehandlung verkaufter Produkte
13. Verleaste und vermietete Vermégenswerte/Sachanlagen

14. Franchises
15. Investments

THG-Emissonen: Scope 3/1

1. Eingekaufte Waren und Dienstleistungen

2. Investitonsgiiter

3. Brennstoff-, treibstoff- und energiebezogene Aktivitaten (nicht
einbezogen in Scope 1 und 2)

4. Vorgelagerte Transporte

5. Abfall aus der Produktion

Roadmapping, und Umsetzung
1. Ausgehend von Baseline-THG-Bilanz (Referenzbilanz): Prognose (Wachstum!)

2. Festlegung eines Gesamtzieles mit Terminisierung, zB: Klimaneutralitat bis 2040,
mindestens 80% Reduktion, 20% Kompensation

3. Ausgehend von diesem Gi iel: Teil- und Zwi iele in allen
Emissior ien und -ur ien festlegen
4. Manahmen, Investitionen, Budgets festlegen; Wirkungen quantifizieren >

Wasserfalldiagramm, Emissionsbudget

o

. Umsetzungsverantwortliche definieren

o

. Monitoring, Nachscharfung
. Transparente Berichterstattung: Fortschrittsbericht

=

Kommunikation, Transparenz

Interne und externe Kontrolle, Kennzahlensystem, Nachscharfung

P - 1. Publikation als Teil der nicht-finanziellen Berichterstattung des
1. RegelmaRige Uberpriifung der Umsetzung der MaRnahmen ) et
2. Jahrlicher Fortschrittsbericht 2. Publikation im Nachhaltigkeitsbericht, Details auf der
3. Nachscharfung und Ergénzung der MaRnahmen, insbesondere bei Unternehmenswebsite
Planabweichung, Roadmapping tiber das Zieljahr hinaus, insbesondere 3. Interne Kommunikation an Mitarbeiter*innen

im Hinblick auf Kompensation der nicht vermeidbaren Restemissionen
=> Revolvierende Planung

4. Externe Evaluierung/Audit

N

o

. Kommunikation an Stakeholder (=Anspruchsgruppen),

Stakeholderanlayse

. Kommunikation mit Hilfe von Kennzahlen, Indikatoren, Jahresreihen




Ir
demand creators!




Beschleunigung
erméglichen

https://kontext-institut.at/inhalte/infografik-klimaschutz-beschleunigen/

Verschleppungstaktiken entkriften
Wird ein Argument verwendet, sollte man folgende
Fragen stellen:

Verschleppung erkennen:

1  wird die Klimakrise anerkannt, aber eine
MaBnahme oder ein Losungsvorschlag unter
einem Vorwand angegriffen? Wird also... O

eA\

Beschleunigungstaktiken anwenden

Um MaBnahmen und Entscheidungen voranzutreiben,
sollte man:

4 Auf Wissenschaft verweisen:

Konsens in der Wissenschaft hervorheben

5 Berechtigte Sorgen ieren:

& Verteilung von Verantwortlichkeiten
1 Bedeutung fiir die Wirtschaft
@ soziale Gerechtigkeit

@ Grenzen von Losungen

und Vorschlage einbringen

Klimaschutz beschleunigen! |_K1
MaBnahmen und Entscheidungen zum

Klimaschutz werden verschleppt. Wie lasst
sich Klimaschutz beschleunigen?

2 Quellenkritik iiben:

Von wem .
Interessen Stimmt der
kommt das
Argui 2 stecken Inhalt?
dahinter?

3 Verschleppung benennen:
aktiv auf Verschleppungstaktiken hinweisen

Anrichtiger Stelle Ver g
vorbeugen:
[g/ POLITIK MEDIEN
—_— ...in ...in Berichterstattung
MaBnahmenplanung und Recherche

und Umsetzung

WIRTSCHAFT GESELLSCHAFT
...in Bewertung und ...im alltaglichen
Forderung von Gesprach
MaBnahmen
++ (—)

o s

~s
=N
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niedriges
Risiko

Wetterextreme und
Waldbrinde

Klimakrise

Zerstérung natirlicher
Lebensrdume

Wirtschafts- oder Finanzkrise
im eigenen Land

Massenmigration durch Krieg
oder Klimakrise

Radikal-islamischer
Terrorismus

Zunehmende Ungleichheit

Cyberangriffe auf das eigene
Land

Russland

Unterbrechung der
Energieversorgung

Politische Polarisierung

Rassismus und andere
Diskriminierungsformen

Internationales organisiertes
Verbrechen

China

Desinformationskampagnen
der Gegner

Nahrungsmittelknappheit

https://kontext-institut.at/inhalte/umwelt-klima-und-energie-im-zentrum-der-aufmerksamkeit/

-1
LK

Umwelt, Klima und .
Energie im Zentrum
der Aufmerksamkeit

Munchner Sicherheitsindex
2024: Wie Lander
unterschiedliche Risiken
einschatzen

Anmerkungen: Der Munchner
Sicherheitsindex bildet die &ffentliche
Wahrmehmung von unterschiedlichen Risken
ab. Die g basiert auf .
Umifragen in den G7-Landem (Deutschland,
Frankreich, GroBbritannien, Italien, Japan,
Kanada und USA) sowie BICS-Landern
(Brasilian, Indien, China, Stdafrika). In den
USA und China wurden Befragte nicht
aufgefordert, das ausgehende Risiko ihres
eigenen Landes zu bewerten.

Quelle: Munich Security Conference & Kekst
CNC, Bearbeitung durch KONTEXT



Wo wir als Marketeer anpacken konnen:

: 7P Marketingmix
(@---------i e Produkt
Personal ) -------------------- {®)
IR PN ey
PrOZesSSIN - - - - - -~ --------- {®)
Vertrieb, Logistik,
§ (52T ST -
Physical
evidence @0 <‘>
Sales, Offentlichkeitsarbeit,
Kommunikation, Werbung
» R e
fiiarketingbright




Mariella und Sabrina sagen DANKE
far eure Aufmerksamkeit! h°

Dr. Mariella Julia Franz o
+43 676 4731361
contact@mif-sustainability.com

Sabrina Oswald
+436648488542
oswalds@futura-comm.at
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