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Rechtliche Hinweise

Die Inhalte dieses Dokuments stellen keine abschlieBende und keine vollstandige Information dar. Eine
individuelle, unternehmensspezifische Betrachtung sowie gegebenenfalls die Inanspruchnahme von
spezialisierten (Rechts-)Beratern kann durch die Inhalte dieses Dokuments nicht ersetzt werden. Die
Inhalte dieses Dokuments geben den Wissens- und Erfahrungsstand der Autoren (auf Basis der zum
Zeitpunkt des Verfassens geltenden gesetzlichen Bestimmungen und Entwurfe zu Rechtsakten) bis 31.
Oktober 2024 wieder. Trotz sorgfaltiger Prifung aller Inhalte sind Irrtimer und Fehler nicht auszuschlie-
Ben. Eine Haftung des Herausgebers sowie der Autoren ist ausgeschlossen.

Alle Rechte vorbehalten. Das Werk, einschlieBlich seiner Teile, ist urheberrechtlich geschutzt. Jede Ver-
wertung ohne Zustimmung des Medieninhabers ist unzuldssig. Dies gilt insbesondere fur das elektro-
nische oder sonstige Vervielfaltigen, Ubersetzen, Verbreiten und 6ffentlich zuganglich machen.

Im Sinne der besseren Lesbarkeit wird gegebenenfalls entweder die mannliche oder die weibliche Form
von personenbezogenen Wortern gewahlt. Damit werden keinesfalls andere Geschlechter benachtei-
ligt. Alle Geschlechter mogen sich von den Inhalten dieses Handbuches gleichermaBen angesprochen
fahlen.

Ebenfalls im Sinne der besseren Lesbarkeit finden Sie samtliche (Bild-)Quellenangaben gesammelt am
Ende dieses Dokuments in den ,,Quellenangaben®.
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VORWORTE

Vorwort von Jurgen Bauer

Sehr geehrte Mitglieder!

Als Fachgruppenobmann der Werbung & Marktkommunikation in der Wiener Wirtschaftskammer ist es
uns wichtig, die bevorstehenden Entwicklungen im Rahmen der Green Claims Richtlinie der Europai-
schen Union frihzeitig an die Branche zu kommunizieren.

Diese Richtlinie zielt darauf ab, umweltbezogene An-
spruche von Unternehmen transparenter und nach-
vollziehbarer zu gestalten. In einer Zeit, in der Ver-
braucher:innen zunehmend Wert auf Nachhaltigkeit
legen, ist es entscheidend, dass unsere Branche klare
und auch verlassliche Informationen bereitstellt —im-
merhin geht es um das Vertrauen unserer Ver-
braucer:innen.

Es ist mir aber auch wichtig zu betonen, dass sich die
Green Claims Richtlinie noch in der Entwurfsphase
befindet. Die Umsetzung im Rahmen der nationalen
Gesetzgebung bedeutet klarerweise Anpassungen
der Werbewirtschaft in Osterreich.

Daher erachten wir es als wesentlich, dass wir uns als
Branche frihzeitig mit diesen Verdnderungen ausei-
nandersetzen und die notwendigen MaBnahmen er-
greifen, um uns und unsere Kund:innen darauf vorzu-
bereiten.

Ich lade alle Akteure der Branche ein, sich aktiv in diesen Prozess einzubringen und sich Gber die Ent-
wicklungen zu informieren, um gemeinsam eine nachhaltige, aber wirtschaftlich machbare Zukunft zu
gestalten.

Mit freundlichen GruBen,
Jurgen Bauer

Fachgruppenobmann der Fachgruppe Werbung & Marktkommunikation
Wirtschaftskammer Wien
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Vorwort von Sabrina Oswald

Liebe Branche, Liebe Leser:innen,

Warum braucht es dieses Whitepaper? Als Initiatorin dieses Dokuments und einer Reihe weiterer MaB3-
nahmen bin ich der Meinung, dass wir als Branche schnell einen guten Uberblick haben miissen. Wir
nehmen eine entscheidende Vorreiterrolle ein. Wir gestalten Nachfrage und Bedurfnisse und wir tragen
damit eine enorme Verantwortung.

Die Ziele der Green Claims-Richtlinie bieten die
Chance, unseren positiven Einfluss auf die wirt-
schaftliche und gesellschaftliche Entwicklung gel-
tend zu machen.

Gleichzeitig stehen wir als Branche selbst vor gro-
Ben Herausforderungen. Der Fachkraftebedarf, die
angespannte gesamtwirtschaftliche Lage und die
Auswirkungen neuer Technologien fordern uns.
Diese ,,Gemengelage“ der dreifachen Transforma-
tion erschwert es, die notwendigen Veranderungen
mit Leichtigkeit anzunehmen.

Ich halte es daher fur entscheidend, dass wir als
Fachgruppe gerade jetzt unsere bestmdgliche Un-
terstutzung geben, um als Branche zusammenzuar-
beiten, Loésungen zu entwickeln und der neuen
Richtlinie gerecht zu werden, aber auch um die wirt-
schaftliche Stabilitat und Weiterentwicklung sicher-
zustellen.

Lassen Sie uns gemeinsam an einer Zukunft arbeiten, in der wir als Innovationstreiber in der Wirtschaft
agieren und auch die Verantwortung fur unsere Umwelt vorantreiben!

Last, but not least: Ich bedanke ich mich bei den zwei herausragenden Expert:innen Dr. Franz und Ing.
Dolezal, die sich tief in die Materie eingearbeitet haben und die kommenden Green Claims Auflagen
antizipiert haben.

Mit freundlichen GruBen,
Sabrina Oswald

Spartenobmann-Stellvertreterin der Sparte Information und Consulting
Wirtschaftskammer Wien
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Vorwort der Autoren

Sehr geehrte Leser:innen!

Wie Sie alleine am Umfang dieses Whitepapers zur
Richtlinie Uber Umweltaussagen erkennen, nimmt die
EU-Kommission den Kampf gegen Greenwashing sehr
ernst — und bezieht in diesen Kampf relevante Stake-
holder wie die Werbe- und Kommunikationsbranche
mit ein.

Wir mochten einleitend betonen, dass sich die Richt-
linie uber Umweltaussagen derzeit (November 2024)
noch im Entwurfsstadium befindet und Verhandlun-
gen Uber die finale Ausgestaltung der Richtlinie noch
ausstehen. Es wird noch einige Zeit dauern, bis die
endgultige Richtlinie im Amtsblatt der EU veroffent-
licht wird. AnschlieBend muss sie in nationale Ge-
setze gegossen werden.

Europaische Interessenvertretungen werden sich, im
Sinne der Werbebranche, in den Gesetzgebungspro-
zess einbringen. Ebenso wird sich die Wirtschafts-
kammer Wien fur eine machbare nationale Umset-
zung einsetzen.

Faktist jedoch, dass auf die Werbe- und Kommunika-
tionsbranche zahlreiche Neuerungen zukommen. Aus
unserer Autorensichtist es schon heute ratsam, einen
Blick auf diese geplanten Anderungen zu werfen und
diese bereits heute bei Kampagnen im Auge zu haben.
Genau dabei soll Sie das Whitepaper unterstitzen.

Mit freundlichen GruBen

Andreas Dolezal
Mariella Julia Franz

Whitepaper Green Claims Directive 5
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EUROPAS GRUNER DEAL:
KLIMANEUTRALITAT BIS 2050

Am 11. Dezember 2019 prasentierte (die damals
frisch gewahlte) EU-Kommissionsprasidentin Ur-
sula von der Leyen, nur elf Tage nach ihrem
Amtsantritt, einen Fahrplan fur mehr Nachhaltig-
keit innerhalb der Europaischen Union.

»,Der europaische Griune Deal ist unsere neue
Wachstumsstrategie. Er wird es uns ermogli-
chen, die Emissionen zu senken und gleichzeitig
Arbeitsplatze zu schaffen®, betonte sie.

Das groBe Ziel des Griinen Deals lautet: Bis 2050
soll Europa der erste klimaneutrale Kontinent
der Welt werden.

Unter dem Dach des Grinen Deals finden wir
zahlreiche umweltpolitische MaBnahmen, die
sich auf alle Wirtschaftszweige, von Verkehr,
Energie, Landwirtschaft bis zu Industrie, erstre-
cken. Diese MaBnahmen, die von einer Flut an
Regelwerken begleitet wird, soll unter anderem

Ambitioniertere Klimaschutzziele
der EU fur 2030 und 2050
/

Versorgung mit sauberer,
erschwinglicher und sicherer
Energie

1
Mobilisierung der Industrie fur
eine saubere und
kreislauforientierte Wirtshaft
Energie- und
ressourcenschonendes Bauen
und Renovieren

Finanzierung der Wende

Die EU als
weltweiter
Vorreiter

* den effizienteren Umgang mit Ressourcen,

e eine saubere und kreislauforientierte Wirt-
schaft,

e den Erhalt von Biodiversitat und

* das Reduzieren von Schadstoffbelastungen
bewirken.

,»Wir sind fest entschlossen, dabei erfolgreich zu
sein im Interesse unseres Planeten und des Le-
bens darauf — fur Europas Naturerbe, fir Bio-
diversitat, fur unsere Walder und unsere Meere.
Indem wir dem Rest der Welt als Vorbild far
Nachhaltigkeit und Wettbewerbsfahigkeit die-
nen, kdnnen wir auch andere Lander Uberzeu-
gen, mit uns gleichzuziehen., erklarte die EU-
Kommissionsprasidentin in ihrer Prasentation.

Mobilisierung von J

Forschung und Férderung
von Innovation
Umgestaltung der EU-
It CLCIU  Nuil-Schadstoff-Ziel far eine
nachhaltige Zukunft schadstofffreie Umwelt
\

Okosysteme und Biodiversitat
erhalten und wiederherstellen
|

,Vom Hof auf den Tisch“: ein faires,
gesundes und umweltfreundliches
Lebensmittelsystem

Raschere Umstellung auf eine
nachhaltige und intelligente
Mobilitat

Niemanden zurucklassen
(gerechter Ubergang)

Ein
europaischer
Klimapakt

Der européische Griine Deal
Quelle: Mitteilung der Kommission: Der europédische Griine Deal
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EU-VERBRAUCHERSCHUTZ

Bereits am 11. Juni 2005 wurde jene EU-Richtlinie
»Uber unlautere Geschéftspraktiken im binnen-
marktinternen Geschéftsverkehr zwischen Un-
ternehmen und Verbrauchern“, kurz Richtlinie
iiber unlautere Geschaftspraktiken, im Amts-
blatt der EU veroffentlicht, die bis heute die Basis
faur das europaische Verbraucherschutzrecht
darstellt.

Schon damals bezogen sich unlautere Ge-
schaftspraktiken auch auf unlautere, irrefuh-
rende und vergleichende Werbung. Selbst wenn
sich die Begriffe ,,Umwelt“, ,Klima“ und ,nach-
haltig® in dieser EU-Richtlinie noch nicht explizit
wiederfanden, waren sie im Sinne einer weiten
Auslegung grundsatzlich trotzdem umfasst.

Im Jahr 2011 wurden mit einer weiteren EU-Richt-
linie Bestimmungen bezlglich Fernabsatz und
auBerhalb von Geschaftsraumen geschlossenen
Vertragen, sprich Versandhandel, erganzt.

Im Jahr 2024 wurden mit der Richtlinie ,,hinsicht-
lich der Starkung der Verbraucher ftir den ékolo-
gischen Wandel durch besseren Schutz gegen

unlautere Praktiken und durch bessere Informa-
tionen“ explizit Umweltaussagen, insbesondere
klimabezogene Aussagen, erganzt. Die Bestim-
mungen dieser Richtlinie sind bis 27. Marz 2026
in nationales Recht zu ibernehmen und ab dem
27. September 2026 anzuwenden.

EU-Richtlinie vs. EU-Verordnung

Die EU unterscheidet zwischen zwei grundsatzlichen Arten von Rechtsakten: Richtlinien
und Verordnungen. Richtlinien geben EU-weit regulatorische Mindeststandards vor, die
- bevor sie von den Adressaten angewendet werden mussen — zuerst in nationale Ge-
setze Ubernommen werden mussen (wie beispielsweise die Richtlinie Gber Umweltaus-
sagen). Richtlinien kdnnen unter bestimmten Voraussetzungen unmittelbare Wirkung
entfalten, jedoch nur gegentiber dem Mitgliedstaat, der es verabsaumt hat, Richtlinie(n)
fristgerecht umzusetzen. Im Gegensatz dazu gelten Verordnungen ab ihrem jeweiligen
Stichtag gleichlautend in allen EU-Mitgliedstaaten. Lediglich Details, wie beispielsweise
die national zustandigen Aufsichtsbehdrden, dirfen auf Basis sogenannter Offnungs-
klauseln in Vollzugsgesetzen national festgelegt werden. Kurz gesagt: Richtlinien miis-
sen, um Rechtskraft fiir die Adressaten zu erlangen, national umgesetzt werden,
Verordnung diirfen nicht national umgesetzt werden und gelten ab Tag X gleichlau-

tend in allen EU-Mitgliedstaaten.

Whitepaper Green Claims Directive
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WARUM BRAUCHT ES DEN
KAMPF GEGEN GREENWASHING?

Eines der vielen Ziele des europaischen Grunen
Deals ist, dass Verbraucher:innen fundierte Ent-
scheidungen treffen konnen, um eine aktive Rolle
beim okologischen Wandel einzunehmen. Die-
sen Gedanken der EU-Kommission finden wir im
Titel der neuen EU-Verbraucherschutz-Richtli-
nie wieder: Richtlinie (...) hinsichtlich der Star-
kung der Verbraucher fur den 6kologischen Wan-
deldurch besseren Schutz gegen unlautere Prak-
tiken und durch bessere Informationen.

Diese adaptierte EU-Verbraucherschutz-Richtli-
nie isteng verwoben mit der geplanten Richtlinie
tiber Umweltaussagen (Green Claims Directive,
kurz GCD). Gegen falsche Umweltaussagen soll
vorgegangen werden, indem sichergestellt wird,
dass Verbraucher:innen verlassliche, vergleich-
bare und uUberprufbare Informationen erhalten,
und somit nachhaltigere Entscheidungen treffen
kénnen.

Dies soll das Risiko von Greenwashing (neu-
deutsch: Grunfarberei) verringern. Verbrau-
cher:innen soll es ermdglicht werden, ihre Ent-
scheidungen auf der Grundlage transparenter
und zuverlassiger Informationen Uber Nachhal-
tigkeit, Haltbarkeit und CO,-FuBabdruck der Pro-
dukte treffen zu kdnnen.

Denn aktuell, so die EU-Kommission, steht der
Bereitschaft der Verbraucher:innen, mit ihren
Entscheidungen eine aktive und wirksame Rolle
beim 6kologischen Wandel einzunehmen, man-
gelndes Vertrauen in die Glaubwurdigkeit von
Umweltaussagen und Umweltzeichen sowie das
Verbreiten irrefiihrender Geschéaftspraktiken im
Zusammenhang mit Okologischen Nachhaltig-
keit von Produkten entgegen.

Studie zu Umweltaussagen in der EU

2024 publizierte die EU-Kommission eine Studie
zu ,Umweltaussagen in der EU“. Die Ergebnisse
sollen die Relevanz der geplanten Richtlinie Uber
Umweltaussagen unterstreichen.

Ausdriickliche (explizite) Umweltaussagen
wurden bei 35 % der bewerteten Produkte und
Dienstleistungen (im Folgenden gemeinsam
»Produkte®) gefunden. Im Durchschnitt enthiel-
ten diese Produkte zwei explizite Angaben.

* 16 % der Internetseiten und Anzeigen ent-
hielten eine explizite Aussage in Form eines
Logos oder Etiketts,

Whitepaper Green Claims Directive

* 30 % derInternetseiten enthielten eine expli-
zite Aussage in Textform.

Aussagen auf Logos und Etiketten waren bei Le-
bensmitteln haufiger anzutreffen als bei Nichtle-
bensmitteln (20 % gegenuber 11 % aller Bewer-
tungen), wahrend es bei den textlichen Aussagen
kaum Unterschiede zwischen beiden Kategorien
gab. Die haufigste textliche Aussage fur Non-
Food-Produkte war ,,Energieeffizienz* (1 % aller
Bewertungen). ,,Bio“ war das am haufigsten ver-
wendete Wort in Bezug auf Lebensmittel (5 % al-
ler Bewertungen).
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Fast die Halfte der Artikel in Webshops und An-
zeigen enthielt allgemeine (implizite) Umwelt-
aussagen (45 % aller Bewertungen):

e 29 % mit Umweltbildern (zum Beispiel ein
Baum oder Wasser) und

* 38 % mit einem blauen oder griinen Hinter-
grund oder einer Textschrift.

Inhalte von Umweltaussagen

Ausdruckliche Umweltaussagen lassen sich je
nach dem behaupteten Nutzen flr die Umwelt in
verschiedene Kategorien einteilen, zum Beispiel
Energieeffizienz, Luftqualitdt oder Recyclingfa-
higkeit. Nach den allgemeinen Aussagen unter-
schieden sich die haufigsten Themen zwischen
Lebensmitteln und Nicht-Lebensmitteln. Bei Le-
bensmitteln waren Angaben zu Inhaltsstoffen
und zum 6kologischen Landbau am haufigsten
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Der Anteil der Umweltfarben ist bei Lebensmit-
teln und Non-Food-Produkten gleich hoch (je-
weils 38 % aller Bewertungen). Bilder, die mit
Umweltfreundlichkeit assoziiert werden, finden
sich haufiger bei Lebensmitteln (33 % gegenuber
24 % aller Bewertungen bei Non-Food-Produk-
ten), wie angesichts der Herkunft (der Zutaten)
dieser Produkte zu erwarten war.

zufinden (16 % bzw. 15 % aller Bewertungen). Bei
Non-Food-Produkten wurden am haufigsten An-
gaben zur Energie- oder Kraftstoffeffizienz ge-
macht (11 % bzw. 7 % aller Bewertungen). 5 % der
Webshop-Seiten und Anzeigen enthielten ein
Logo bzw. Label mit einer kohlenstoff- bzw. kli-
mabezogenen Aussage. Textangaben bezogen
sich haufig auf Inhaltsstoffe oder erwdhnten
»Bi0“ (8 % bzw. 7 % aller Bewertungen).

Potenziell irrefUhrende Aussagen

Mystery Shopper und Werbeanalysten bewerte-
ten auch, ob Aussagen Uber Produkte als poten-
ziellirrefUhrend angesehen werden kdnnen. Dies
lieferte einen Hinweis darauf, wie viele potenziell
irrefUhrende Aussagen Verbraucher:innen bei
der Beschéaftigung mit verschiedenen Produkten
und Méarkten begegnen.

Zur Bewertung des Anteils potenziell irrefuhren-
der umweltbezogener Aussagen wurden vier In-
dikatoren herangezogen, die auf den Haupt-
grundsatzen der Richtlinie Uber unlautere Ge-
schaftspraktiken beruhen:

Ist die Aussage klar, eindeutig, zutreffend und
nach dem subjektiven Empfinden des Bewer-
ters uberpriifbar?

Insgesamt enthielten 23 % der bewerteten Pro-
dukt-Internetseiten und -Anzeigen mindestens
eine potenziell irrefUhrende Angabe. Dies bedeu-
tet, dass mehr als die Halfte der bewerteten Pro-
dukt-Internetseiten und -Anzeigen, die eine aus-
druckliche Aussage trafen, eine potenziell irre-
fuhrende Aussage enthielten.

Whitepaper Green Claims Directive

Potenziell irrefUhrender Text wurde haufiger fest-
gestellt als Logos und Etiketten (21 % gegenuber
5 % aller Bewertungen). Der Unterschied zwi-
schen Lebensmitteln und Non-Food-Produkten
war minimal (25 % bzw. 21 % aller Bewertungen).
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Wichtigste Ergebnisse

Die Studienautoren befanden 53,3 % (80 von 150)
derumweltbezogenen Aussagen als potenziellir-
refUhrend. Was die spezifischen Merkmale der
Aussagen betrifft, so wurden

* 54 Angaben als unklar und mehrdeutig,
e 47 alsungenau und
* 61 alsunbegriindet eingestuft.

Etwas mehr als zwei Drittel (64 %) der umweltbe-
zogenen Aussagen wurden als klar und eindeutig
bewertet. Bei Aussagen, die als unklar und mehr-
deutig eingestuft wurden, wurde in der Regel eine
vage Terminologie verwendet (zum Beispiel Wor-
ter wie ,naturlich“, ,nachhaltig”, ,0ko“ oder
,»bi0“), oder die Angabe konnte nicht mit einer be-
stimmten Eigenschaft des Produkts in Verbin-
dung gebracht werden.

Bei Slogans und Aussagen mit positivem Bezug
zu Umwelt und/oder Nachhaltigkeit fehlten oft
Details oder spezifische Informationen Uber die
Umweltauswirkungen und Lebenszyklusphasen,
auf die sich die Angabe bezieht, was ihre Genau-
igkeit einschrankt.

90
80 13
70
60
50
40 +
30 -

20

10 9

not accurate

accurate

clear

37

not accurate
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Mehrere Aussagen verwenden Prafixe wie L, Oko*“
oder ,Bio“, die in einigen Fallen — insbesondere
bei Produkten, die nicht als aus 6kologischem
Landbau stammend zertifiziert sind — weder eine
klare Bedeutung hatten noch als zutreffend be-
wertet wurden. Eine andere Gruppe von Umwelt-
angaben bot Vergleiche mit nicht definierten
Benchmarks.

Eine Aussage wurde als begrundet eingestuft,
wenn der Hersteller oder Handler ausreichende
Informationen zur Erlauterung der Angabe auf der
Verpackung, der Produkt-Internetseite oder im
direkten Kontakt zur Verfugung stellte. 40 % der
untersuchten Aussagen wurden als nicht belegt
eingestuft. In den meisten Fallen war der Nach-
weis nur teilweise erbracht, und die bereitgestell-
ten Informationen wurden als unvollstandig oder
nicht Uberzeugend angesehen.

Ein weiteres wichtiges Problem erkannten die
Studienautoren darin, dass Belege fur Umwelt-
aussagen nichtimmerin der Sprache des Landes
verfasst sind, in dem das Produkt verkauft wird,
was die Verstandlichkeit fir den Verbraucher be-
eintrachtigt.

not substantiated

m substantiated

8

accurate

not clear

Begriindete und nicht begriindete Behauptungen, nach Klarheit und Genauigkeit
(Quelle: Milieu Consulting SRL und IPSOS NV, Studie "Environmental claims in the EU:
Inventory and reliability assessment, Final report”, © European Union, 2024
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STARKUNG DER VERBRAUCHER:INNEN
FUR DEN OKOLOGISCHEN WANDEL

Der Richtlinien-Entwurf zur Green Claims Direc-
tive, kurz GCD, ist untrennbar mit der neuen, am
6. Marz 2024 veroffentlichten (also bereits ferti-
gen und in Kraft befindlichen) EU-Verbraucher-
schutz-Richtlinie verbunden. Der Entwurf zur
Richtlinie iber Umweltaussagen ist nur in Ver-
bindung mit der neuen EU-Verbraucherschutz-
Richtlinie vollstandig zu lesen und zu verstehen,
die nicht umsonst ,Richtlinie hinsichtlich der
Stédrkung der Verbraucher flir den 6kologischen
Wandel durch besseren Schutz gegen unlautere
Praktiken und durch bessere Informationen“
heiBt. In der Fachliteratur wird sie, abgeleitet
vom englischen Originaltitel ,,empowering con-
sumers for the green transition®, auch kurz als
ECGT-Richtlinie bezeichnet.

Genau genommen ist die neue EU-Verbraucher-
schutz-Richtlinie ,nur® eine weitere Erganzung
bzw. Anderung der seit 2005 geltenden Verbrau-
cherschutzregeln. Die neuen Bestimmungen
mussen bis zum 27. Marz 2026 in nationales

Recht (vermutlich ein novelliertes Konsumenten-
schutzgesetz) uUbernommen bzw. umgesetzt
werden. Die Bestimmungen sind ab 27. Septem-
ber 2026 anzuwenden.

Empowering Consumers for the green transition

Im Sinne des europaischen Gesetzgebers sollen
Verbraucher:innen besser informierte Entschei-
dungen treffen konnen und so die Nachfrage
nach und das Angebotvon nachhaltigeren Waren
angekurbelt werden. Dazu sollen sie durch die

allgemeine Prasentation eines Produkts oder ei-
ner Dienstleistung nicht hinsichtlich der d6kologi-
schen oder sozialen Merkmale oder der Zirkulari-
tatsaspekte (Haltbarkeit, Reparierbarkeit, Re-
cyclingfahigkeit) in die Irre gefuhrt werden.

Verbot unbegriindeter allgemeiner Umweltaussagen

Allgemeine Umweltaussagen, denen eine anerkannte hervorragende Umweltleistung
nicht nachgewiesen werden kann, sollen verboten werden. Beispiele allgemeiner Um-
weltaussagen umfassen ,umweltfreundlich“, ,umweltschonend”, ,grin“, ,natur-
freundlich®, ,6kologisch®, ,umweltgerecht”, ,klimafreundlich®, ,umweltvertraglich®,
»COo-freundlich”, ,energieeffizient”, ,biologisch abbaubar®, ,biobasiert“ oder dhnliche
Aussagen, mit denen eine hervorragende Umweltleistung suggeriert wird oder die diesen

Eindruck entstehen lassen.
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Die Spezifizierung bzw. Konkretisierung einer
Umweltaussage muss auf demselben Medium
klar und in hervorgehobener Weise angegeben
werden, beispielsweise im selben Fernseh- oder
Radiowerbespot, auf der Produktverpackung
oder auf der Online- Verkaufsoberflache.

Zum Beispiel ware die Aussage , klimafreundli-
che Verpackung® eine allgemeine Aussage —und
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damit zukiinftig verboten —, wahrend die Aus-
sage ,,100 % der fur die Herstellung dieser Verpa-
ckung verwendeten Energie stammen aus erneu-
erbaren Quellen”“ eine spezifische Aussage ist,
die nicht unter das Verbot fallen wirde. Auch
eine schriftliche oder mindliche Aussage in
Kombination mit Farben oder Bildern kdnnte eine
allgemeine Umweltaussage darstellen.

Anerkannte hervorragende Umweltleistung

Eine anerkannte hervorragende Umweltleistung
kann mitdem EU-Umweltzeichen gemaB der Ver-
ordnung (EG) Nr. 66/2010, oder staatlich aner-
kannten Systemen fur Umweltkennzeichnungen
gemaB EN ISO 14024 (Norm fir Umweltkenn-
zeichnungen und -deklarationen sowie Umwelt-
kennzeichnungsprogramme nach Typ |) nachge-
wiesen werden.

Beispielsweise konnte eine allgemeine Umwelt-
aussage wie ,energieeffizient“ auf Grundlage ei-
ner EU-Energieverbrauchskennzeichnung (ge-
maB Verordnung (EU) 2017/1369) getroffen wer-
den. Im Gegensatz dazu kdnnte eine allgemeine
Umweltaussage wie ,biologisch abbaubar“ aber
nicht auf Grundlage eines EU-Umweltzeichens
(gemaB Verordnung (EG) Nr. 66/2010) getroffen
werden, wenn in den spezifischen Kriterien fur
das EU-Umweltzeichen keine Anforderungen an
die biologische Abbaubarkeit des betreffenden
Produkts festgelegt sind.

" N
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Muster flr das EU-Umweltzeichen
Quelle: Verordnung (EG) Nr. 66/2010

Keine vagen und ungenauen Aussagen!

Ebenso sollten keine allgemeinen Aussagen wie ,,bewusst”, ,nachhaltig” oder ,verantwor-
tungsbewusst“ gemacht werden (auch wenn diese auf einer anerkannten hervorragenden
Umweltleistung beruht), da sich derartige Aussagen neben den Umweltmerkmalen auch
auf andere Merkmale wie soziale Merkmale beziehen. Verbraucherschutzverbande weisen
(laut einer Mitteilung der EU-Kommission aus dem Jahr 2013) darauf hin, dass es zudem
schwer ist, den Wahrheitsgehalt dieser Aussagen zu Uberprifen, insbesondere im Kosme-
tik-, Energie-, Fahrzeug- und Waschmittelsektor.

Whitepaper Green Claims Directive
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UNLAUTERE GESCHAFTSPRAKTIKEN?

Die ursprungliche EU-Richtlinie Giber unlautere
Geschaftspraktiken (sowie unter anderem die
EU-Richtlinie Uber irreflhrende und verglei-
chende Werbung) wurde in Osterreich mit dem

Aggressive Geschaftspraktiken

GemaB UWG gilt eine Geschaftspraktik als ag-
gressiv, wenn sie geeignetist, die Entscheidungs-
oder Verhaltensfreiheit des Marktteilnehmers in
Bezug auf das Produkt durch Belastigung, Noti-
gung, oder durch unzulassige Beeinflussung we-
sentlich zu beeintrachtigen und ihn dazu zu ver-
anlassen, eine geschéftliche Entscheidung zu
treffen, die er andernfalls nicht getroffen hatte.
Dabei ist unter anderem auf Zeitpunkt, Ort, Art
oder Dauer und das Verwenden von drohenden
oder beleidigenden Formulierungen oder Verhal-
tensweisen abzustellen.

Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb, kurz
UWSG, in nationales Recht GUbernommen. Die ers-
ten Paragrafen des UWG sind sogar schon seit
dem 1. April 2000 in Kraft.

Das UWG nennt in seinem Anhang einige Ge-
schéaftspraktiken, die jedenfalls als aggressiv gel-
ten, wie zum Beispiel:

e Das Erwecken des Eindrucks, der Umwor-
bene konne die Raumlichkeiten ohne Ver-
tragsabschluss nicht verlassen.

* Die Einbeziehung einer direkten Aufforde-
rung an Kinder in der Werbung, die beworbe-
nen Produkte zu kaufen oder ihre Eltern oder
andere Erwachsene zu uberreden, die be-
worbenen Produkte fur sie zu kaufen.

Irrefuhrende Geschaftspraktiken

GemaB UWG gilt eine Geschaftspraktik als irre-
fuhrend, wenn sie wesentliche Informationen
nicht bereitstellt (Unterlassung), unrichtige An-
gaben enthalt oder sonst geeignet ist, einen
Marktteilnehmer in Bezug auf eines oder mehrere
wesentliche Merkmale des Produkts (wie etwa
Preis, Reparatur, Gewahrleistung, Risiken) derart
zu tauschen, dass dieser dazu veranlasst wird,
eine geschaftliche Entscheidung zu treffen, die er
andernfalls nicht getroffen hatte. Als ,,Marktteil-
nehmer® sind in diesem Zusammenhang Konsu-
menten  (Durchschnittsverbraucher)  sowie

Strafbestimmungen

VerstoBe gegen das UWG kdonnen mit Geldstra-
fen bis hin zu Freiheitsstrafen sanktioniert wer-
den. Im absoluten Extremfall (,,weitverbreitete
VerstoBe mit Unions-Dimension®) reicht die
Strafe bis zu 4 % des im vorausgegangenen Ge-

Whitepaper Green Claims Directive
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Unternehmen (also auch B2B-Kunden) zu verste-
hen.

Jedenfalls als irrefUhrend gelten die im Anhang
zum UWG angeflhrten Geschaftspraktiken, wie
zum Beispiel:

* Die Verwendung von Gutezeichen, Quali-
tatskennzeichen oder Ahnlichem ohne die
erforderliche Genehmigung.

* Den Verbrauchern gesetzlich zugestandene
Rechte werden als Besonderheit des Ange-
bots des Unternehmens prasentiert.

schaftsjahr erzielten Jahresumsatzes. Sind keine
Informationen Uber den Jahresumsatz des Unter-
nehmers verfligbar, konnen Geldstrafen von bis
zu zwei Millionen Euro verhangt werden.

Stand: November 2024
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EU-LEITLINIEN ZU
UNLAUTEREN GESCHAFTSPRAKTIKEN

Ende 2021 veroffentlichte die die EU-Kommis- und ihrem Zusammenwirken mit Farben, Verpa-
sion Leitlinien zur Auslegung und Anwendung ckungen, Kennzeichnungen und Werbemateria-
der Richtlinie 2005/29/EG (der grundlegenden lienin allen Medien (auch auf Internetseiten) zum
EU-Verbraucherschutz-Richtlinie) tber unlau- Ausdruck kommen.

tere Geschaftspraktiken von Unternehmen ge-
geniiber Verbrauchern in der EU. Bereits in die-
sen Leitlinien ist ein Kapitel ,,Nachhaltigkeit” ent-
halten, welches sich unter anderem mit ,,Be-
hauptungen zum Umweltschutz® beschaftigt.

Das Durchforsten von Internetseiten durch die
EU-Kommission und nationale Verbraucher-
schutzbehoérden im Jahr 2020 bestatigte ndm-
lich, dass Behauptungen zum Umweltschutz un-
genau, Ubertrieben, falsch oder irrefuhrend wa-
ren.

Die Leitlinien halten fest, dass o0Okologische
Schonfarberei (Greenwashing) in der Kommuni-
kation zwischen Unternehmen und Verbrau-
cher:innenim Zusammenhang mit Umwelteigen-
schaften von Produkten vorkommen kann. Gre-
enwashing kann in Aussagen, Informationen,
Symbolen, Logos, Grafiken und Marken aller Art

Anwendung auf unlautere Umweltaussagen

Zwar enthalt die EU-Verbraucherschutz-Richtlinie Ende 2021 noch keine konkreten Vor-
schriften Uber Behauptungen zum Umweltschutz, aber sie bildet dennoch eine Rechts-
grundlage, die sicherstellt bzw. sicherstellen soll, dass Unternehmen keine Behauptungen
zum Umweltschutz gegenuber Verbrauchern auf unlautere Weise vortragen.

Schonin diesen Leitlinien bezieht sich der Begriff Beeintrachtigung des wirtschaftlichen Verhal-
L,Umweltaussage“ (und/oder ,Behauptungen tens (Kaufentscheidung) eines Durchschnitts-
zum Umweltschutz®) auf die Praxis, in kommerzi- verbrauchers kommen!

eller Kommunikation den Eindruck oder den An-
schein zu erwecken, dass sich ein Produkt oder
eine Dienstleistung positiv oder zumindest nicht
nachteilig auf die Umwelt auswirkt oder weniger
schadlich fur die Umwelt ist als konkurrierende
Produkte oder Dienstleistungen.

Diesen Grundsatz, der auch im osterreichischen
UWG zur Geltung kommt, sollten sich Werbetrei-
bende immer vor Augen halten. Nationale und in-
ternationale Standards der beruflichen Sorgfalts-
pflicht finden sich in Leitlinien der Werbebranche
sowie beispielsweise im Ethik-Kodex des Werbe-
Einzuhalten ist stets die berufliche Sorgfalts- rates.

pflicht. Es darf niemals zu einer wesentlichen
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Praxisbeispiele fur unlautere Umweltaussagen

CO,-Kompensation

Produkte und Dienstleistungen werden oft als
,COs-neutral® oder ,klimaneutral“ beworben.
Solche Werbeaussagen sind fur Konsument:in-
nen schwer nachprifbar, und ,klimaneutral®
wird von Durchschnittverbrauchern - falschli-
cherweise - gleichgesetzt mit ,,emissionsfrei®.

Beim Kompensieren von CO,-Emissionen be-
rechnet ein Unternehmen den CO,-Ausstof3, den
es bei der Energieerzeugung, der Produktion sei-
ner Waren und deren Transport verursacht. An-
statt diese CO,-Emissionen durch eigene Maf3-
nahmen (ganz oder teilweise) zu reduzieren,
gleicht das Unternehmen die entstehenden CO,-
Emissionen (auf dem Papier) durch den Kauf von
CO,-Zertifikaten (,Emissionsminderungsgut-
schriften”; Quelle: WWF Deutschland) aus. Kli-
maschutzprojekte sind gerne in weiter Ferne an-
gesiedelt, wie etwa Waldschutzprojekte in Peru,
Windkraft- und Photovoltaik-Anlagen in China
und Kleinprojekte in Afrika, wie das Bereitstellen
von effizienteren Ofen fiir das Kochen.

CO,-Kompensationen - Zertifikate ebenso wie
deren Anbieter — stehen zunehmend in der Kritik.
Einerseits, weil sich Klimaschutzprojekte immer
wieder als gar nichtreal herausstellen, und ande-
rerseits, weil Unternehmen sich damit von ihren
Schadstoffemissionen quasi freikaufen — ohne
eigene Anstrengungen zum Reduzieren von CO,-
Emissionen umzusetzen.

Zum Reputationsschaden kommen eventuell ge-
richtliche Auseinandersetzungen. Erst im Okto-
ber 2024 berichtete die Tageszeitung ,,Der Stan-
dard“, dass das Klimaschutzministerium eine
Anzeige gegen chinesische Klimaschutzprojekte
eingebracht hat, mit denen heimische Energie-
konzerne ihre CO,-Bilanz verbessern.

CO2-neutral gebraut

Eine Brauerei bewarb ihr Bier als ,,CO,-neutral
gebraut”. 30 % des CO,-AusstoBes entfallen je-
doch auf das Malzen, das technisch gesehen
nicht zum Brauprozess gehort. Daruber infor-
mierte die Brauerei weder in der Werbung noch
auf der Internetseite ausreichend. Ein Gericht
stellte IrrefUhrung fest, weil nicht der gesamte
Herstellungsprozess (ab Ernte bis zum fertigen
Produkt) CO, neutral ist und das Unternehmen
den in der Werbung eingesetzten Begriff
»Brauen® nicht ausreichend erlautert.

Beim Verweis auf CO,-Neutralitat nur einzelner
Produktionsschritte besteht besonders hohes
Aufklarungsbeddurfnis, damit Produkte nicht ins-
gesamt umweltfreundlicher erscheinen als sie
sind. Der VKI merkt in diesem speziellen Fall an,
dass vom gesamten CO,-FuBabdruck des Braue-
reiprodukts GUberhaupt nur 18 % auf die Bierher-
stellung (inklusive Malzen) entfallen. Der Rest
entfallt auf Ernte, Transport, Verpackung usw.

Strenge Handhabung durch Gerichte

Gerichte haben bereits festgestellt, dass der Begriff ,,klimaneutral” eine Irrefiihrung wegen
Untauglichkeit der KompensationsmaBnahmen darstellen kann, auBerdem sei Klimaneut-
ralitat dauerhaft herzustellen. Genaue Informationen zu den KompensationsmaBnahmen
sind unbedingt notwendig, und die MaBnahmen mussen geeignet sein, Klimaneutralitat

dauerhaft ,herzustellen®.

Whitepaper Green Claims Directive

Stand: November 2024



Genauso sparsam wie

viele andere auch

Ein Gericht bewertete die Verwendung der An-
gabe ,sehr sparsam im Energieverbrauch® fur
eine Kuhlgefrierkombination der Energieeffi-
zienzklasse ,,A“ als irrefihrende Geschaftspra-
xis. Auf dem Markt erfullten damals 308 von 543
angebotenen Geraten die Anforderungen der
Energieeffizienzklasse ,,A+“, und 17 % aller er-
haltlichen Gerate sogar die Anforderungen der
Energieeffizienzklasse ,,A++“.

Keine klare Unterscheidung

Ein Gericht untersagte einem Reifenhersteller die
Verwendung des firmeneigenen Etiketts in der
Verbraucherwerbung, wenn das Unternehmen
sein Etikett nicht so gestaltete, dass es eindeutig
von der EU-Reifenkennzeichnung zu unterschei-
den war.

Keine echte Alternative

Die irrefuhrende Darstellung von Bambusge-
schirr als ,nachhaltige, wiederverwertbare und
umweltfreundliche Alternative zu Kunststoffen,
obwohl es sich in Wirklichkeit um eine Mischung
aus Kunststoff, Bambus (teils Bambusstaub) und
Harz aus Melamin und Formaldehyd handelt, die
zur Herstellung verschiedener Formen (Teller,
Schalen usw.) und Hartegraden erforderlich ist.

Keine Abgrenzung

Die Behauptung ,,Verwendung von 100 % erneu-
erbarer Energie“ kann irrefUhrend sein, wenn
nicht angegeben wird, dass erneuerbare Energie
nur in einer bestimmten Phase des Lebenszyklus
des Produkts verwendet wurde. Im Gegensatz
dazu wird mit der Angabe ,,100 % erneuerbare
Materialien (ausgenommen Armaturen)“ klarge-
stellt, welche Bestandteile des Produkts nicht
aus erneuerbaren Materialien hergestellt wur-
den.

Zu vage Aussage

Die Werbung fur ein Produkt, das ,nachhaltige
Baumwolle“ enthalten soll, konnte irrefuhrend

Whitepaper Green Claims Directive
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sein, wenn die Herkunft der Baumwolle weder
festgestellt werden noch in der Produktionskette
von der Herkunft konventioneller Baumwolle ge-
trennt werden kann.

Keine Handlungsanleitung

fur Verbraucher

Behauptungen auf der Umverpackung, dass ein
Produkt ,kompostierbar® ist, sind wahrschein-
lich irrefuhrend, wenn es nur durch industrielle
Verfahren kompostierbar ist und wenn auf der
Umverpackung nicht angegeben ist, welche
MaBnahmen der Verbraucher ergreifen muss,
damit das Produkt kompostiert werden kann.

Vorne hui, hinten pfui
Gewerbetreibende kénnen sich daflir entschei-
den, bestimmte Behauptungen zum Umwelt-
schutz an auffalliger Stelle darzustellen (etwa auf
der Vorderseite einer Umverpackung eines Pro-
dukts), wahrend sie erganzende Informationen
zu den Angaben an weniger auffalliger Stelle dar-
stellen (zum Beispiel auf der Ruckseite der Um-
verpackung eines Produkts). Vertreter des Euro-
paischen Netzes fur Zusammenarbeit im Ver-
braucherschutz vertraten die Auffassung, dass
dies je nach den Umstanden des Falls und insbe-
sondere den Beschrankungen des Mediums irre-
fuhrend sein kann.

Stand: November 2024
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Weitere Beispiele aus der deutschen Gerichtspraxis

, CO2-neutrales Motorenol“
LG Hamburg, 09.08.2024, 315 O 108/22

Ein Mineraldlkonzern bewarb Motorendl auf der
Produktverpackung als ,,CO;-neutral” und ver-
wies dabei auf freiwillige KompensationsmaB-
nahmen. Darlber hinaus wurde auf der Internet-
seite unter anderem sinngemaB damit geworben,
dass dieses Motorendél die Autofahrer dabei un-
terstitzt, ihre CO,-Emissionen zu reduzieren.

Das Landesgericht Hamburg untersagte dem Un-
ternehmen die beanstandete Werbung als irre-
fuhrend gemaB deutschem Gesetz gegen den un-
lauteren Wettbewerb UWG. Das Gericht betont,
dass im Bereich der umweltbezogenen Wer-
bung die Irrefilhrungsgefahr besonders groB
sei. Esgebe daherein gesteigertes Aufklarungs-
bediirfnis. Das Gericht lieB auch den Verweis
des Unternehmens auf Platzmangel auf der Pro-
duktverpackung nicht zu.

,Klimaneutral Produkt®
LG Amberg, 29.01.2024, 41 HK O 279/23

Ein Lebensmittel-Discounter warb auf einem
Milchmischgetrank mit dem ,,Klimaneutral Pro-
dukt“-Logo eines privaten Umweltzeichenbetrei-
bers. Die CO,-Kompensation erfolgt durch den
Kauf von Zertifikaten aus Waldschutz- und Auf-
forstungsprojekten in Brasilien und Uruguay.

Das Gericht bejahte einen Unterlassungsan-
spruch gemaB deutschem UWG wegen Irrefuh-
rung, da die behauptete Klimaneutralitat liber
das hinausgeht, was mittels CO,-Zertifikate
aus einem Waldschutz- und Aufforstungspro-
jekten mit begrenzten Laufzeiten erreichbar

ist. Das Gericht stufte die Werbung daher als un-
zulassig ein.

,Klimaneutrales Produkt®
BGH, 27.06.2024, | ZR 98/23

Ein StuBwarenhersteller warb in einer Fachzeit-
schriftfur Fruchtgummis mit der Aussage ,,klima-
neutral produziert” und verwendet in der Anzeige
das Klimaneutral-Produkt-Logo eines privaten
Umweltzeichenbetreibers. Weitergehende Infor-
mationen zur Klimaneutralitat, insbesondere
dazu, wie diese erreicht wird, wurden in der An-
zeige selbst nicht gegeben, sondern nur uber ei-
nen in der Anzeige enthaltenen Verweis auf eine
Internetseite des Umweltzeichenbetreibers ge-
geben.

Diese Werbung veranlasste die (deutsche) Wett-
bewerbszentrale zur Klage. Sie sah darin eine Ir-
refihrung, da Uber die Hintergrinde des Errei-
chens der Klimaneutralitat in der Anzeige selbst
nicht ausreichend aufgeklart werde. Die Kli-
maneutralitdt werde nur durch (zusatzliche)
KompensationsmaBnahmen erreicht (konkret
durch den Kauf von CO,-Zertifikaten).

Der deutsche Bundesgerichtshof BGH kippte die
Urteile der Vorinstanzen und stufte die Werbung
als unzulassig, dairrefuhrend gemaB deutschem
UWG ein. Bei einer Werbung, die einen mehrdeu-
tigen umweltbezogenen Begriff verwendet
(wie vorliegend ,klimaneutral®), muss regel-
maBig bereits in der Werbung selbst eindeutig
und klar erlautert werden, welche konkrete
Bedeutung maBgeblich ist. Eine Aufklarung erst
auBerhalb der konkreten Werbung reicht nicht
aus (wie hier durch URL-Angabe und QR-Code).

Umweltaussagen bereits heute am Prufstand

Alle diese Beispiele und Gerichtsentscheidungen (auch wenn diese ggf. noch nichtrechts-
kraftig sind) beziehen sich auf die heutige Gesetzeslage (in Osterreich und Deutschland).
Umweltaussagen in der Werbung kénnen bereits heute — lange vor dem Anwenden der
Green Claims Directive — als irrefUhrend und unzuldssig eingestuft werden.

Whitepaper Green Claims Directive
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GREEN CLAIMS DIRECTIVE:
RICHTLINIE UBER UMWELTAUSSAGEN

Angesichts der Vielzahl unterschiedlicher Kenn-
zeichnungen und Berechnungsmethoden in der
EU konnen Verbraucher:innen, Unternehmen, In-
vestor:innen und weitere Interessentrager:innen
nur schwer feststellen, ob Umweltaussagen ver-
trauenswurdig sind. Wenn Umweltaussagen
aber nicht verlasslich, vergleichbar und tber-
prufbar sind, kdnnen Verbraucher:innen, Unter-
nehmen, Investor:innen sowie offentliche Ver-
waltungen und NGOs (Non-governmental Orga-
nisations, deutsch: Nichtregierungsorganisatio-
nen) mit ihren Kaufentscheidungen nicht in vol-
lem MaBe dazu beitragen, bessere Umweltleis-
tungen zu belohnen. Gleichzeitig wird das Poten-
zial griner Markte nicht vollstandig ausge-
schopft.

All diese Mangel mochte die EU-Kommission mit
der Green Claims Directive beheben. Der Name
Green Claims Directive, oder abgekurzt GCD, lei-
tet sich aus dem englischen Original-Titel des
Richtlinienentwurfs ab: ,,Proposal for a directive
on substantiation and communication of explicit
environmental claims*“. Auf deutsch: ,,Entwurf ei-
ner Richtlinie uber die Begrindung ausdriickli-
cher Umweltaussagen und die diesbezigliche
Kommunikation®, kurz: Richtlinie liber Umwelt-
aussagen.

Bezogen auf die Marktkommunikation zielt die
Richtlinie daher darauf ab,

* Umweltaussagen EU-weit verlasslich, ver-
gleichbar und uiberpriifbar zu machen,

e Verbraucher:innen vor Greenwashing zu
schutzen,

* einen Beitrag zur kreislauforientierten und
griinen Wirtschaft zu leisten und

* gleiche Wettbewerbsbedingungen in Be-
zug auf die Umweltleistung von Produkten
(dazu zahlen auch Dienstleistungen) und
Unternehmen zu schaffen.
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Der Vorschlag zielt auf ausdriickliche Behaup-
tungen ab, die

* auf freiwilliger Basis von Unternehmen ge-
genuber Verbrauchern (B2C) durchgefuhrt
werden,

* Umweltauswirkungen, Aspekte oder die
Leistung eines Produkts (oder Dienstleis-
tung) oder eines Unternehmens selbst abde-
cken und

e derzeit nicht unter andere EU-Vorschriften
fallen

Nach diesem Vorschlag mussen Unternehmen
und Gewerbetreibende (im Folgenden gemein-
sam ,Unternehmen® genannt) freiwillige Aussa-
gen Uber Umwelteigenschaften ihrer Produkte
und Dienstleistungen oder ihrer Organisationen
nachweisen. Es soll eine Vorab-Prifung explizi-
ter Umweltaussagen geben, bevor diese kommu-
niziert werden durfen!
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Entwurf

Noch ist nicht endgiiltig entschieden ...

Der Entwurf der Richtlinie Uber Umweltaussagen liegt seit 22. Marz 2023 vor. Die abschlie-
Benden Trilog-Verhandlungen (zwischen EU-Parlament, Rat und Kommission) uber den fi-
nalen Richtlinientext sollen im Herbst 2024 beginnen. Es ist zeitlich nicht absehbar, wann
die endgultige Richtlinie im Amtsblatt der EU veroffentlicht wird und damit in Kraft tritt. Die-
ses Whitepaper stltzt sich auch auf das letzte Dokument des Gesetzgebungsverfahrens
auf EU-Ebene, der Allgemeinen Ausrichtung des EU-Rates vom 17. Juni 2024.

Nach Verodffentlichung im EU-Amtsblatt muss
die Richtlinie binnen 18 Monaten von jedem EU-
Mitgliedstaat in nationales Recht umgesetzt wer-
den (in Osterreich vermutlich in einem novellier-
ten Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb).

Weitere sechs Monate spater mussen die Best-
immungen in allen EU-Mitgliedstaaten angewen-
det werden.

Aus aktueller Sicht ist das fruhestens zum Jah-
reswechsel 2026/2027 der Fall sein. Der Rat
schlagt vor, dass bis zur Anwendung nicht 24,
sondern 36 Monate vergehen sollen (Verschie-
bung zwecks ausreichender Vorbereitung). Dann
ware nichtvor 2028 mit den Neuerungen zu rech-
nen.

... trotzdem besser schon heute GCD beachten!

Dennoch ist es ratsam, bereits heute einen Blick in die kommenden Regeln fur Umwelt-
aussagen im Marketing und der Werbung zu werfen. Zwar werden die gesetzlichen Bestim-
mungen noch eine Weile auf sich warten lassen, doch bereits heute stehen ,,grine“ Wer-
beaussagen auf Basis des geltenden Gesetzes gegen unlauteren Wettbewerb unter stren-
ger Beobachtung von nachhaltig gesinnten Konsument:innen, Konsumentenschutz- und
Umweltorganisationen, Arbeiterkammern, Mitwerbern und Rechtsanwalten. Ganz abge-
sehen davon, dass die heute geltenden gesetzlichen Bestimmungen Umweltaussa-

gen grundséatzlich bereits umfassen.
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Weitere Aspekte von Umweltaussagen

Umweltaussagen, insbesondere klimabezogene
Aussagen, beziehen sich zunehmend auf die
kiinftige Leistung in der Form eines Ubergangs zu
CO:;- oder Klimaneutralitat oder eines ahnlichen
Ziels bis zu einem bestimmten Datum (,kom-
plexe Umweltaussage”).

Die neue EU-Verbraucherschutz-Richtlinie (be-
reits in Kraft, Anwendung ab 27. September 2026)
verbietet solche Aussagen, wenn sie nicht
durch von den Unternehmen vorgegebene,

* klare, objektive, veroffentlichte und tliber-
prufbare Verpflichtungen und Ziele ge-
stitzt werden,

* die auch messbare und an Fristen gebun-
dene Ziele enthalten, und

* nicht in einem ausfiihrlichen und realisti-
schen Durchfiihrungsplan enthalten sind,
aus dem hervorgeht, wie diese Verpflich-
tungen und Ziele erreicht werden, und

* in dem entsprechende Mittel vorgesehen
werden.

Solche Aussagen sollen von einem unabhéangi-
gen externen Sachverstandigen tiberpriift wer-
den, der regelmaBig die Fortschritte des Unter-
nehmens in Bezug auf die Verpflichtungen und
Ziele, einschlieBlich der Etappenziele fir deren
Erreichung, Uberwacht.

Wichtige Informationen Uber die Umweltleistung
des Produkts oder Unternehmens, die Verbrau-
cher bendétigen, um fundierte Entscheidungen
treffen zu koénnen, sollen nicht weggelassen

CO,-Aquivalent als MaBeinheit

oder verschleiert werden. Die Beschreibung, die
optische Darstellung und die Gesamtprasenta-
tion des Produkts, einschlieBlich Layout, Farb-
wahl, Abbildungen, Tone, Symbole oder Zeichen,
die Bestandteil der Umweltaussage sind, sollen
das AusmaRB des erzielten Umweltnutzens wahr-
heitsgetreu und prazise widerspiegeln und dies-
bezlglich nicht Ubertreiben.

Die Informationen, die den Verbrauchern im Zu-
sammenhang mit der ausdriucklichen Umwelt-
aussage oder dem Umweltzeichen zur Verfugung
gestellt werden mussen, sollen zusammen mit
der Aussage in physischer Form oder in digita-
lem Format iiber einen Datentrédger oder einen
Link zur Verfugung gestellt werden, beispiels-
weise auf der Produktverpackung, in den bei-
gefugten Produktinformationen oder auf einer
Online-Verkaufsoberfliche. Bei ausdriickli-
chen Umweltaussagen, die miindlich getéatigt
werden, zum Beispiel liber einen Radio- oder
Fernsehspot, ist klarzustellen, wo die erfor-
derlichen Informationen liber die Begriindung
zu finden sind, beispielsweise auf einer Inter-
netseite.

Insbesondere wenn das verpackte Produkt unter
die Verordnung tiber Okodesign fiir nachhaltige
Produkte oder andere Rechtsvorschriften der
Union fallt, die einen digitalen Produktpass vor-
schreiben, soll dieser digitale Produktpass auch
fur die Bereitstellung der einschlagigen Informa-
tionen im Rahmen dieser Richtlinie verwendet
werden.

Wo immer von CO,-Emissionen gesprochen wird, ist (wenn es sich nicht explizit nur um
CO, handelt) grundséatzlich das CO,-Aquivalent (Carbon dioxide equivalent), kurz CO.e, ge-
meint. Mit dem CO.e wird die Klimawirksamkeit (bzw. -schadlichkeit) aller Treibhausgase
kumuliert ausgewiesen. CO,-Aquivalente sind also eine MaBeinheit zur Vereinheitlichung
der Klimawirkung der verschiedenen Treibhausgase (CO,, Methan, Lachgas usw.). Bei der
Berechnung von CO,e wird bertcksichtigt, dass die verschiedenen Treibhausgase unter-
schiedlich lange in der Atmosphare wirksam verbleiben.

Whitepaper Green Claims Directive
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Wesentlich mit Blick auf das Ganze

Ziel der EU-Institutionen ist es, mit der GCD ein
ausgewogenes Verhaltnis zwischen starkem
Schutz der Verbraucher:innen vor Greenwashing
(Grlnfarberei), wirksamen Umweltschutz und
den Interessen der werbenden Unternehmen zu
erreichen.

In diesem Spannungsfeld darf die Forderung
okologisch nachhaltiger Innovationen weder
der biirokratischen Belastung fiir die Wirt-
schaftstreibenden noch jener der nationalen
Behorden zum Opfer fallen.

Sicht der Verbraucher:innen

Verbraucher:innen mochten auf Inhalte von Um-
weltaussagen vertrauen durfen, um sich be-
wusst fur ,,grine“ und nachhaltig Produkte ent-
scheiden zu kédnnen. Damit leisten sie einen Bei-
trag zum 6kologischen Wandel und der Entwick-
lung griiner Méarkte.

Anwendungsbereich der GCD

Es werden Mindestanforderungen an das Be-
grunden und Kommunizieren von freiwilligen
Umweltaussagen und Umweltzeichen im Zu-
sammenhang mit Geschaéftspraktiken von

Aus Sicht der Umwelt

Wirklich ,,grine®, die Umwelt schitzende Pro-
dukte, Prozesse und Geschaftstatigkeiten sollen
am Markt erkennbar sein und als solche unter-
stutzt werden. Dies auch, um einen Beitrag zur
Kreislaufwirtschaft und Klimaneutralitat zu leis-
ten.

Aus Sicht der Unternehmen

Zusatzliche Kosten sind zu erwarten, mehr Blro-
kratie ist zu befurchten, Selbstregulierungsin-
strumente werden ,ausgehebelt“. Zwar ist kein
Unternehmen verpflichtet, freiwillige Umwelt-
aussagen zu tatigen, jedoch kann es schwierig
(und rechtlich heikel) werden, in der Werbung
tatsdchlich Nachhaltiges zu erwdhnen, wenn
dies nur mit unverhaltnismaBig hohem Aufwand
gerechtfertigt werden kann. Aus Kosten- und Ri-
sikogrunden wird dann wohleher geschwiegen ...
und das ware eine verabsaumte Chance!

Unternehmen gegeniiber Verbrauchern festge-
legt. Die Richtlinie bezieht sich ausschlieBlich
auf den B2C-Bereich (Business to Consumer).

B2B-Kommunikation fallt grundsatzlich nicht unter die GCD
Geschaftspraktiken zwischen Unternehmen (B2B) fallen nicht in den Anwendungsbe-
reich der Green Claims Directive — aber sehr wohl unter das Gesetz gegen unlauteren
Wettbewerb. Beachten Sie auch, dass es eventuell ergdnzende (nationale und/oder eu-
ropaische) Rechtsvorschriften gibt, in denen Kriterien fir umweltbezogene Aussagen in
Bezug auf bestimmte Produkte oder Sektoren festgelegt sind. Ein Bespiel daflr finden
Sie im Kapitel ,,Sonderfall Finanzdienstleistung”.

Eine ,Umweltaussage” bezieht sich auf eine po-
sitive, keine oder bessere Wirkung auf die Um-
welt und wird freiwillig im kommerziellen Kontext
getatigt.

»Ausdrucklich” ist die Aussage, wenn sie schrift-
lich oder mindlich (einschlieBlich uUber audio-
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visuelle Medien) erfolgt, ausgenommen sind Um-
weltzeichen (Standpunkt EU-Rat)

Ob tatsédchlich auch miindliche Aussagen um-
fasst sind, ist noch Gegenstand der Trilog-Ver-
handlungen und damit derzeit (November
2024) offen.
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Ausnahme fur Kleinstunternehmen

Kleinstunternehmen sind gemaB EU-Definition
all jene Unternehmen, die weniger als 10 Be-
schaftigte und einen Jahresumsatz von maximal
2 Millionen Euro haben.

Im Richtlinienentwurf vom Marz 2023 sind Klein-
stunternehmen von den Bestimmungen der GCD
ausgenommen, es sei denn, sie wunschen eine
Konformitatsbescheinigung fur ihre Umweltaus-

sagen (in diesem Fall mussen sie die Anforderun-
gen an die Begrundung der Umweltaussage erful-
len).

Der EU-Rat schlagt jedoch vor, diese Aus-
nahme fiir Kleinstunternehmen zu streichen.
Ob sie also weiter ausgenommen sind, bleibt
abzuwarten.

Begrundung von Umweltaussagen

Um die weitreichenden Bestimmungen vor Auge
zu fuhren, gehen die Autoren in diesem Abschnitt
bewusst in die Details des Richtlinienentwurfs.

Um irrefUhrende Aussagen zu verhindern sowie
(ktnftig) die Konformitatsbescheinigung (im Rah-
men einer Vorab-Prifung) zu erhalten, mussen
ausdriickliche Umweltaussagen hinreichend
begriindet werden. Begrundungen sollen fol-
gende Bewertungskriterien erflllen mussen:

¢ sich auf anerkannte wissenschaftliche Er-
kenntnisse und den neuesten Stand der
Technik stlutzen,

* nachweisen, dass die Auswirkungen, As-
pekte und Leistungen unter Berlcksichti-
gung des gesamten Lebenszyklus erheb-

lich sind (im Zweifelsfall die Phasen des Le-
benszyklus genau angeben),

* alle wichtigen Aspekte und Auswirkungen
der Umweltleistung berucksichtigen,

* nachweisen, ob die Aussage den gesetzli-
chen Anforderungen entspricht,

* Angaben daruber liefern, ob das Produkt
oder das verantwortliche Unternehmen un-
ter dem Umweltgesichtspunkt wesentlich
besser als liblich abschneidet und

» feststellen, ob positive Entwicklungen zu ei-
ner erheblichen Verschlechterung ande-
rer Auswirkungen fuhren.

Aussagen zur Kompensation von Emissionen

Damit solche Aussagen als belastbar angesehen
werden, sollen sie die Umweltleistung moglichst
prazise widerspiegeln. Sie mussen transparent
und separat von den verursachten Treibhaus-
gasemissionen als zusatzliche Umweltinformati-
onen genannt werden. Es muss klargestellt wer-
den, ob sich die Kompensationen auf Emissi-
onsminderungen oder die Entnahme von
Treibhausgasen aus der Atmosphare beziehen.

Zu unterscheiden ist auch zwischen

¢ Primardaten (Daten, die vom Unternehmen
direkt gemessen oder erhobenen werden)
und
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* Sekundardaten (Daten, die aus anderen
Quellen stammen als Primardaten, etwa von
Lieferanten, oder abgeleitete Daten).

Beispielsweise sollten bei Angaben zum Rezyk-
lat- oder Bio-Anteil Primardaten zur Zusammen-
setzung des Produkts vorliegen. Wird angegeben,
dass ein Produkt in einer bestimmten Lebenszyk-
lusphase umweltschonender ist, so sollten die
Aussagen uber CO,-Emissionen und Umwelt-
auswirkungen ebenfalls auf Primardaten fuBen.

Sowohl Priméardaten als auch Sekundardaten
sollen ein hohes MaB an Qualitat und Genauig-
keit aufweisen.

Stand: November 2024



Damit die Bewertung einer Kompensation als so-
lide angesehen werden kann, sollte sie unter-
nehmensspezifische Priméardaten zu jenen rele-
vanten Aspekten umfassen, die erheblich zur
Umweltleistung des betreffenden Produkts oder
Unternehmens beitragen.

Verbraucherschutzbehdérden in einigen Landern
beginnen damit, produktspezifische Umweltaus-
sagen infrage zu stellen, wenn fur die Begriin-

Vergleichende Aussagen

Ebenfalls vorgesehen sind konkrete Anforderun-
gen fur vergleichende Aussagen, dass also ein
Produkt oder ein Unternehmen weniger oder
mehr Umweltauswirkungen verursacht oder eine
bessere oder schlechtere Umweltleistung er-
bringt als andere Produkte oder Unternehmen.
Fiar solche (Umwelt-)Aussagen ist geplant, Fol-
gendes zu verlangen:

e das Verwenden gleichwertiger Informatio-
nen fur die Bewertung der Umweltauswir-
kungen, der Umweltaspekte oder der Um-
weltleistung von vergleichbaren Produkten,

e das Erfassen der Stufen entlang der Wert-
schopfungskette soll in gleicher Weise fur
die verglichenen Produkte und Unterneh-
men erfolgen,
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dung keine Primardaten verwendet wurden.
Grundsatzlich sollte aber auch das Verwenden
von Sekundardaten zulassig sein, die erheblich
zur Umweltleistung des Produkts oder Unterneh-
mens beitragen.

Filr unterschiedliche Arten von (Umwelt-)Aussa-
gen sind Begrundungen unterschiedlicher Aus-
pragung notwendig.

* dasErfassender Umweltauswirkungen, Um-
weltaspekte und Umweltleistungen soll in
gleicher Weise fur die verglichenen Produkte
und Unternehmen erfolgen,

* die fur den Vergleich verwendeten Annah-
men sollen fur die verglichenen Produkte
und Unternehmen in gleichwertiger Weise
festgelegt werden, und

* bei vergleichenden Aussagen zur Verbesse-
rung der Auswirkungen (im Vergleich zur
friheren Version des Produkts) sollen die
Auswirkungen der Verbesserung auf andere
Aspekte und Auswirkungen erldutert sowie
das Referenzjahr angegeben werden.

Welche Aussagen durfen wie kommuniziert werden?

Der Richtlinienentwurf zur GCD sieht vor, dass
alle Aussagen, sobald sie getéatigt werden,

* nur Umweltauswirkungen, Umweltaspekte
oder Umweltleistungen betreffen sollen, die
gemaB den Anforderungen an die Begrin-
dung bewertet wurden, und die fur das be-
treffende Produkt oder das betreffende Un-
ternehmen von Bedeutung sind,

¢ |nformationen darlber enthalten sollen, wie
Verbraucher das Produkt angemessen
nutzen kénnen, um die Umweltauswirkun-
gen zu verringern, sofern dies fur die Aus-
sage relevant ist,
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* mit Informationen zur Begrindung erganzt
werden sollen, einschlieBlich folgender An-
gaben: Informationen Uber das Produkt oder
die Tatigkeiten des Unternehmens, Umwelt-
aspekte, Umweltauswirkungen oder Um-
weltleistungen, die Gegenstand der Aussage
sind, gegebenenfalls andere einschlagige in-
ternationale Normen, zugrunde liegende
Studien oder Berechnungen, Erlauterungen,
wie die in der Aussage zugesagten Verbesse-
rungen erreicht werden, Konformitatsbe-
scheinigung und Daten der Prufstelle.
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Umweltzeichen und Umweltzeichensysteme

Umweltzeichen muissen grundséatzlich die voran-
gegangenen Anforderungen (an Begrindung und
Kommunikation) erfiillen und einer Uberpriifung
unterliegen. Kennzeichnungen auf der Grund-
lage einer Selbstzertifizierung sollen verboten
werden.

Es sind zusatzliche Garantien zur Verbesserung
der Qualitdt von Umweltzeichensystemen vor-
gesehen, indem Transparenz- und Glaubwdurdig-
keitsanforderungen vorgeschrieben werden.

Die Anforderungen an Umweltzeichensysteme
sind den Kriterien einer Reihe bekannter und re-
nommierter 6ffentlicher und privater Systeme fur
Nachhaltigkeitskennzeichnungen relativ dhnlich
und umfassen im Einzelnen Folgendes:

¢ Transparenzanforderungen und Anforde-
rungen an die Zugénglichkeit von Informatio-
nen uber die Eigentumsverhaltnisse, das
Entscheidungsgremium und die Ziele,

e die Kriterien, die der Vergabe von Zeichen
zugrunde liegen und von Sachverstiandigen
entwickelt und von Interessentragern uber-
pruft werden,

* einen Beschwerde- und Streitbeilegungs-
mechanismus,

e Verfahren fir den Umgang mit VerstéBen
und die Moglichkeit, bei anhaltender Nicht-
einhaltung der Anforderungen bzw. schwer-
wiegenden VerstoBen die Verwendung des
Zeichens auszusetzen oder es zu entziehen.

Zusatzliche Bestimmungen sollen die aus-
ufernde Zunahme von Umweltzeichensyste-
men verhindern. Das Einrichten neuer nationa-
ler und regionaler Systeme (bzw. Umweltzei-
chen) soll verboten werden. Ob es tatsachlich zu
diesem Verbot kommt, ist noch offen.

FUr neue, von privaten Betreibern (,,Zeichenge-
ber“) aus der EU und aus Drittlandern (auBerhalb
der EU) eingefuhrte Systeme ist ein Validie-
rungsverfahren vorgesehen. Neue Umweltzei-
chensysteme sollen von den nationalen Behor-
den bewertet und nur dann validiert werden,
wenn sie einen Mehrwert in Bezug auf ihre Um-
weltziele, die Abdeckung von Umweltauswir-
kungen, Produktgruppen oder Sektoren und ihre
Fahigkeit nachweisen, dass sie im Vergleich zu
den bestehenden Unions-, nationalen oder regi-
onalen Systemen Unternehmen beim 6kologi-
schen Wandel unterstitzen.

Das Ergebnis dieser Bestimmungen soll eine von
der EU-Kommission aktualisierte und veroffent-
lichte Liste von in der EU offiziell anerkannten
Umweltzeichen sein. Diese Liste wird digital von
jedem Interessenten (Konsument:innen, Unter-
nehmen usw.) konsultiert werden konnen. Bevor
Unternehmen daran denken, sich einer Umwelt-
zeichen-Zertifizierung zu stellen, sollten sie kinf-
tig diese Liste konsultieren.

Keine selbst erfundenen Umweltzeichen mehr!

Dem eigenmachtigen ,,Erfinden® von Umweltzeichen fur Produkte, Dienstleistungen
oder Unternehmen wird, wenn diese Bestimmungen tatsachlich so umgesetzt werden,
ein Riegel vorgeschoben werden. Damit mdchte die EU-Kommission augenscheinlich
dem zunehmenden Wildwuchs an Umweltzeichen, die zweifelhaften Nutzen fur die Um-

welt suggerieren, wirksam entgegentreten.
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(Ex-ante-)Konformitatsbescheinigung

Der Richtlinienentwurf zur Green Claims Direc-
tive sieht eine vorsorgliche Konformitatsbeschei-
nigung, also eine Ex-ante-Uberpriifung, von
Umweltaussagen und Umweltzeichensyste-
men vor. Die Autoren bezeichnen dies als ,,Stan-
dard-Verfahren®, da der EU-Rat im Juni 2024
auch ein ,vereinfachtes Verfahren“ vorgeschla-
gen hat (siehe nachster Abschnitt).

Der Richtlinienentwurf legt fest, wie die Begrin-
dung von Umweltaussagen und -zeichen sowie
die diesbezugliche Kommunikation (Werbung)
durch Dritte liberprift und zertifiziert werden
muss, um die Anforderungen der Richtlinie zu er-
fullen, bevor die Aussage in einer kommerziel-
len Kommunikation (jede Form der Werbung)
verwendet wird.

Dies ist wohl die bahnbrechendste Veran-
derung, auf die sich die Werbe- und Kom-
munikationsbranche (wahrscheinlich) ein-
stellen wird miissen, soweit es um aus-
drickliche Umweltaussagen gehen soll!

Vorgesehen ist, dass kunftige Prifstellen offizi-
ell akkreditierte unabhéangige Stellen sein mus-
sen, bei denen keine Interessenkonflikte vorlie-
gen, um die Unabhéangigkeit der Beurteilung und
ein HochstmaB an professioneller Integritat zu
gewahrleisten.

Sobald die Prifstelle die Uubermittelte Aussage
Uberpruft hat, soll sie entscheiden, ob eine Kon-
formitatsbescheinigung ausgestellt wird (oder
nicht). Diese Bescheinigung wird in der gesam-
ten EU anerkannt, von den Mitgliedstaaten uber
das Binnenmarkt-Informationssystem ubermit-
telt. Sie soll es Unternehmen ermaglichen, die
Umweltaussage in einer kommerziellen Kommu-
nikation mit Verbrauchern (jede Form der Wer-
bung) auf dem gesamten Binnenmarkt der EU zu
verwenden.

Die Konformitatsbescheinigung soll Unterneh-
men die Gewissheit bieten, dass ihre zertifizierte
Umweltaussage nicht von den zustdndigen Be-
hoérden eines anderen Mitgliedstaats angefoch-
ten werden kann.

Mit dieser MaBnahme mochte der europaische
Gesetzgeber sicherstellen, dass alle Aussagen,
denen Verbraucher:innen ausgesetzt sein wer-
den, Uberpruft und als zuverldssig und vertrau-
enswurdig angesehen wurden. Im Vordergrund
stehen der Verbraucherschutz und die Maglich-
keit von Konsument:innen, Kaufentscheidungen
auf Basis verifizierter Informationen und Daten
zu treffen.

Forderung von kleinen und mittleren Unternehmen

Der Richtlinienentwurf tragt den Mitgliedstaaten auf, Initiativen zur Forderung von klei-
nen und mittleren Unternehmen zu berlcksichtigen und geeignete MaBnahmen zu er-
greifen, um sie unter anderem mit Finanzmitteln, Fachschulungen fur FUhrungskrafte
und Mitarbeiter:innen sowie mit organisatorischer und technischer Hilfe zu unterstit-
zen. Wie genau das aussehen wird, ist Sache der Mitgliedstaaten und/oder der EU-Kom-
mission, zumindest setzt sich der EU-Rat in den Anderungswtmschen des Richtlinientex-

tes fur diese Rolle der Kommission ein.
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Vereinfachtes Verfahren

Der EU-Rat setzt sich fiir ein vereinfachtes Ver-
fahren fiir bestimmte Umweltaussagen ein. In
Anbetracht der Ziele des Richtlinienentwurfs er-
achtet der Rat eine Uberpriifung durch eine ex-
terne Prufstelle oder eine vollstandige Bewertung
der Begrundung (siehe Konformitatsbescheini-
gung) bei bestimmten weniger komplexen Arten
ausdrlcklicher Umweltaussagen nicht fur not-
wendig.

Vielmehr soll ein vereinfachtes Verfahren ange-
wandt werden, bei dem das Unternehmen die
Einhaltung bestimmter Anforderungen an die
Begriindung durch eine eigene Erklarung nach-
weist. Dies soll der Verringerung des administra-
tiven und finanziellen Aufwands fur Unterneh-
men dienen, die Aussagen formulieren.

Der Rat sieht in seinem Vorschlag vier Kategorien
ausdrtcklicher Umweltaussagen vor, fur die die-
ses vereinfachte Verfahren angewandt werden
soll. Darunter beispielsweise ausdrtckliche Um-
weltaussagen zu Umwelteigenschaften, die be-
reits durch ein (anerkanntes) Umweltzeichen zer-
tifiziert sind, wie etwa die Auszeichnung mit dem
Osterreichischen Umweltzeichen, und aus-
druckliche Umweltaussagen, die die EU-
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Kommission in eine entsprechende (noch zu er-
stellende) Liste aufnimmt, wie zum Beispiel Aus-
sagen uber Wiederverwendbarkeit, einen verrin-
gerten Energieverbrauch, einen geringeren Was-
serverbrauch, eine geringere Ressourcennut-
zung, Abfallreduzierung, Abfallvermeidung oder
kreislauforientierte Geschaftsmodelle.

Das vereinfachte Verfahren soll nicht fur verglei-
chende ausdrickliche Umweltaussagen, aus-
drickliche klimabezogene Umweltaussagen
oder ausdruckliche Umweltaussagen uber eine
kianftige Umweltleistung gelten, da es sich dabei
um ausdruckliche Umweltaussagen komplexe-
rer Art handelt.

Wenn Unternehmen das vereinfachte Verfahren
anwenden, sollen sie die ,.Spezifische Techni-
sche Dokumentation“ (deren Format und Inhalt
von der EU-Kommission festzulegen ist) ausful-
len, bevor die ausdrickliche Umweltaussage
veroffentlicht wird, und zusammen mit der Aus-
sage eine Zusammenfassung der Bewertung der
Begrindung vorlegen. Die ,Spezifische Techni-
sche Dokumentation” soll den zustandigen Be-
horden zur Verfugung gestellt werden.

Durchsetzung der (finalen) Bestimmungen

Jeder EU-Mitgliedstaat soll eine oder mehrere ge-
eignete zustandige Behoérden benennen, die fur
die Durchsetzung, einschlieBlich Inspektio-
nen, Sanktionen und Gerichtsverfahren, zu-
standig sind. Da die Verbraucherschutzmecha-
nismen von Mitgliedstaat zu Mitgliedstaat unter-
schiedlich sind, werden diese Behdrden in Art
und Organisation variieren.

Benannte und zustandige Behorden sollen fol-
gende Befugnisse zur Untersuchung und Durch-
setzung der Anforderungen haben:

e Zugriff auf relevante Informationen in Bezug
auf einen VerstoB,

e Zugang zu relevanten Informationen, um
feststellen zu kénnen, ob ein VerstoB vor-
liegt,
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e Ermittlungen oder Verfahren einzuleiten,

* von Unternehmen verlangen, AbhilfemaB-
nahmen und MaBnahmen zu ergreifen, um
einen VerstoR abzustellen,

* gegebenenfalls Unterlassungsanordnungen
zu erlassen und Sanktionen zu verhangen.

Die zustdndigen Behorden sollen auch fur die
Uberwachung zustindig sein. Sie sollen regel-
maBig die Umweltaussagen und Umweltzeichen-
systeme (auf der Grundlage offentlich zugangli-
cher Berichte) kontrollieren sowie Umweltaussa-
gen und Umweltzeichensysteme bewerten, bei
denen die Gefahr von VerstoBen besteht.

Weiters werden die Mechanismen fur die Be-
handlung von Beschwerden und die Anforderun-
gen fur den Zugang zur Justiz festgelegt.

Stand: November 2024



Es gibt eine Reihe von Aspekten, die die Mitglied-
staaten bei der Festlegung ihrer Sanktionsrege-
lungen einhalten bzw. bei Sanktionen bertck-
sichtigen mussen, wie etwa Art, Schwere, Um-
fang und Dauer des VerstoBes, seinen Charakter
(vorsatzlich oder fahrlassig), die Finanzkraft des
Verantwortlichen, den wirtschaftlichen Nutzen
aus dem VerstoB sowie etwaige frihere VerstoBe
oder andere erschwerende Faktoren.
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Die Europaische Umweltagentur soll alle 2 Jahre
einen Bericht mit einer Bewertung der Entwick-
lungen der ausdricklichen Umweltaussagen in
jedem Mitgliedstaat und in der Union insgesamt
veroffentlichen. AuBerdem ist eine Evaluierung
der Richtlinie nach 5 Jahren vorgesehen.

Wer wird in Osterreich die zustindige Behorde?

Wer in Osterreich als zustandige Aufsichtsbehérde fiir die Green Claims Directive be-
nannt wird, ist offen, und wird hdchstwahrscheinlich erstim Zuge der nationalen Umset-
zung entschieden. Ebenso lasst sich derzeit noch nicht prognostizieren, welche Institu-
tion(en) als offiziell akkreditierte unabhangige Prifstellen fur (Ex-ante-)Konformitatsbe-
scheinigungen fungieren werden. Das Anforderungsprofil ist aktuell noch zu unkonkret
bzw. liegt (ebenso wie die ganze GCD) noch nichtin der finalen Fassung vor.

Wohin konnte das letztendlich alles fuhren?

Die Green Claims Directive liegt derzeit (Novem-
ber 2024) nur in Form eines Entwurfs vor, der seit
Marz 2024 durch ein Dokument des EU-Parla-
ments (,,Erste Lesung®) und seit Juni 2024 durch
ein Dokument des EU-Rats (,,Allgemeine Aus-
richtung®) erganzt wird.

Wann es auf EU-Ebene zu weiteren Verhandlun-
gen im Trilog (zwischen EU-Kommission, EU-Rat
und EU-Parlament) kommt, ist derzeit noch nicht
abzusehen. Fakt ist, dass das letzte Wort noch
nicht gesprochen ist. Vermutlich wird es im die
letztglltige Ausgestaltung der Green Claims Di-
rective noch ,heiBe“ Diskussionen geben. Auch
werden Interessenvertretungen ihren Stand-
punkt noch mit Nachdruck auBern. Der finale
Richtlinientext ist wohl erst im Jahr 2025 zu er-
warten.

Wichtig ware aus Sicht der Fachgruppe Wer-
bung & Marktkommunikation, dass Kleinstun-
ternehmen (Unternehmen mit weniger als 10 Be-
schaftigten und einen Jahresumsatz von maxi-
mal 2 Millionen Euro) von der Anwendung der
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Richtlinie, oder zumindest von Teilen davon,
ausgenommen werden.

Zudem bestehen Zweifel am ausreichenden
Mehrwert, der Praktikabilitat und der tatsachli-
chen Wirksamkeit der vorgesehenen MaBnah-
men fir die Umwelt. Dies fiihrt zur Kritik der Uber-
reglementierung und der Sorge, dass die MaB-
nahmen sowohl den Marktiberwachungsbehdr-
den als auch den Unternehmen unndtigen, zu-
satzlichen administrativen und finanziellen Auf-
wand auferlegen, wahrend gleichzeitig Uberma-
Big detaillierte Bestimmungen fiir die Uberwa-
chung, die Behandlung von Beschwerden und die
Verhangung von Sanktionen zur Anwendung
kommen.

Die in der GCD vorgesehenen SanktionsmaBnah-
men werden als nicht erforderlich angesehen, da
ahnliche Vorschriften bereits in der Richtlinie
uber unlautere Geschaftspraktiken, zuletzt gean-
dert durch die neue EU-Verbraucherschutz-
Richtlinie, festgelegt sind und ausreichend sein
sollten.

Stand: November 2024
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WIE GEHT ES AUF EU-EBENE WEITER?

Der Europaische Rat (oder EU-Rat, nicht zu ver-
wechseln mit dem Europarat!), das Gremium der
Staats- und Regierungschefs der Europaischen
Union, hat am 17. Juni 2024 seinen Standpunkt
(»Allgemeine Ausrichtung®) zur Richtlinie Uber
Umweltaussagen festgelegt.

Alain Maron, Minister der Regierung der Region
Brussel-Hauptstadt fur klimabedingten Wandel,
Umwelt, Energie und partizipative Demokratie,
meint dazu: ,,Heute haben wir eine wichtige Eini-
gung zur Bekdmpfung von Greenwashing erzielt,
indem Vorschriften fur klare, ausreichende und
evidenzbasierte Informationen Uber die Umwelt-
eigenschaften von Produkten und Dienstleistun-
gen festgelegt werden. Unser Ziel ist es, den eu-
ropaischen Burgerinnen und Burgern zu helfen,
fundierte ,grine‘ Entscheidungen zu treffen.”

Konkret geht es dem EU-Rat um ausdruckliche
Umweltaussagen (das heiBt schriftlichen oder
mundlichen Text) und Umweltzeichen, die Unter-
nehmen freiwillig verwenden, wenn sie ihre Um-
weltfreundlichkeit vermarkten. Dazu gehoren
umweltbezogene Auswirkungen, Aspekte oder
Leistungen eines Produkts oder eines Handlers.
Die neue Richtlinie soll auch fur bestehende und

kinftige Umweltzeichen gelten, offentliche

ebenso wie private.

In seiner allgemeinen Ausrichtung unterscheidet
der EU-Rat zwischen ausdricklichen Umwelt-
aussagen und Umweltzeichen, um eindeutig
festzulegen, welche Verpflichtungen jeweils bzw.
in beiden Fallen gelten.

Klarere und evidenzbasierte Aussagen

Unternehmen sollen sich beiihren Aussagen und
Zeichen auf klare Kriterien und aktuelle wissen-
schaftliche Erkenntnisse stitzen. AuBerdem sol-
len Umweltaussagen und -zeichen klar und leicht

verstandlich sein und deutlich machen, auf wel-
che Umwelteigenschaften (etwa Haltbarkeit, Re-
cyclingfahigkeit oder Biodiversitat) sie sich bezie-
hen.

Vorherige Uberpriifung und vereinfachtes Verfahren

In seiner allgemeinen Ausrichtung hat der EU-Rat
den im Kommissionsvorschlag vorgesehenen
Grundsatz der Ex-ante-Uberpriifung (Konformi-
tatsbescheinigung) ausdricklicher Umweltaus-
sagen und -zeichen beibehalten. Das bedeutet,
dass jede Umweltaussage von unabhangigen ex-
ternen Sachverstandigen Uberprift werden
muss, bevor sie veroffentlicht wird.
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Gleichzeitig soll ein vereinfachtes Verfahren und
damit eine Ausnahme flr bestimmte Arten von
Umweltaussagen eingefuhrt werden. Unterneh-
men, fur die die Ausnahme gilt, sollen nachwei-
sen konnen, dass sie die neuen Vorschriften ein-
halten, indem sie ein technisches Dokument
ausflllen, bevor eine Aussage veroffentlicht
wird.

Stand: November 2024



Auch Kleinstunternehmen sollen der Uberprii-
fung unterzogen werden, aber mehr Zeit ha-
ben, namlich 14 Monate ldnger als andere Un-
ternehmen, um die Vorschriften zu erfiillen.

Mehrere UnterstitzungsmaBnahmen, die der
EU-Rat hinzugefugt hat, sollen KMU (einschlieB-

Offentliche Umweltzeichen

Um der Bedeutung bestehender nationaler oder
regionaler Kennzeichnungssysteme Rechnung
zu tragen, soll es die Moglichkeit geben, neue
Systeme einzufuhren und diejenigen, die durch
EU- oder nationales Recht geregelt sind, von der
Uberprt'.'lfung durch Dritte auszunehmen, wenn
sie sowohl bei den Verfahren als auch bei den
Standards die EU-Standards erflllen.

Klimabezogene Aussagen

In seiner allgemeinen Ausrichtung fuhrt der EU-
Rat neue Anforderungen fur den Nachweis klima-
bezogener Aussagen — etwa Aussagen in Bezug
auf CO,-Gutschriften — ein. Klimabezogene Aus-
sagen stutzen sich oft auf CO,-Gutschriften, die
auBerhalb der Wertschopfungskette des Unter-
nehmens generiert werden, zum Beispiel durch
Projekte in den Bereichen Forstwirtschaft oder
erneuerbare Energien. Hier soll es verpflichtend
sein, Informationen uber die Art und Menge der
CO,-Gutschriften bereitzustellen, ebenso wie
daruber, ob sie dauerhaft oder vorubergehend
sind.

Nachste Schritte

Die allgemeine Ausrichtung des EU-Rates bildet
die Grundlage fur Verhandlungen mit dem Euro-
paischen Parlament Uber die endgultige Fassung
der Richtlinie. Sie durften in der neuen Legislatur-
periode, also ab Herbst 2024, beginnen.

Auf Basis der abgeschlossenen Verhandlungen
wird der endgultige Richtlinientext entstehen, der
anschlieBend in alle Amtssprachen der EU
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lich Kleinstunternehmen) in allen Phasen des
Verfahrens helfen. Sie umfassen Leitlinien und
Instrumente sowie zusatzliche MaBnahmen, um
den Verwaltungsaufwand fur Landwirtinnen und
Landwirte zu verringern. Auch finanzielle Unter-
stutzung und Schulungen kénnen dazu gehoren.

Umweltzeichensysteme nach EN ISO 14024 Typ
1 sollen von der Uberpriifung ausgenommen
sein, wenn sie in einem Mitgliedstaat offiziell an-
erkannt sind und den neuen Vorschriften ent-
sprechen. Die Anerkennung durch einen Mit-
gliedstaat wirde dann flr den gesamten Unions-
markt reichen.

AuBerdem wird unterschieden zwischen:

* Aussagen uber einen Beitrag (CO,-Gut-
schriften als Beitrag zum Klimaschutz) und

* Aussagen uber eine Kompensation (CO»-
Gutschriften zum Ausgleich fur einen Anteil
an Emissionen)

Bei Aussagen Uber eine Kompensation mussen
die Unternehmen ein Netto-Null-Ziel und Fort-
schritte bei der Dekarbonisierung sowie den Pro-
zentsatz der gesamten ausgeglichenen Treib-
hausgasemissionen nachweisen.

Ubersetzt und im Amtsblatt der EU veroffentlicht
wird. Ab diesem Zeitpunkt gelten die in der Richt-
linie genannten Fristen fur die nationale Umset-
zung und EU-weite Anwendung.

Erst ab der Veroffentlichung im EU-Amtsblatt
steht also das Datum fest, ab dem die neuen
Bestimmungen in der Praxis anzuwenden sind.

Stand: November 2024
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AUS JURISTISCHER SICHT

Umweltbezogene Werbung ist derzeit nach den
allgemeinen lauterkeitsrechtlichen Grundsatzen
des Gesetzes gegen unlauteren Wettbewerb
UWG zu beurteilen. Demnach sind — auch heute
schon bei umweltbezogenen Aussagen - fur eine
Prufung folgende Fragen zu stellen:

e Wie versteht ein durchschnittlich informier-
ter und verstandiger Konsument, der einen
Kauf ins Auge fasst und dem Produkt ange-
messene Aufmerksamkeit widmet, die strit-
tige Werbe- bzw. Umweltaussage?

e Entspricht dieses Verstandnis den Tatsa-
chen?

¢ Ist eine nach diesem Kriterium unrichtige
Angabe geeignet, den Kaufinteressenten zu
einer geschéaftlichen Entscheidung zu veran-
lassen, die er sonst nicht getroffen hatte?

Schon heute ist bei der Werbung mit umweltbe-
zogenen Aussagen das Strengeprinzip zu beach-
ten: Da Aussagen Uber die Nachhaltigkeit von
Produkten geeignet sind, die Kaufentscheidung
von Verbrauchern in hohem MaB zu beeinflus-
sen, ist ein strenger MaBstab zur Beurteilung der
IrrefUhrungseignung anzusetzen.

Bei missverstandlichen Aussagen muss der wer-
bende Unternehmer aufklarende Hinweise ver-
wenden, um eine IrrefUhrung zu vermeiden
(,Aufklarungspflicht“). Bei unklaren AuBerun-
gen muss der werbende Unternehmer immer die
ungunstigste Auslegung gegen sich gelten lassen
(»Unklarheitenregel®).

Aufklarung bei Umweltaussagen erforderlich

Bei (pauschalen) Umweltaussagen muss auch schon heute eine Aufklarung erfolgen und
ein strenger Maf3stab angelegt werden. Die neuen Regulierungsinitiativen der EU zu Um-
weltaussagen sagen Greenwashing nun explizit und auf europaischer Ebene den Kampf

an.

Die neue EU-Verbraucherschutz-Richtlinie ECGT
konzentriert sich auf den Verbraucherschutz, in-
dem irrefUhrende Umweltbehauptungen verbo-
ten werden. Die geplante Richtlinie uber Umwelt-
aussagen soll sicherstellen, dass Umweltbe-
hauptungen strengen Standards gerecht werden.
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Gemeinsam sollen diese beiden Richtlinien ei-
nen zuverlassigen Rechtsrahmen schaffen, um
wahrheitsgemaBe Green Claims auf dem Markt
zu gewabhrleisten.

Stand: November 2024
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Betrifft die GCD auch ,,alte®“ Umweltaussagen?

Unternehmen, die Umweltaussagen verwenden
wollen, mussen sich kunftig an die neuen Regeln
zur Nachhaltigkeitswerbung halten. Werden Ver-
braucher durch umweltbezogene Angaben am
»Point of Sale“ oder in Marketingmaterialien zu
Kaufentscheidungen bewogen, so mussen diese
Aussagen verstandlich, korrekt, nachvollzieh-
bar und belegt sein.

Selbst wenn eine Umweltaussage streng genom-
men vor der Anwendung der Bestimmungen der
GCD (aus aktueller Sicht frihestens zum Jahres-
wechsel 2026/2027) konzipiert, aber erst danach
geauBert wurde, wird die Aussage am neuen
Standard zu messen sein.

Dies steht auch im Einklang mit der Definition der
Umweltaussage im Verbraucherschutz, wonach
auch eine Aussage erfasst ist, in der eine Auswir-
kung auf die Umwelt ,ausdrtcklich oder still-
schweigend angegeben wird“. Wird eine ,alte”

Aussage im Verlauf der Zeit wiederholt, so muss
sie sich konsequenterweise ebenso am nheuen
Rechtsrahmen orientieren. Auch nach Ansicht
der EU-Kommission mussen Aussagen, die nicht
die Mindestanforderungen erfullen, zurlckge-
nommen werden (zum Beispiel Anpassung von
Flyern und Produktverpackungen, Uberdecken
von Aussagen durch Aufkleber bei auf Lager pro-
duzierten Waren). Unternehmer sind daher gut
beraten, bereits heute ihre Green Claims zu in-
ventarisieren und die Anzahl erforderlichenfalls
zu reduzieren. Dies ermdglicht eine bessere
Uberpriifung der Werbeaussagen.

»,Die Umsetzung der Richtline in nationales Recht
liegt noch in weiterer Ferne. Dementsprechend
sind konkrete Aussagen reine Spekulation.”, gibt
Rechtsanwalt Martin Pichler, Partner der Kanz-
lei AKELA, zu bedenken.

Welche Haftungsrisiken haben Werbetreibende?

GemaB der Definition eines ,,Gewerbetreiben-
den“in der GCD ist dies jede naturliche oder ju-
ristische Person, die im Geschaftsverkehr im
Rahmen ihrer gewerblichen, handwerklichen
oder beruflichen Tatigkeit handelt, und jede Per-
son, dieim Namen oder Auftrag des Gewerbetrei-
benden (,,Kunden“) handelt.

Die Definition erstreckt sich sohin nicht nur auf
Gewerbetreibende, die fur eigene Rechnung han-
deln, sondern auch auf andere Personen, die im
Namen oder im Auftrag eines anderen Gewer-
betreibenden handeln - wie etwa Werbetrei-
bende. Beide Akteure kdonnen grundsatzlich ge-
samtschuldnerisch fur Verletzungen verantwort-
lich gemacht werden.

Der Anwendungsbereich ist jedoch erst dann er-
offnet, wenn die Geschéaftspraktiken eines Wirt-
schaftsteilnehmers von einem anderen Unter-
nehmen ausgeiibt werden, welches im Namen
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und/oder Auftrag des Wirtschaftsteilnehmers ta-
tig wird.

So kann beispielsweise ein Unternehmen, das
Werbung im Namen und im Auftrag eines ande-
ren Unternehmens platziert, als Gewerbetrei-
bender betrachtet werden. Auch App-Store Be-
treiber konnen fur WerbemaBnahmen zur Ver-
antwortung gezogen werden, obwohl fur den In-
halt primar der Entwickler der App haftet.

Ebenso konnen Influencer als Gewerbetreibende
eingestuft werden, wenn sie die entsprechende
Geschaftspraktik haufig anwenden (unabhangig
von der GroBe ihres Zielpublikums). Selbst wenn
sie nicht als Gewerbetreibende eingestuft wer-
den, konnen sie im Auftrag des Gewerbetreiben-
den handeln und dessen Produkte durch In-
fluencer-Marketing bewerben. Auch in diesem
Fallwulrden sie in den Geltungsbereich der Richt-
linie fallen.

Stand: November 2024
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Haftung fur Werbetreibende eher unwahrscheinlich

Die Frage, ob und wie sehr Werbetreibende fur die von ihnen gestalteten Umweltaussagen
haftbar gemacht werden kdnnen, ist immer anhand des konkreten Einzelfalls zu beurtei-
len. lasst sich derzeit noch nicht abschlieBend beantworten. Es ist jedoch eher davon aus-
zugehen, dass das ,,bloBe*“ Erstellen der Werbeaussage (ohne gleichzeitiges Setzen einer
Handlung zur Absatzforderung, dem Verkauf oder der Lieferung) einen Werbetreibenden
noch nicht als ,,Gewerbetreibenden® im Sinne der Green Claims Directive qualifiziert —und
sich daher keine direkte Haftung aus der Green Claims Directive heraus ergibt.

Haben Werbetreibende eine Prufpflicht?

Werbetreibende haften in der Regel nicht direkt
als Gewerbetreibende. Auch setzen sie in der Re-
gel keine Geschaftspraktik im Namen und/oder
Auftrag des Gewerbetreibenden.

Allerdings konnen sie — auch nach dem bisheri-
gen Konzept des UWG - in Zusammenschau mit
allgemeinen schadenersatzrechtlichen Prinzi-
pien als Gehilfen haften. Immerhin wirken sie
durch die grafische/textliche Gestaltung an der
irrefUhrenden Werbung mit. Dabei greift der Sorg-
faltsmafBstab des § 1299 ABGB (Sachverstandi-
genhaftung). Dementsprechend haben sie die in
Aussicht genommene WerbemaBnahme stets
auf ihre rechtliche Zulassigkeit hin zu Uberpru-
fen. Es ist daher unerldsslich, dass Werbetrei-
bende mit der betreffenden Gesetzeslage und
der hochstgerichtlichen Judikatur vertraut
sind.

»,Um die Berufsausubung durch Werbetreibende
nicht unbillig zu beschranken, muss es unserer
Ansicht nach hinsichtlich der inhaltlichen Rich-
tigkeitsgewahr zu einem reduzierten objektiven
SorgfaltsmaBstab kommen.“, meint Sabine
Hedl, Rechtsanwaltsanwarterin der Kanzlei

AKELA. Und weiter: ,Zwar ist eine inhaltliche Pru-
fung der Aussage mit zumutbarem Aufwand oft
gar nicht moglich. Nichtsdestotrotzmussen Wer-
betreibende allfalligen Indizien fir eine sachliche
Unrichtigkeit jedenfalls nachgehen — und zumin-
dest beim Auftraggeber einhaken.

ge ltendes
Recht!

Rechtliche Zulassigkeit ist zu prufen
Die deliktische Haftung gegenuber Dritten kann nicht wirksam ausgeschlossen werden.
Diese Haftung gilt unabhangig von der jeweiligen Vertragsgestaltung mit dem werbenden

Unternehmen.
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Wahrend die deliktische Haftung jedenfalls un-
beschrankt gilt, kann die vertragliche Haftung ge-
genuber dem werbenden Unternehmen nach
den allgemeinen Bestimmungen zum Haftungs-
ausschluss bzw. zur Haftungsbeschrankung
ausgeschlossen werden. Zur Risikominimierung
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empfehlen die Expert:innen von AKELA, bei der
Vertragsgestaltung mit dem werbenden Unter-
nehmen als Auftraggeber auch eine Regelung zur
Schad- und Klagloshaltung fir Anspruche Dritter
aufzunehmen.

Beispiele aus der juristischen Praxis

,Klimaneutral®
(OGH 28.11.2012, 4 Ob 202/12b)

Die Beklagte hat mit der Aussage ,,Der erste kli-
maneutrale Stempel“ geworben. Laut OGH wer-
den als ,klimaneutral®“ Prozesse bezeichnet, bei
denen das atmospharische Gleichgewicht nicht
verandert wird, weil es zu keinem Netto-AusstoR
von Treibhausgasen, insbesondere von Kohlen-
dioxid, kommt. Bei der Herstellung von Kunst-
stoff- oder Metallstempeln ist Klimaneutralitat in
diesem Sinn nicht moglich. Sie kann daher nur
durch Kompensationszahlungen in Klimaschutz-
projekte erreicht werden. Sofern sich die Kli-
maneutralitat jedoch nur mit dem Stempelge-
hduse deckt, jedoch nicht mit dem gesamten
Stempel (Stempelgehause inklusive Standard-
stempelplatten oder Einreihungen), ist die Aus-
sage zur lrrefUhrung geeignet.

»,Biologische Baustoffe“

(OGH 20.09.1994, 4 Ob 90/94; OGH 13.03.2002,
4 0b 15/02p)

In der ersten Entscheidung zu biologischen Bau-
stoffen aus 1994 hat der OGH unter ,,biologisch”
verstanden, dass , das so beworbene Produkt
,naturbedingt, unter Verzicht auf Chemie‘ herge-
stellt wird“. Da bei der Herstellung der Ziegel je-
doch ein Produkt der Petrochemie verwendet
wird, ist die Aussage im Lichte der Unklarheiten-
regel unrichtig und daher irrefUhrend.
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,Bottichfrisch“ und , naturrein®

(OGH 25.03.1989, 4 Ob 316/86; OGH
29.11.2005, 4 Ob 200/05y)

Das Wort ,,bottichfrisch“ kann — ebenso wie die
Bezeichnung ,naturrein“ oder ,ohne chemi-
schen Zusatz“ - den Eindruck erwecken, dass
das Produkt nach Beendigung des Herstellungs-
prozesses (in diesem Fall die Herstellung von
Sauerkraut in einem Bottich) abgepackt werde.
Wenn - wie gegenstandlich — das Produkt im
Nachgang einer chemischen Behandlung zur
Konservierung unterzogen wurde, kann es nicht
mehr als ,frisch“ bezeichnet werden. Selbiges
gilt fur ein Produkt, das als ,,naturrein“ vermark-
tet wird: Hier geht der Durchschnittsverbraucher
davon aus, dass das Produkt ,naturbelassen®
sei. Davon kann jedoch nicht gesprochen wer-
den, wenn das Endprodukt chemisch behandelt
wird, etwa durch das Hinzufligen von Starke, um
eine bestimmte Konsistenz bei Salatsaucen zu
erreichen.

,Naturlich“
(OGH 17.04.2013, 4 Ob 44/13v)

Der OGH stellte fest, dass ein Produkt nicht ,,na-
turlich® sei oder ,naturliche Buchweizenkom-
plexe“ enthalte, wenn beim Herstellungsprozess
synthetische Vitamine zugesetzt werden. Die Be-
zeichnung ,,naturliches Keimlingsmehl“ ist daher
irrefGhrend.
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Plastikmull aus dem Meer
(OGH 23.08.2018, 4 Ob 144/18g)

In der Entscheidung zu einer beworbenen Trink-
flasche zeigt sich deutlich, welch strenger Maf3-
stab an die Beurteilung von Umweltaussagen ge-
stellt wird: Hier hat das werbende Unternehmen
behauptet, die Trinkflasche werde zu 50 % aus
»Plastikmull aus dem Meer“ hergestellt. Da der
Plastikmull jedoch an die Kuste gespult wurde
und am Strand aufgesammelt wurde, war die
Aussage irrefUhrend. Dieser Unterschied sei je-
doch fur die Kaufentscheidung wesentlich gewe-
sen, da die am Umweltschutz interessierten Ver-
braucher:innen der Vermullung der Meere mit
Plastik besondere Bedeutung zumessen.

CO2-neutral gebrautes Bier
(LG Linz 27.03.2023, 3 Cg 69/22k)

Eine Brauerei hat Bier als ,,CO,-neutral gebraut*
beworben. Allerdings betrifft diese CO,-Neutrali-
tdt nicht den gesamten Herstellungsvorgang.
Lautdem LG Linz war fur den durchschnittlich in-
formierten und verstdndigen Verbraucher nicht
klar, auf welche konkreten Produktionsschritte
sich das ,gebraut” in der Werbeaussage bezieht.
Im Ergebnis war die Werbeaussage daher zur Ir-
reflhrung geeignet. Sohin darf das Bier nicht in
dieser (oder ahnlicher Form) beworben werden,
wenn nicht deutlich darauf hingewiesen wird,
dass nicht der gesamte Herstellungsprozess ab
Ernte CO,-neutral erfolgt.
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CO2-neutrale Fluge
(LG Korneuburg 29.06.2022, 29 Cg 62/222)

Eine Fluggesellschaft hat Flugtickets von Wien
nach Venedig unter anderem mit dem Slogan
,»COz-neutral zur Biennale fliegen? Fur uns keine
Kunst! Denn gemeinsam mit dem Flughafen
Wien und Venezia Airport bringen wir Sie mit
nachhaltigem Flugkraftstoff (SAF) zur Biennale
Arte nach Venedig“. In blickfangartiger Hervorhe-
bungvon ,,100 % SAF“ suggeriert diese Werbung,
dass der konkrete Flug durch den Einsatzvon 100
% SAF CO,-neutral durchgefihrt wird. Allerdings
lassen es die technischen Normen gar nicht zu,
mit 100 % SAF zu fliegen. Weiters konne die CO»-
Reduktion nur durch Beimengung von SAF bei
kinftigen Fligen kompensiert werden, sodass
sie nur ,bilanziell und auf langere Sicht erreicht
werden kodnne. Die Aussendung war daher irre-
fuhrend.

Umweltaussagen seit jeher am Priifstand

Diese ausgewahlten Beispiele und Urteile zeigen erneut, dass irrefUhrende oder unlautere
Umweltaussagen bereits seit vielen Jahren von Gerichten behandelt und gegebenenfalls
sanktioniert werden. Die zunehmende Sensibilisierung der Konsumt:innen sowie die ge-
planten Bestimmungen der Green Claims Directive werden Umweltaussagen noch mehr

ins Rampenlicht stellen.

Whitepaper Green Claims Directive
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SONDERFALL FINANZDIENSTLEISTUNG

Werbebotschaften zu Finanzdienstleistungen
und Finanzprodukten sind ein Sonderfall. Die
Green Claims Directive soll nicht fur Botschaften
oder Darstellungen gelten, die fur Finanzdienst-
leistungen obligatorisch (sprich gesetzlich vorge-
schrieben) oder freiwillig sind.

Der Richtlinien-Entwurf nennt als Beispiel Ange-
bote, die Verbrauchern beim Erfullen bestimmter
Umweltkriterien gunstigere Vertragsbedingun-
gen oder Preise versprechen, wie etwa ,,grine”
Darlehen, Versicherungen fur umweltfreundliche
Wohnhauser oder Finanzprodukte (wie Invest-
mentfonds), bei denen umweltfreundliche MaB-
nahmen honoriert werden.

Far die 6sterreichische Finanzbranche gilt natur-
lich, wie fur alle Unternehmen, das Gesetz gegen
unlauteren Wettbewerb. Parallel dazu gelten fur
Finanzprodukte und -dienstleistungen zusatzli-
che Wohlverhaltensregeln. Das Wertpapierauf-
sichtsgesetz verpflichtet Finanzdienstleister

Nachhaltige Investitionen

Bereits seit dem Jahr 2020 definiert die EU-Offen-
legungsverordnung in Anlehnung an die viel zi-
tierten ESG-Ziele, was eine ,,nachhaltige Investi-
tionen“ist, namlich (verklrzt wiedergegeben):

¢ eine Investition in eine wirtschaftliche Tatig-
keit, die zur Erreichung eines Umweltziels
beitragt, oder

e eine Investition in eine wirtschaftliche Tatig-
keit, die zur Erreichung eines sozialen Ziels
beitragt,

e vorausgesetzt, dass diese Investitionen kein
anderes Ziel erheblich beeintrachtigen und

e die Unternehmen, in die investiert wird, Ver-
fahrensweisen einer guten Unterneh-
mensfiihrung anwenden.

In diesem Sinne ist ein ,nachhaltiges Finanzpro-
dukt®, wie beispielsweise ein Investmentfonds,
eine kapitalbildende Lebensversicherung oder
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beispielsweise zum Handeln im besten Interesse
des Kunden. Finanzdienstleister mussen stets
ehrlich, redlich und professionell sowie im best-
maoglichen Interesse ihrer Kunden zu handeln.

b
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ein Vermogensverwaltungsportfolio, (vereinfacht
gesagt) ein Anlageprodukt, das nachhaltige In-
vestitionen beinhaltet bzw. in Unternehmen in-
vestiert, die nachhaltige Wirtschaftstatigkeiten
ausfuhren.

Im Sommer 2024 verdffentlichte die Europaische
Wertpapier- und Marktaufsichtsbehérde ESMA
erganzende Leitlinien zu Fondsnamen, die ESG-
oder nachhaltigkeitsbhezogene Begriffe verwen-
den. Als unter anderem relevante Begriffe nennt
diese Leitlinie ,Netto-Null“, ,grun“, ,0kolo-
gisch“, ,Klima“, ,ESG“, ,sozial, ,Impact“ und
»hachhaltig”.

Investmentfonds, die solche oder dhnliche Be-
griffe im Namen tragen, missen zu mindestens
80 % nachhaltig investiert sein. Diese Regelung
gilt fur neue Fonds ab dem 21. November 2024,
fur Fonds, die vor diesem Stichtag aufgelegt wur-
den, ab dem 21. Mai 2025.
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Ausnahme fur Finanzdienstleistungen

Obligatorische und freiwillige Umweltaussagen, die sich auf Finanzdienstleistungen be-
ziehen, sollen nicht der Richtlinie Uber Umweltaussagen unterliegen. Fur diese gelten
aber andere, ebenso strenge oder sogar noch strengere Bestimmungen.

Marketingmitteilungen zu Finanzdienstleistungen

Die Finanzmarktaufsicht FMA konkretisiert in ei-
nem Rundschreiben vom November 2021 die An-
forderungen an Informationen, einschlieBlich
Marketingmitteilungen, zu Wertpapierdienstleis-
tungen. Damals war nhoch nicht die Rede von Um-
weltaussagen, aber die FMA fasst den Begriff ,,In-
formation“ sehr weit, womit heute grundsatzlich
auch ,griine“ Aussagen umfasst sind.

Relevant sind alle Informationen, die Banken,
Versicherungen, Fondsgesellschaften, Wertpa-
pierfirmen usw. (also von der FMA beaufsichtigte
Unternehmen) an (potentielle) Kund:innen rich-
ten oder in einer Weise verbreiten, dass diese
Personen wahrscheinlich von ihnen Kenntnis er-
langen. Und zwar unabhangig davon, ob die Infor-
mationen in Papierform oder Uber elektronische
Medien (wie Internetseiten, Apps oder Social Me-
dia Plattformen) zur Verfligung gestellt werden.
Im Gegensatz zur Green Claims Directive sind so-
wohl gesetzlich verpflichtende als auch freiwil-
lige Informationen umfasst. Ebenso spielt keine
Rolle, ob die Informationen werblicher Art sind
oder nicht.

Ob es sich um eine Marketingmitteilung handelt,
kann sich aus der Art und Form der Gestaltung
oder aus dem Inhalt bzw. den verwendeten

Formulierungen (wie etwa das direkte Anspre-
chen von Kunden) ergeben. Als Marketingmittei-
lung gelten Werbefolder, Produktinformationen,
Plakate, werbende Informationen auf Internet-
seiten und Social Media Plattformen, Werbung in
Printmedien, Radio und TV, Kundenzeitschriften,
Inhalte von Newslettern oder auch Presse-
aussendungen, sofern diese einen werbenden
und nicht nur informativen Charakter haben.

COMPLIANCE

Anlageempfehlungen in sozialen Medien

Im Februar 2024 hat die Europaische Wertpapier- und Marktaufsichtsbehérde ESMA
eine Warnung fur Personen, die Anlageempfehlungen in sozialen Medien veroffentlichen
(Stichwort Finfluencer), herausgegeben. Diese Warnung bezieht sich nicht explizit auf
Umweltaussagen, legt jedoch auf Basis der Bestimmungen zu Marktmanipulation wei-
tere strenge Regeln fur das Veroffentlichen von Meinungen, Empfehlungen und Anlage-
strategien bezuglich Finanzinstrumenten (Aktien, Anleihen, Investmentfonds usw.) und

Anlagestrategien fest.

Whitepaper Green Claims Directive

Stand: November 2024



W K O| %

WIRTSCHAFTSKAMMER WIEN
Werbung - Marktkommunikation

Beispiele fur Greenwashing in der Finanzindustrie

Messbare okologische Wirkung
LG Stuttgart, 06.02.2023, 35 O 97/22 KfH

Ein Anbieter eines Finanzprodukts (Investment-
fonds) warb damit, dass dieses eine ,,messbare”
Wirkung zur CO,-Vermeidung habe. Zudem wiir-
den Anleger, die in den Fonds investieren, einen
»positiven und messbaren dkologischen Beitrag*
leisten.

Das Gericht stellte fest, dass die adressierten
Anleger:innen zwar nicht von einer konkreten
Messbarkeit der CO,-Vermeidung ausgingen,
weil klar sei, dass eine Vermeidung nicht gemes-
sen werden konne.

IrrefUhrend sei allerdings die nicht hinreichende
Aufklarung uber die Methode der Berechnung. Es
handele sich dabei um eine wesentliche Informa-
tion gemaB deutschen UWG, die nach Auffas-
sung des Gerichts im konkreten Fall aber nicht
hinreichend klar und in rdumlichem Zusammen-
hang mit den angegriffenen Angaben gegeben
wurde: Eine Erlauterung unter der Rubrik ,,FAQ*
reiche nicht aus, da der Verbraucher aktiv auf die
Suche gehen musse, um die Erlauterung zu fin-
den.Zudem finde sich in der Erlauterung kein kla-
rer Bezug zur Messbarkeit und damit zur Bere-
chenbarkeit des dkologischen Beitrages.

Verringert den CO.-FuBabdruck
LG Stuttgart, 10.01.2022, 36 O 92/21 KfH

Ein Investmentfonds vermittelte den Eindruck ei-
ner von der Investitionssumme abhangigen ab-
soluten CO.-Reduktion. Unterstrichen wurde
dies mit einem personlichen CO,-FuBabdrucks-
rechner, der — unter Eingabe von Details wie
Wohnverhaltnissen und Konsumverhalten - ver-
anschaulichende Beispiele des eingesparten Be-
trags zur Verfugung stellte.

Dies hat das Gericht als irrefihrend eingestuft,
wenn keine ausreichenden Hinweise bestehen,
dass dieser Wert auch deutlich unterschritten
werden kann. Die Beklagte wies allerdings nur in
einem so genannten Informationsmemorandum
darauf hin, dass das tatsachliche Ergebnis vom
erklarten Anlageziel abweichen und nicht garan-
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tiert werden koénne. Dies hielt das Gericht als un-
zureichend. Das Gericht entschied, dass auch
hier bei der Werbung mit Umweltschutzbegriffen
besondere Anforderungen zu stellen sind und die
Werbung nach strengen MaBstaben zu beurteilen
ist. Die angesprochenen Anleger:innen wirden
die anvisierten CO,-Reduktionen als unbedingt
einzuhaltende Werte verstehen. In Wahrheit
stellten diese jedoch nur Zielwerte dar.

Millionenstrafe fur
Greenwashing-Vorwurfe

Die Fondstochter einer deutschen Bank hatte da-
mit geworben, dass ESG in ihrer ,,DNA” liegt. lhre
Anlageexperten hatten es aber versdumt, die
ESG-Anlageprozesse so zu befolgen, wie das
Haus sie vermarktet habe.

Die US-amerikanische Finanzaufsicht SEC warf
der Fondstochter unter anderem Versdumnisse
bei der Vermarktung von ESG-Fonds sowie Gre-
enwashing vor. Zur Einstellung der Green-
washing-Ermittlungen zahlte die Fondstochter
19 Millionen US-Dollar GeldbuBe, hat aber - eige-
nen Angaben zufolge — die Feststellungen der Be-
horde weder zugegeben noch dementiert.
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DIE 7 SUNDEN DES GREENWASHINGS

Im Jahr 2007 veroffentlichte TerraChoice, eine in
Kanada ansassige Umweltmarketing-Agentur,
das Konzeptder,, 7 Sinden des Greenwashings®.
Der Verein fur Konsumenteninformation VKI

zitiert diese 7 Siunden unter der Uberschrift
»Nachhaltigkeit ohne GansefuB3chen®, und for-
dert dazu auf, sich von ,,Okoschméhs“ nicht rein-
legen zu lassen.

Sunde Nr. 1: Faule Kompromisse

Produkte werden mit umweltfreundlichen As-
pekten beworben, andere, weniger nachhal-
tige Produkteigenschaften werden verschwie-
gen oder negiert.

Ein Erzeuger von Kaffeekapseln wirbt beispiels-
weise mit dem Recycling von Kapseln, das nur ei-
nen kleinen Teil der Millentsorgung ausmacht,
stellt die Kapseln aber weiterhin aus umwelt-
schadlichem Aluminium her (Quelle: VKI).

Papier ist nicht unbedingt umweltfreundlicher,
nur weil das Holz aus einem nachhaltig bewirt-
schafteten Wald stammt. Andere wichtige Um-
weltaspekte bei der Papierherstellung, wie Ener-
gie, Treibhausgas-Emissionen sowie Wasser-
und Luftverschmutzung, kdnnen ebenso wichtig
oder sogar wichtiger sein (Quelle: TerraChoice).

Sunde Nr. 2: Fehlende Beweise

Getroffene Umweltaussagen, die nicht hinrei-
chend -durch leicht/6ffentlich zugéangliche In-
formationen und/oder zuverlassige/aner-
kannte Zertifizierungen Dritter - belegt wer-
den. Denn ohne Beleg sagen Begriffe wie ,,0kolo-
gisch“ oder ,,nachhaltig” nichts Uber die tatsach-
lichen Produkteigenschaften aus.

Gangige Beispiele sind Produkte (etwa Papier)
bzw. Produktverpackungen (wie Kunststofffla-
schen), deren Hersteller behaupten, sie waren zu
unterschiedlichen Anteilen aus recycelten Roh-
stoffen bzw. Material, ohne jedoch Beweise dafur
zu liefern (Quelle: TerraChoice).

Sunde Nr. 3: Schwammigkeit (vage Aussagen)

Unklare und oft missverstiandliche Begriffe
wie ,nachhaltig®, ,griin“ oder ,klimapositiv*
klingen zwar in den Ohren von Konsument:in-
nen gut, lassen aber mangels klarer Definition
viel Interpretationsspielraum offen bzw. tref-
fen keine klare Aussage.

»Naturbelassen® ist ein Beispiel dafur. Arsen,
Uran, Quecksilber und Formaldehyd kommen
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alle naturlich vor und sind giftig. ,,Ganz naturlich“
ist aber nicht unbedingt ,grin“ (Quelle: Ter-
raChoice). Ein Kosmetikhersteller bewirbt ,kli-
maneutralisierte“ Produkte und eine Modehaus-
kette ,,nachhaltigere Baumwolle“. Weder ist der
Begriff ,klimaneutralisiert“ gesetzlich geschutzt
noch ist klar definiert, was ,nachhaltigere®
Baumwolle sein konnte (Quelle: VKI).
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Sunde Nr. 4: Irrelevanz

Es wird eine Angabe verwendet, die zwar wahr ~FCKW-frei“ ist ein bekanntes Beispiel, da diese
ist, aber keine Aussagekraft besitzt, weil es Angabe haufig gemacht wird bzw. wurde, obwohl
sich um eine Selbstverstiandlichkeit handelt. FCKW (Fluorkohlenwasserstoffe) ohnehin ge-

Das ist zum Beispiel der Fall, wenn eine ohnehin setzlich verboten sind (Quelle: TerraChoice).

bestehende gesetzliche Anforderung beworben So durfen zum Beispiel Kosmetikprodukte nicht
wird. Eine solche Werbung ist nach derzeit gel- mitdem Verzicht von ohnehin gesetzlich verbote-
tendem Recht unzulassig. nen Substanzen beworben werden (Quelle: VKI).

Siinde Nr. 5: Das geringere Ubel

Das Produkt hat schwerwiegende Auswirkun- Eine ungarische Billig-Fluglinie vermarktete sich
gen? Wenn man diese Uberspielt, kann man als ,,Europas Airline mit dem kleinsten CO,-FuB-
davon ablenken! Ein ,benzinsparendes Auto“ abdruck®, obwohl dieser branchenbedingt in ei-
etwa klingt total umweltfreundlich. Dabei ist Au- ner erheblichen GroBenordnung liegt. Ein neue-
tofahren mit Benzin in jedem Fall umwelt- und kli- rer Slogan der Airline geht sogar noch weiter: ,,Fly
maschadlich. Oder ein Produkt oder eine the Greenest®. Hier riickt sich die Fluglienie also
Dienstleistung wird mit anderen, noch weniger vom ,.kleinsten Ubel“ - einer das Klima belasten-
umweltfreundlichen Produkten bzw. Dienst- den Branche — nunmehr sogar ins ,,grunste® Licht
leistungen verglichen, um in einem besseren (Quelle: VKI).

Licht zu erscheinen.

Sunde Nr. 6: Luge und Tauschung

Sachlich falsche, objektiv unwahre Aussagen, Dem VKl ist bisher noch kein Fall bekannt, in dem
die ein falsches Bild vermitteln. Lugen hatten nachgewiesen werden kénnen.

Dazu gehdren alle Aussagen, die Verbraucher ge-
zieltin die Irre fUhren.

Sunde Nr. 7: Falsche Gutesiegel

Glitesiegel gibt es viele. Da kann es schon zur Der VKl hat beispielsweise das Weinlabel ,,Nach-
Herausforderung werden, sich zurechtzufin- haltig Austria“ kritisiert, da nicht klar kommuni-
den. Erschwerend kommt hinzu: Es gibt seri- ziert wurde, welche Kriterien fur eine Zertifizie-
ose Zertifizierungen und solche, die frei erfun- rung erfullt werden mussen. Der hinter dem Sie-
den sind. gel stehende Weinbauverband hat daraufhin ein

Transparenzpapier verdffentlicht, das diese
Frage nun zumindest teilweise beantwortet.
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ARTEN VON SCHONFARBEREI

Der Begriff Greenwashing, neudeutsch Grunfar-
berei, ist heutzutage ebenso in aller Munde wie
verpont. Und genau genommen auf Grundlage
des Gesetzes gegen unlauteren Wettbewerb
schon heute, ganz ohne Green Claims Directive,

Greenwashing
(neudeutsch: Grunfarberei)

Unternehmen, Waren und Dienstleistungen, da-
runter auch Finanzprodukte, schmucken sich
gerne mit Attributen wie grun, klimafreundlich,
okologisch und nachhaltig. Sie geben sich damit
in der Offentlichkeit und gegeniiber Konsumen-
ten ein ,grines“ Image. Handelt es sich dabei
aber lediglich um einen griinen Anstrich (oder gar
eine bewusste Tauschung), der nicht der Wahr-
heit entspricht und dem keine tatsachliche und
nachweisbare Umweltleistung zu Grunde liegt,
sprechen wir von Greenwashing. Auch das Aus-
klammern oder Uberbetonen einzelner ,nicht-
griner” bzw. besonders ,gruner“ Details kann
den Verdacht auf Greenwashing wecken.

verboten. Neben dem Grunfarben von Unterneh-
men, Produkten und Dienstleistungen finden wir
in der Offentlichkeit eine ganze Reihe von weite-
ren Schonfarbereien.

Brownwashing & Greenhushing

Brownwashing oder Greenhushing (abgeleitet
vom englischen ,,hush up®, deutsch: verschwei-
gen) ist das Gegenteil von Greenwashing. Es be-
zeichnet die Praxis von Unternehmen, zwar sehr
wohl nachhaltig, klima- und umweltbewusst zu
handeln, dies jedoch nicht zu kommunizieren,
sondern fur sich zu behalten. Dahinter steckt
nichtimmer falsche Bescheidenheit. Stake- bzw.

Greenbleaching

In der Finanzdienstleistung bzw. im Zusammen-
hang mit Finanzprodukten, wie Investmentfonds,
taucht fur Brownwashing auch der Begriff Green-
bleaching auf. Er beschreibt das Verhalten von
Finanzmarktteilnehmern, die nachhaltige Merk-
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Shareholder kdnnten Beitrdge zum Klima- und
Umweltschutz kritisieren, weil ihnen die Kosten
dafur zu hoch erscheinen, oder die damit erziel-
ten Vorteile zu gering. Auf Nachfragen zu ,gru-
nen®“ Aktivitaten und zum Nachhaltigkeitsma-
nagement weichen diese Unternehmen aus oder
sie verweigern die Antwort ganzlich.

male ihrer Anlageprodukte nicht offenlegen, um
regulatorische Anforderungen zu umgehen und
damit potenzielle rechtliche Risiken zu vermei-
den.
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Bluewashing

Beim Bluewashing werben Unternehmen mit so-
zialen und gesellschaftlichen Merkmalen, wie
der Achtung der Menschenrechte und fairen L6h-
nen, denen aber keine oder nur oberflachliche
MaBnahmen gegenuberstehen. Bluewashing
lenkt davon ab, dass sich Unternehmen nicht
ernsthaft um ihre soziale Verantwortung bemu-
hen.

Pinkwashing &
Rainbowwashing

Pinkwashing betreiben Unternehmen, die in der
Offentlichkeit mit der Regenbogenfahne werben,
sich also augenscheinlich mit der LGBTIQ-Com-
munity (Lesben, Homosexuelle, Bisexuelle,
Transgender, Intersexuelle, Queere) solidarisie-
ren, diese in der Praxis aber gar nicht unterstit-
zen. Pinkwasher wollen damit modern, fort-
schrittlich und tolerant wirken.

Green/Environmental Claim

Unabhangig von ihrer Form (wie Etiketten, Mar-
kennamen, Firmennamen oder Produktbezeich-
nungen) ist eine Umweltaussage ein im Rahmen
der kommerziellen Kommunikation (Werbung,
Marketing usw.), getatigte Aussage (wie Text)
oder Darstellung (wie Bild, grafisches Element,
Symbol usw.), die nach geltendem Recht nicht
verpflichtend (also freiwillig) ist, und in der aus-
dracklich oder stillschweigend angegeben wird,
dass ein Produkt, eine Produktkategorie, eine
Marke oder ein Gewerbetreibender eine

Green/Environmental Label

Umweltzeichen ist ein Nachhaltigkeitssiegel, das
ausschlieBlich oder Uberwiegend Umweltas-
pekte eines Produkts, eines Verfahrens oder ei-
nes Gewerbetreibenden abdeckt. Green Labels
sollen, ahnlich wie Green Claims, besondere
Klima-, Umwelt- und Nachhaltigkeitsaspekte von
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a) positive oder
b) keine Auswirkung auf die Umwelt hat oder

c) weniger schadlich fur die Umwelt ist als an-
dere Produkte, Produktkategorien, Marken
bzw. Gewerbetreibende oder

d) seine bzw. ihre Auswirkung im Laufe der Zeit
verbessert wurde.

Beispiele dafur sind ,,klimaneutral®, ,,CO,-neut-
ral“, ,umweltschonend”, ,umweltfreundlich®,
»biologisch abbaubar” oder ,recycelbar”.

Unternehmen, Waren und Dienstleistungen her-
vorheben. In Wortmarken finden sich dazu haufig
Begriffe wie ,,bio“, ,,0ko“, ,green“ oder ,,eco®. In
Wort-Bild- oder reinen Bildmarken reicht wahr-
scheinlich schon die grine Farbgebung.
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TAKE AWAYS

Umweltaussagen schon

heute gesetzlich geregelt

Auch wenn ,Umweltaussagen“ in den geltenden
Gesetzen, wie dem Gesetz gegen unlauteren
Wettbewerb, noch nicht explizit erwdhnt werden,
sind solche Aussagen —aufgrund der weiten Aus-
legung von Begriffen wie ,irrefUhrende Werbung*
- bereits heute grundsatzlich von den gesetzli-
chen Regelungen umfasst. Eine sorgfaltige Pru-
fung von Umweltaussagen sollten Sie als Werbe-
treibender stets durchfluhren. Nicht zuletzt, weil
Konsument:innen bezuglich Greenwashing zu-
nehmend sensibler werden.

Schon heute mit Blick

auf die GCD kreativ sein

Es wird noch geraume Zeit dauern, bis die end-
gultigen Bestimmungen der Green Claims Direc-
tive bzw. deren nationaler Umsetzung von Unter-
nehmen anzuwenden sind. Dennoch empfiehlt
es sich bereits heute, die geplanten Neuerun-
gen zu beachten. Behalten Sie jedenfalls die
Entwicklungen im Auge, damit Sie fur die kom-
menden Anwendung der GCD gut vorbereitet
sind. Bedenken Sie, dass ab Anwendung der
GCD nicht nur alle neuen, sondern auch bereits
vor dem Anwendungsdatum gestaltete (und wei-
terhin in der B2C-Kommunikation verwendete)
Umweltaussagen gelten wird.

Branchenspezifische

Regeln beachten

Beachten Sie auch, dass es eventuell ergan-
zende (nationale und/oder europaische)
Rechtsvorschriften gibt, in denen Kriterien fur
umweltbezogene Aussagen in Bezug auf be-
stimmte Produkte oder Sektoren festgelegt sind.
Ein Bespiel daflrr finden Sie im Kapitel ,,Sonder-
fall Finanzdienstleistung®, aber auch im Lebens-
mittelsektor bestehen spezielle Regelungen
(zum Beispiel fur das Verwenden des Zusatzes
,»bio%).
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Umweltaussagen in
Nachhaltigkeitsberichten

Auch Aussagen in (verpflichtenden oder frei-
willigen) Nachhaltigkeitsberichten sind grund-
satzlich als ,,ausdruckliche Umweltaussagen® zu
verstehen und werden damit unter die Anwen-
dung der GCD bzw. deren nationaler Umsetzung
fallen. Denn Nachhaltigkeitsberichte wenden
sich als alle Stakeholder — also auch an Konsu-
ment:innen bzw. Verbraucher:innen.

An Beispielen orientieren
Orientieren Sie sich unter anderem an Beispie-
len aus der Praxis (die in der Regel zeigen, wie
Umweltaussagen nicht getroffen werden sollen
oder durfen). Es gibt eine Vielzahl an offentlich
und kostenfrei zuganglichen Quellen, wie die
Greenwashing-Checks des VKI oder die Be-
schwerdestatistik des OWR.

Sensibel auch im B2B-Bereich

Die GCD adressiert primar die Kommunikation
von Unternehmen gegenuber Verbraucher:in-
nen, also den B2C-Sektor. Denken Sie daran,
dass das UWG diese Unterscheidung nicht
kennt, also auch fur den B2B-Bereich gilt.

Stand: November 2024
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OSTERREICHISCHER WERBERAT

Der Osterreichische Werberat hat als Selbstre-
gulierungsorganisation die Aufgabe, die Oster-
reichische Werbewirtschaft mit guten, ethisch
moralischen Spielregeln zu begleiten. Gleichzei-
tig ist der Werberat eine kompetente und sichere
Stimme der Branche. Der Werberat ist politisch
und gesellschaftlich neutral und versteht sich als
Briicke zwischen der breiten Offentlichkeit und
der Werbeindustrie. Er beobachtet nationale und
internationale Entwicklungen, setzt sich als Mit-
glied der European Advertising Standards Alli-
ance EASA auch auf EU-Ebene flr die Werbe-
branche ein, und tauscht sich auch mit dem Ver-
ein fur Konsumenteninformation VKI laufend
aus.

In Osterreich existiert, wie in fast allen europai-
schen Landern, ein duales System zur Beschran-
kung der Werbung, das sich einerseits aus ge-
setzlichen Regelungen und andererseits aus
Richtlinien zur Selbstbeschrankung zusammen-
setzt. Prasident Michael Straberger sieht daher
im Bestreben der EU, Umweltaussagen strenger
zu regulieren, keinen zusatzlichen Nutzen fur
Konsumenten, sondern burokratische und juris-
tische Fallstricke auf die Werbebranche zukom-
men. ,Es gibt weder in Osterreich noch in der EU

eine dringende Notwendigkeit fur den Versuch,
Umweltaussagen uber das vorhandene Maf hin-
aus zu regulieren®, gibt er sich Uberzeugt. Und
weiter: ,Die Uberreglementierung schrankt die
bewahrte Selbstregulierung ein anstatt sie zu for-
dern, und kann das Grundrecht auf freie Mei-
nungsauBerung in Frage stellen.”

Selbstregulierung: Schnell und wirksam

Viel schneller in der Umsetzung und gleichzeitig
wirksamer fur Konsumenten sei die Selbstregu-
lierung der Werbebranche, sagt Geschaftsflihre-
rin Andrea Stoidl. Langen Beschwerden von auf-
merksamen Konsumenten beim Werberat ein,
werden diese binnen drei Tagen gepruft und die
aktuell 242 Werberat:innen entscheiden binnen
weiterer drei Tage Uber die Beschwerde. Bean-
standete WerbemaBnahmen werden in der Regel
binnen sechs Tagen vom verantwortlichen Urhe-
ber, der sich freiwillig dem Ethik-Kodex des Wer-
berats unterworfen hat, korrigiert oder zuriickge-
zogen. ,Keine gesetzliche Regelung, die auf lange
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juristische Auseinandersetzungen hinauslauft,
ist so schnellund so treffsicherim Sinne der Wer-
bewirtschaft, aber auch der Konsumenten. Die
Selbstregulierung greift dort, wo das Recht auf-
hort.“, bekraftigt sie.

Die freiwillige Selbstregulierung kann naturge-
manB nicht sicherstellen, dass im gesamteuropa-
ischen Wirtschaftraum unlautere oder irrefih-
rende Werbe- bzw. Umweltaussagen géanzlich
verhindert werden. Genau das soll mit der Green
Claims Directive und deren EU-weiter Anwen-
dung erreicht werden.

Stand: November 2024
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Das Entscheidungsgremium des Werberates setzt sich aus aktuell 242 Werberat:innen
zusammen, darunter Vertreter:innen von Auftraggebern (zum Beispiel Finanzdienstleis-
ter, Lebensmittelproduzenten, Mobilfunkbetreiber), Medienvertreter:innen (von Fern-
seh- und Radiosendern, Tageszeitungen, Verlagen usw.), Agenturen und ubergreifenden
Organisationen (wie etwa universitare Einrichtungen und Interessenvertretungen). Die-
ses hochqualifizierte Gremium entscheidet binnen drei Tagen Uber vorgelegte Be-

schwerden.

Ethik-Kodex der Werbewirtschaft

Der Osterreichische Ethik-Kodex, also die Ge-
samtheit der Selbstbeschrankungsrichtlinien,
die sich die Werbewirtschaft selbst erarbeitet
und freiwillig auferlegt hat, ist ein Kernelement
des selbstregulatorischen Systems und dient un-
ter anderem dem Schutz der Verbraucher:innen
vor Missbrauch der Werbung.

Das Osterreichische Gesetz gegen unlauteren
Wettbewerb ist bezliglich Werbung und Verbrau-
cherschutz bereits sehr umfangreich. Daher ver-
lagert sich die Aufgabe der Selbstregulierung der
Werbebranche auf jene Gebiete der Ethik und
Moral, die einem gesellschaftlichen Entwick-
lungsprozess unterworfen sind.

Die selbst auferlegten Richtlinien sollen diskrimi-
nierende, die Wirde des Menschen verletzende
oder irrefuhrende WerbemaBnahmen verhin-
dern, gleichzeitig aber auch die freie Entfaltung
der Kreativitat in der Werbebranche sicherstel-
len, indem die Freiheit der Werbung — und damit
das verfassungsrechtlich verankerte Grundrecht
auf freie MeinungsauBerung — gewahrt bleibt.

Was der Entwurf zur Green Claims Directive for-
dert, stellt der Ethik-Kodex bereits seit November
2023 klar. Generell muss Werbung mit Aussagen
zur Umwelt belegbar sein, um Konsument:innen
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in Bezug auf deren Kaufentscheidungen nicht in
die Irre zu fUhren. Werbebotschaften dlrfen dar-
Uber hinaus weder zu umweltschadlichem Ver-
halten aufrufen, noch darf ein solches Verhalten
gefordert oder in der WerbemaBnahme verharm-
lost werden. Der Ethik-Kodex der Werbewirt-
schaft ist der Richtlinie Uber Umweltaussagen ei-
nerseits voraus, andererseits nicht rechtsver-
bindlich bzw. freiwillig.

Im Detail betrachtet kann der Ethik-Kodex als
richtungsweisende Handlungsempfehlung gese-
hen werden (hat aber keine rechtliche Hand-
habe).

* Werbung sollte so gestaltet werden, dass sie
einen moglichen Mangel an Umweltwissen
nicht ausnutzt und Sorgen und Angste in Be-
zug auf die Umwelt nicht weiter verstarkt.

¢ Es sollen Ausdriicke verwendet werden, die
von der Zielgruppe gebrduchlich sind im
Sinne des allgemeinen Verstandnisses.

¢ Konsument:innen sollen die Chance haben,
sich tiefgehender Uber getatigte Aussagen in
der Werbung zu informieren, im besten Fall
in der Werbung selbst oder uber einen QR-
Code, einen Link, eine Quellenangabe oder
eine andere Option.

Stand: November 2024
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Beispiele fiir Beschwerden beim OWR

Konsument:innen koénnen beim Osterreichi-
schen Werberat kostenlos Beschwerden uUber
WerbemaBnahmen, wie Anzeigen, Prospekte,
TV-Spots, Social Media, Displays, Apps usw., im
Sinne des Ethik-Kodex einbringen. Diese werden

Klimaneutral nach Venedig

Ein Beschwerdefuhrer meldet, dass eine oster-
reichische Fluggesellschaft die Reise von Wien
nach Venedig als klimaneutral bewarb, weil der
Kauf von nachhaltigem Flugkraftstoff SAF
(Sustainable Aviation Fuel) klimaneutrale Flug-
reisen schon heute moglich mache. Die Mehrheit
der Werberat:innen sah den Ethik-Kodex der
Werbewirtschaft, vor allem die Artikel ,,Umwelt“
und ,Allgemeine Werbegrundsatze“ nicht ausrei-
chend sensibel umgesetzt.

Milch schutzt Klima und Tiere
Ein Beschwerdefuhrer meldet, dass die Werbung
eines Milchverarbeiters suggeriere, dass Milch-
trinken Klima und Tiere schutzt. Die Werberat:in-
nen sahen vor allem den Artikel 1.1. Allgemeine
Werbegrundsatze, als nicht ausreichend sensi-
bel umgesetzt. Auch der Junge Werberat, beste-
hend aus 15- bis 29-jahrigen Schulerlnnen, Stu-
dentlnnen sowie Vertreterlnnen der Kommunika-
tionsbranche, spricht sich flr eine Sensibilisie-
rung aus.

Beschwerdestatistik

von den Werberat:innen gepruft und sowohl die
(anonymisierte) Beschwerde als auch die Ent-
scheidung werden auf der Internetseite des OWR
veroffentlicht. Im Folgenden einige (verkUrzt wie-
dergegebene) Beispiele.

Bodenhaltung

Eine TV-Werbung einer Supermarktkette sugge-
rierte aus Sicht der Beschwerdeflhrerin — einer
Bauerin -, dass nurin Boden, auf denen Produkte
des Werbetreibenden angebaut werden, Regen-
wurmer usw. leben. Nachdem jedoch jeder kon-
ventionell bewirtschaftete Boden lebende Orga-
nismen beherbergt, sah die Bauerin darin eine
Verzerrung der Tatsachen. Die Mehrheit der Wer-
berat:innen sprach sich gegentber der Super-
marktkette daflr aus, in Zukunft bei der Gestal-
tung von WerbemaBnahmen, vor allem im Hin-
blick auf die eindimensionale Darstellung von
»Bio" und ,Nicht-Bio", genauer auf die Beschaf-
fenheit der dabei bewirtschafteten Boden zu ach-
ten.

Sauberer als Bio

Eine Backerei warb mit dem Slogan ,,Wir backen
sauberer als Bio“ sowie dem Reduzieren von un-
ter anderem Spritzmitteln und Umweltbelastun-
gen. Ein Konsument erkannte darin eine irrefluih-
rende Tauschung von Kunden. Nach Prufung
durch die Werberat:innen sprach der OWR ge-
genuber die Aufforderung zum sofortigen Stopp
der Kampagne bzw. sofortigen Wechsel des Su-
jets aus.

Die alljahrliche Beschwerdestatistik des Osterreichischen Werberats enthalt vergleichs-
weise wenige Beschwerden, die sich explizit auf ,Umwelt” (Artikel 1.5 des Ethik-Kodex)
beziehen (2024: 2 Beschwerden, 2023: 4). Viele Beschwerden im Zusammenhang mit ir-
refilhrenden Aussagen zu Umwelt und Klima finden sich auch unter der Uberschrift
»Ethik und Moral“ und ,,Allgemeine Werbegrundsatze®.
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KONSUMENTENINFORMATION VKI

Der Verein fur Konsumenteninformation infor-
miert Konsument:innen, berat sie und kampft fur
die Durchsetzung ihrer Rechte. Er hilft bei kom-
plexen Entscheidungen in allen Lebenslagen und
bietet ganzheitliche Angebote — unabhangig von
Wirtschaftsinteressen, objektiv in der Bewertung
und kompetent in der Umsetzung.

Nicht nur dem europaischen Gesetzgeber ist
Greenwashing ein Dorn im Auge. Auch der Verein
far Konsumenteninformation VKI kdmpft seit Jah-
ren gegen Umweltaussagen und Greenwashing,
die Konsument:innen in die Irre fUhren kdnnen.

Der VKI pruft grine Werbeversprechen im Rah-
men seines Greenwashing-Checks, und verof-
fentlicht die Ergebnisse. So wird anhand von of-
fensichtlichem Greenwashing aufgezeigt, mit
welchen Tricks Unternehmen versuchen, sich
nachhaltiger darzustellen, als sie sind.

Greenwashing-Check: VKI-Projekt zur Nachhaltigkeit

Ziel des VKl ist es, mit dem Greenwashing-Check Oko-Tricks ein Stiick weit das Hand-
werk zu legen. Oder anders formuliert: Der VKI will Konsumenten informieren und sensi-
bilisieren. Eine gemeinsame Anstrengung und der daraus entstehende zivilgesellschaft-
liche Druck kénnen fairen Regeln den Weg ebnen. Auch in der Wirtschaft kdnnte das
zum Umdenken fuhren, nach dem Motto ,,Steter Tropfen hohlt den Stein®“. Monat fur Mo-
nat zeigt der VKI jene schwarzen Schafe auf, die sich ,griiner” machen als sie tatséachlich
sind. Konsument:innen haben dabei die Moglichkeit, dem VKI dreiste Werbeversprechen
zu melden und auf deren Wahrheitsgehalt abklopfen zu lassen. Manchmal erharten sich
Verdachtsmomente auf Greenwashing jedoch nach umfassender Prifung auch nicht.

Etwa drei Monate bendétigt der VKI im Regelfall,
um einen Greenwashing-Vorwurf, der von Konsu-
ment:innen Uber an Online-Formular gemeldet
werden kann, inhaltlich vollumfanglich (inkl. Ein-
holung einer Stellungnahme) zu prifen und zu
veroffentlichen. Auch die Stellungnahme des je-
weiligen Unternehmens wird im Volltext auf der
Internetseite des VKI verdffentlicht.
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Die veroffentlichten Ergebnisse der Green-
washing-Checks konnen zu Reputationsschaden
fur die betroffenen Unternehmen flhren, aber
auch dazu, dass der VKI (Sammel-)Klagen ein-
reicht und es zu gerichtlichen Sanktionen (zum
Beispiel Unterlassungserkldrungen und/oder
Veroéffentlichungspflichten) kommt.

Stand: November 2024
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VW-Sammelklagen: VKI erzielt Einigung mit Volkswagen AG
Der VKI fuhrt—im Auftrag von Sozialministerium und Bundesarbeitskammer - seit Herbst
2018 Sammelklagen. Ausldser waren die 2015 bekanntgewordenen Vorwurfe hinsicht-
lich der Motorsteuerungssoftware bei EA189-Dieselfahrzeugen. Der VKI war der Ansicht,
dass die Betroffenen vor diesem Hintergrund zu viel fur ihr Fahrzeug bezahlt hatten. Der
langjahrige Rechtsstreit konnte nun im auBergerichtlichen Wege bereinigt und so eine
unburokratische Losung flr die Teilnehmer:innen der VKI-Sammelklagen erreicht wer-
den. Im Rahmen der Einigung werden in Summe 23 Millionen Euro durch den VKI an die
Teilnehmer:innen der Sammelklage ausbezahlt.

Reputationsschaden lassen sich ebenso schwer
beziffern wie kommunikativ gegentber den Sta-
keholdern (Konsument:innen, Medien, Offent-
lichkeit usw.) beheben, dazu kommen eventuell
anfallende Kosten fur das Anpassen der strittigen
Werbeaussagen bzw. der Kampagne und die
eventuell entstehenden Prozess- und Verdffent-

lichungskosten. Alldas kann furwerbende Unter-
nehmen (sehr) teuer werden. Da die Werbebran-
che ,,demand creation” (Uber Marke, Uber Ange-
bote, usw.) als hauptsachliche Aufgabenstellung
hat, sind falsche Werbeversprechen generell
kontraproduktiv.

VKI begruBBt Green Claims Directive

»Hinsichtlich Umweltaussagen bestehen noch
zu viele Grauzonen.“, bemangelt Mag. Raphael
Fink, Bereich Content & Information — Abteilung
Umweltzeichen des VKI. Er auBert die Hoffnung,
dass die kommenden Bestimmungen der Richtli-
nie Uber Umweltaussagen mehr Klarheit bringen.
Der VKI erkennt auch im zukunftig drohenden
Strafrahmen - bis zu 4 % des weltweiten Umsat-
zes - einen wichtigen Aspekt, der Unternehmen
schon vorsorglich von Greenwashing abhalten
wird.

Hand in Hand mit den bereits in Kraft befindli-
chen Erganzungen der EU-Verbraucherschutz-
Richtlinie (die bis 27. Marz 2026 national umge-
setzt und ab 27. September 2026 angewendet
werden muss) wird die in der GCD vorgesehene
Konformitatsbescheinigung aller Voraussicht
nach dazu fihren, dass der Entstehungsprozess
von umweltbezogenen Werbeaussagen zeit- und
kostenintensiver wird.

Positiv daran ist aus Sicht des VKI, dass Unter-
nehmen durch die Konformitatsprufung die
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Information bekommen, dass ihre Umweltaus-
sage den Regeln der GCD entspricht (was jedoch
eine Klage nach UWG trotzdem nicht ganzlich
ausschlieBen kann).

Stand: November 2024
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Auswirkungen auf das Osterreichische Umweltzeichen

Als bestehendes staatliches Umweltzeichen ist
das Osterreichische Umweltzeichen bereits
heute so aufgesetzt, dass es die geplanten Best-
immungen der GCD zur Belegbarkeitspflicht er-
fullt. Es fehlen allerdings noch die finalen Details.
Jedenfalls bleibt der VKI die Zertifizierungsstelle
fur das osterreichischen Umweltzeichen, und
hat weiterhin die Moglichkeit, neue Kriterienkata-
loge fur weitere Produkte und Dienstleistungen
Zu gestalten.

»Die neuen EU-Verbraucherschutzbestimmun-
gen werden meiner Ansicht nach bewirken, dass
sich mehr Unternehmen um eine Auszeichnung
mit dem oOsterreichischen Umweltzeichen oder
eine EMAS-Zertifizierung bemuhen.“, gibt sich
Mag. Raphael Fink Uberzeugt.

Die Vermutung liegt nahe, dass zahlreiche heute
verwendete (fallweise von Unternehmen selbst
erfundene) Umweltzeichen die geplanten stren-
gen Regeln der GCD nicht erfullen konnen. Aus-
zeichnungen wie das staatliche dsterreichische

Umweltzeichen, dem ein umfassendes Zertifizie-
rungsmodell zu Grunde liegt, kdnnten zusatzlich
an Bedeutung gewinnen.

Vereinfachtes Verfahren sinnvoll

Ein Kompromiss, etwa in Form des vom EU-Rats vorgeschlagenen vereinfachten Verfah-
ren, ware sinnvoll. So mussten sich Produkte, die zum Beispiel mit dem dsterreichischen
Umweltzeichen ausgezeichnet sind, keiner doppelten Prufung unterziehen.

Aufkeimende Gefahr von Brownwashing

Umweltbezogene Aussagen in der Werbung
werden flr alle Unternehmen zeit- und kosten-
intensiver. Gegebenenfalls steigen auch die
Rechts- und Reputaionsrisiken.

GroBe Unternehmen und internationale Kon-
zerne werden dies schultern und ihre Umwelt-
aussagen entsprechend anpassen, prufen und
belegen. Fiir Kleinst- und Kleinunternehmen
sowie KMU wird das schwieriger.
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Kleine und mittlere Unternehmen kdonnten den
erheblichen Aufwand, welchen die GCD verur-
sacht, sowie das Risiko scheuen und auf Um-
weltaussagen in der Werbung verzichten. Damit
wiurde die Gefahrvon Brownwashing bzw. Green-
hushing entstehen. In vielen Produkten ware
dann sozusagen mehr ,,grun“ drinnen, als auBen
draufsteht. Das ist zwar alles andere als das Ziel
der Green Claims Directive, aber vermutlich eine
—aus Sicht der Unternehmen —verstandliche Re-
aktion.
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Beispiele aus den VKI-Greenwashing-Checks

Klimaschutzende Heumilch

»Wer das Klima schutzen will, muss also nicht
unbedingt einen Baum pflanzen - Heumilch trin-
ken hilft auch.“, warb ein Milchverarbeiter. Die
kontaktierte Interessenvertretung berief sich auf
die Studie einer Universitat - die allerdings nicht
offentlich zuganglich ist. Am Tag der Veroffentli-
chung dieses Greenwashing-Checks erreichte
den VKI die Nachricht, dass der gegenstandliche
Werbespot aus dem Verkehr gezogen wurde. Far
die getroffene, ungenaue Aussage entschuldigte
sich die Interessenvertretung.

Klimaneutrale Kreuzfahrten

In einer Werbekampagne beantwortete ein
Kreuzfahrtunternehmen die Frage ,Kdnnen
Kreuzfahrten jemals klimaneutral werden?“ mit
»Wir glauben, sie kbnnen“. Laut VKI ist jedoch
Faktum, dass die Branche davon seemeilenweit
entfernt ist. Unter anderem wegen dem verwen-
deten Treibstoff - vielfachimmer noch: Schwerol.
In seiner Stellungnahme nennt das kontaktierte
Unternehmen Wasserstoff als Schlusseltechno-
logie, um Klimaneutralitat zu erreichen. Insofern
begriBt der VKI, dass die Reedereien das Thema
Umwelt- und Klimaschutz zumindest am Radar
haben. Die Frage, die der VKI in den Raum stellt,
ist freilich, ob Kreuzfahrtunternehmen dies mar-
ketingtechnisch ausschlachten mussen.

CO2-neutrale Zustellung

CO,-neutrale Zustellung - mit Dieselautos. Wie
passt das zusammen, fragte sich der VKI auf-
grund mehrerer Meldungen, und sah sich die
Nachhaltigkeitsstrategie des Logistikunterneh-
mens genauer an. Faktum ist, dass der Konzern
eine groBe E-Fahrzeugflotte besitzt und diese
stetig wachst. Seit 2022 werden ausschlieBlich
E-Zustellautos angeschafft. Das selbst gesteckte
Zielist es, 2030 CO,-frei zustellen zu konnen. Um
dem Slogan ,,CO,-neutral zugestellt“ gerecht
werden zu konnen, muss somit auf die Methode
der CO,-Kompensation zuruckgegriffen werden.
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Das Unternehmen kommuniziert auf seiner Inter-
netseite aber nachvollziehbar und transparent,
dass die Kompensation nur eine von vielen Stell-
schrauben ist, um den Konzern als Ganzes in
eine nachhaltige Richtung zu lenken. In der Tat
kénnte man es, so der VKI, als etwas ,,patschert”
bezeichnen, dass der Slogan ,,CO,-neutral zuge-
stellt“ auf allen Zustellfahrzeugen platziert ist.

»,100 % recycelbare®

Plastikflaschen

Der VKI und zwolf weitere europaische Verbrau-
cherschutzorganisationen unter Fuhrung ihrer
Dachorganisation BEUC (Bureau Européen des
Unions de Consommateurs) legten Beschwerde
bei der EU-Kommission wegen Werbeaussagen
zum Thema Recycling bei Trinkwasserflaschen
ein. Gegenstand der Beschwerde sind Aussagen
wie ,,100 % recycelbar” oder ,,100 % recycelt” so-
wie Naturbilder bzw. Logos mit griner Symbolik.
Die Kommission und die Consumer Protection
Cooperation (CPC) wurden aufgefordert, eine
Untersuchung einzuleiten, da diese Werbebot-
schaften nach Ansicht der BEUC nicht in Ein-
klang mit den EU-Vorschriften zu unlauteren Ge-
schaftspraktiken stehen.
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GLOSSAR DER WICHTIGSTEN BEGRIFFE

Der Entwurf zur Richtlinie Gber Umweltaussagen
verweist fur die Definition wichtiger Begriffe
mehrfach auf die EU-Richtlinie Uber unlautere
Geschéftspraktiken sowie deren Anderungen.
Die letzte Anderung erfolgte im Mérz 2024 durch
die Richtlinie (EU) 2024/825 (Richtlinie hinsicht-
lich der Stérkung der Verbraucher fir den 6kolo-
gischen Wandel durch besseren Schutz gegen
unlautere Praktiken und durch bessere Informa-
tionen), auch als (Anderung der) EU-Verbrau-
cherschutz-Richtlinie bezeichnet.

Typischerweise sind EU-Rechtsakte verschach-
telt bzw. kaskadiert geschrieben, das heif3t, ein
Rechtsakt verweist auf einen Artikel im selben
oder einem anderen/alteren Rechtsakt, dieser
dann fallweise auf einen weiteren Rechtsakt oder
Artikel. Entsprechend muhsam und aufwendig

Umweltaussage

unabhéngig von ihrer Form, eine Aussage oder
Darstellung, die nach Unionsrecht oder nationa-
lem Recht nicht verpflichtend ist, einschlieBlich
Darstellungen durch Text, Bilder, grafische Ele-
mente oder Symbole wie beispielsweise Etiket-
ten, Markennamen, Firmennamen oder Produkt-
bezeichnungen, im Kontext einer kommerziellen
Kommunikation, und in der ausdriicklich oder
stillschweigend angegeben wird, dass ein Pro-
dukt, eine Produktkategorie, eine Marke oder ein
Gewerbetreibender eine positive oder keine Aus-
wirkung auf die Umwelt hat oder weniger schad-
lich fur die Umwelt ist als andere Produkte, Pro-
duktkategorien, Marken bzw. Gewerbetreibende
oder seine bzw. ihre Auswirkung im Laufe der Zeit
verbessert wurde;

Ausdruckliche Umweltaussage
eine schriftlich oder miindlich, einschlieBlich
Uber audiovisuelle Medien (wie Audio- und Vi-
deo-Podcasts), getdtigte Umweltaussage, mit
Ausnahme von Umweltzeichen;
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sind EU-Rechtsakte vollstandig zu lesen. Im
Glossar fassen wir daher diverse Quellen und
Kaskadierungen zusammen, um die wichtigsten
Begriffe Ubersichtlich und kompakt darzustellen.
Samtliche Quellen finden Sie im Quellenver-
zeichnis.

Das Glossar konzentriert sich insbesondere auf
Begriffe, die fir Werbetreibende relevant sind.
Hervorhebungen durch Fettdruck stammen von
den Autoren, um auf wichtige Aspekte fur die Pra-
xis hinzuweisen. Zum besseren Verstandnis, weil
oft ein Begriff auf einen anderen aufbaut, sind die
einzelnen Begriffe bewusst nicht alphabetisch,
sondern im Sinne von logischen Zusammenhan-
gen geordnet. Zur Klarstellung sind fallweise An-
merkungen erganzt.

Aussage uber einen Beitrag

eine ausdruckliche Umweltaussage zum Klima,
bei der der Gewerbetreibende aussagt, durch
den Erwerb von CO,-Gutschriften zu Klima-
schutzmaBnahmen beigetragen zu haben, ohne
jedoch diese CO,-Gutschriften zum Ausgleich ei-
nes Teils seiner Emissionen zu nutzen;

Aussage uber

eine Kompensation

eine ausdruckliche Umweltaussage zum Klima,
beider der Gewerbetreibende aussagt, einen Teil
seiner Emissionen durch den Erwerb von CO,-
Gutschriften ausgeglichen zu haben;

Eine ausdruckliche

Umweltaussage formulieren

das Tatigen einer ausdricklichen Umweltaus-
sage im Rahmen einer Geschaftspraktik von Un-
ternehmen gegenuber einem Verbraucher in der
Union oder das anschlieBende Wiederholen die-
ser Aussage im Rahmen einer Geschaftspraktik
von Unternehmen gegenuber Verbrauchern
durch denselben Gewerbetreibenden, der die
Aussage getatigt hatte;
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Wiederverkaufer als mogliche ,,Urheber*

In der Regel ist der Gewerbetreibende, der eine Aussage erstmals formuliert, der Her-
steller, da dieser bestimmt, wie (seine) Produkte gegenuber Verbrauchern prasentiert
werden. Es kdnnte sich beim ,,Urheber” einer Umweltaussage aber auch um einen Ge-
werbetreibenden handeln, der das Produkt nicht selbst hergestellt hat. Beispielsweise,
wenn dieser Aussagen, die im B2B-Geschaft getroffen wurden, gegentiber Verbrauchern
(B2C) wiederholt. Dann gilt dieser Gewerbetreibende als derjenige, der erstmals eine
Umweltaussage formuliert — um muss die damit verbundenen Pflichten erfullen.

Gewerbetreibender

jede natiirliche oder juristische Person, die im
Geschaftsverkehr (...) im Rahmen ihrer gewerbli-
chen, handwerklichen oder beruflichen Tatigkeit
handelt, und jede Person, die im Namen oder
Auftrag des Gewerbetreibenden handelt;

Geschaftspraktiken von
Unternehmen gegenuber

Verbrauchern

jede Handlung, Unterlassung, Verhaltensweise
oder Erklarung, kommerzielle Mitteilung ein-
schlieBlich Werbung und Marketing eines Ge-
werbetreibenden, die unmittelbar mit der Ab-
satzforderung, dem Verkauf oder der Lieferung
eines Produkts an Verbraucher zusammenhangt;

Produkt

jede Ware oder Dienstleistung, einschlieBlich
Immobilien, digitaler Dienstleistungen und digi-
taler Inhalte, sowie Rechte und Verpflichtungen;

Produktgruppe

eine Reihe von Produkten, die ahnlichen Zwe-
cken dienen oder hinsichtlich der Verwendung
ahnlich sind oder ahnliche funktionelle Eigen-
schaften haben;

Verbraucher

jede natiirliche Person, die im Geschaftsverkehr
(...) zu Zwecken handelt, die nicht ihrer gewerbli-
chen, handwerklichen oder beruflichen Tatigkeit
zugerechnet werden kdnnen;

Umweltaussagen im B2B-Geschaft nicht umfasst

Die Richtlinie Uber Umweltaussagen adressiert primar das Business to Consumer-Ge-
schaft (B2C). Geschaftspraktiken zwischen Unternehmen (Business to Business B2B)
fallen grundsatzlich nicht in den Anwendungsbereich der Richtlinie. B2B-Beziehungen
werden durch andere Rechtakte bzw. Gesetze geregelt.

Umweltzeichen

ein Nachhaltigkeitssiegel, das ausschlieBlich
oder uberwiegend Umwelteigenschaften eines
Produkts, eines Verfahrens oder eines Gewerbe-
treibenden abdeckt;

Whitepaper Green Claims Directive

Umwelteigenschaft

ein Umweltaspekt, eine Umweltauswirkung oder
eine Umweltleistung;
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Umweltaspekt
ein Element der Tatigkeiten eines Gewerbetrei-
benden oder Sektors oder von Produkten oder
Produktgruppen, das mit der Umwelt interagiert
oder interagieren kann;

Umweltauswirkung

jede positive oder negative Umweltverdande-
rung, die ganz oder teilweise auf die Tatigkeiten
eines Gewerbetreibenden oder eines Sektors
oder auf ein Produkt oder eine Produktgruppe
wahrend des Lebenszyklus der Produkte zu-
riuckzufuhren ist;

Umweltleistung

die Leistung eines bestimmten Produkts oder ei-
ner bestimmten Produktgruppe oder eines be-
stimmten Gewerbetreibenden oder Sektors im
Hinblick auf die Umweltaspekte oder Umwelt-
auswirkungen dieses Produkts oder dieser Pro-
duktgruppe oder der Tatigkeiten dieses Gewer-
betreibenden oder Sektors;

Anerkannte hervorragende

Umweltleistung

die Umweltleistung im Einklang mit der Verord-
nung (EG) Nr. 66/2010 des Europaischen Parla-
ments und des Rates (Anmerkung: EU-Umwelt-
zeichen), mit nationalen oder regionalen Um-
weltkennzeichenregelungen nach EN ISO 14024
Typ | (Anmerkung: Norm fir Umweltkennzeich-
nungen), die in den Mitgliedstaaten offiziell aner-
kannt sind, oder mit Umwelthdchstleistungen
nach sonstigem geltenden Unionsrecht;

Wertschopfungskette

alle Tatigkeiten und Prozesse, die Teil des Le-
benszyklus eines Produkts oder einer Tatigkeit ei-
nes Gewerbetreibenden sind, einschlieBlich der
Wiederaufarbeitung;
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Lebenszyklus

die aufeinanderfolgenden und miteinander ver-
knupften Phasen der Lebensdauer eines Pro-
dukts, die aus der Rohstoffgewinnung oder Roh-
stofferzeugung aus naturlichen Ressourcen, der
Vorbehandlung, Herstellung, Lagerung, dem Ver-
trieb, der Installation, Nutzung, Wartung, Repa-
ratur, Nachriistung, Uberholung und Wiederver-
wendung sowie dem Ende der Lebensdauer be-
stehen;

Bereitstellung auf dem Markt
jede entgeltliche oder unentgeltliche Abgabe ei-
nes Produkts zum Vertrieb, Verbrauch oder zur
Verwendung auf dem Unionsmarkt im Rahmen
einer Geschaftstatigkeit;

Nachhaltigkeitssiegel

ein freiwilliges offentliches oder privates Ver-
trauenssiegel, Giitezeichen oder Ahnliches,
mit dem Ziel, ein Produkt, ein Verfahren oder eine
Geschaftstatigkeit in Bezug auf ihre okologi-
schen oder sozialen Merkmale oder beides
hervorzuheben oder zu fordern, ausgenommen
alle verpflichtenden Kennzeichnungen gemaf
Unionsrecht oder nationalem Recht;
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»Nur® freiwillige Umweltaussagen umfasst

Hier kommt, wie schon in der Definition der ,,Umweltaussage“ der Charakter der Freiwil-
ligkeit zum Ausdruck. Kennzeichnungen, die nach nationalem (dsterreichischem) oder
EU-Recht ohnehin verpflichtend sind, fallen nicht unter die Bestimmungen der Green

Claims Directive.

Umweltzeichensystem

ein Zertifizierungssystem, in dessen Rahmen be-
scheinigt wird, dass ein Produkt, ein Verfahren
oder ein Gewerbetreibender bestimmte Anforde-
rungen erfullt und in dessen Rahmen die Verwen-
dung eines entsprechenden Umweltzeichens ge-
stattet ist;

Inhaber eines

Umweltzeichensystems

eine naturliche oder juristische Person, Behorde,
Agentur oder sonstige Stelle, die fur die

Entwicklung und Aufrechterhaltung eines be-
stimmten Umweltzeichensystems zustandig ist;

Zertifizierungssystem

ein System der Uberpriifung durch Dritte, mit
dem zertifiziert wird, dass ein Produkt, ein Ver-
fahren oder eine Geschaftstatigkeit bestimmte
Anforderungen erfullt, das die Verwendung eines
entsprechenden Nachhaltigkeitssiegels ermog-
licht, und dessen Bedingungen, einschlieBlich
seiner Anforderungen, offentlich einsehbar sind
und bestimmte Kriterien erfullt;

Kriterien fur Zertifizierungssysteme

Unter anderem mussen Zertifizierungssysteme transparent, lauter und diskriminie-
rungsfrei sein, allen Gewerbetreibenden offenstehen, in Absprache mit einschlagigen
Sachverstandigen und Interessentragern ausgearbeitet und Verfahren fur VerstoBe fest-
gelegt werden. Im Detail finden Sie die vier Kriterien (die hier den Rahmen sprengen) in
Artikel 2 Absatz 1 Buchstabe r) der Richtlinie 2005/29/EG, welche mit der Richtlinie (EU)
2024/825 geandert wurde (Link in den Quellenangaben).

Aufforderung zum Kauf

jede kommerzielle Kommunikation, welche die
Merkmale des Produkts und den Preis in einer
Weise angibt, die den Mitteln der verwendeten
kommerziellen Kommunikation angemessen ist
und den Verbraucher dadurch in die Lage ver-
setzt, einen Kauf zu tatigen;

Berufliche Sorgfalt

den Standard an Fachkenntnissen und Sorgfalt,
bei dem billigerweise davon ausgegangen wer-
den kann, dass ihn der Unternehmer gemaB den
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anstandigen Marktgepflogenheiten in seinem Ta-
tigkeitsbereich anwendet;

Unzulassige Beeinflussung

eines Verbrauchers

die Ausnutzung einer Machtposition gegenuber
dem Verbraucher zur Ausibungvon Druck —-auch
ohne die Anwendung oder Androhung von kor-
perlicher Gewalt —, wodurch die Fahigkeit des
Verbrauchers, eine informierte Entscheidung zu
treffen, wesentlich eingeschrankt wird;
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Die Autoren

Ing. Andreas Dolezal

Als Compliance Officer und zertifizierter Nachhaltig-
keitsmanager beschéaftigt sich Andreas Dolezal be-
reits seitvielen Jahren mit dem Thema Nachhaltigkeit.
Dabei unterscheidet er zwischen gesetzlicher Nach-
haltigkeit (wie den EU-Bestimmungen im Rahmen des
Grinen Deals) und wirksamer Nachhaltigkeit (wie
nachhaltiger Verantwortung von Unternehmen, Cor-
porate Sustainability).

Als CSR-Berater ist Andreas Dolezal unter anderem
bei OekoBusiness Wien, Okomanagement NO, Um-
weltService Salzburg und Wirtschaftskammern in Os-
terreich. Mit seinem gesammelten Knowhow und sei-
nen vielfaltigen Praxiserfahrungen bekleidet er auch
die Funktion des Sprechers des Arbeitskreises Nach-
haltigkeit der WKO-Fachgruppe UBIT Wien.

Fur seine Kunden ist Andreas Dolezal regelmaBig in
der Aus- und Weiterbildung aktiv, als Autor fur Print-
und Online-Medien und Keynote Speaker vermittelt er die Kernelemente von Corporate und Public
Sustainability einem breiten Publikum.

Kontaktdaten: consulting@andreasdolezal.at | www.andreasdolezal.at

Dr. Mariella Julia Franz

Mariella Julia Franzist promovierte Juristin aus Graz.
Ilhre Berufserfahrung reicht von der internationalen
Zusammenarbeit fur nachhaltige Entwicklung im
Ausland (15 Jahre) bis zur interkulturellen Rechtsbe-
ratung von Unternehmen (2 Jahre). Seit 2021 fokus-
siert Mariella ihre multi-disziplinaren Kenntnisse
und internationale Erfahrung auf Nachhaltigkeit in
Unternehmen (Corporate Sustainability).

Sie absolvierte das "Leading Sustainable Corporati-
ons Programme" der Said Business School der Uni-
versity of Oxford und ist eine GRI zertifizierte Nach-
haltigkeitsexpertin.

2022 grindete sie als Unternehmensberaterin ihr ei-
genes Unternehmen und ist aktives Mitglied im Ar-
beitskreis Nachhaltigkeit der Fachgruppe UBIT der
Wirtschaftskammer Wien. Als Nachhaltigkeitsex-
pertin berat und begleitet sie KMU in den Bereichen
ESG-Reporting und ESG-Regulatory, Nachhaltigkeitsstrategien, Nachhaltige Entwicklung in Wirtschaft
und Unternehmen (SDG).

Kontaktdaten: contact@mjf-sustainability.com | www.mjf-sustainability.com
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Danksagung

Die Autoren bedanken sich, auch im Namen der Fachgruppe Werbung & Marktkommunikation der Wirt-
schaftskammer Wien, sehr herzlich bei folgenden Interviewpartnern, die uns im Rahmen der Erstellung
des Whitepapers ihre Zeit zur Verfugung stellten sowie Rede und Antwort standen:

AKELA Rechtsanwaltlnnen GmbH

Rechtsanwalt Mag. Martin Pichler (Partner) & Mag. Sabine Hedl (Rechtsanwaltsanwarterin)

AKELA ist eine hochspezialisierte Wirtschaftskanzlei, die 2022 ge-

Prr grindet wurde. Die Grindungspartner sind anerkannte Experten
A K E LA insbesondere in den Bereichen Corporate | M&A, Banking & Fi-
Attorneys at Law nance, Capital Markets, Real Estate und Litigation | Arbitration.

Vom Start-Up zum lokalen KMU bis hin zum Global Player - AKELA

kennt die Arbeitsweise und die Bedurfnisse von Unternehmen und berat prazise, praxisnahe und auf
den Punkt gebracht.

Osterreichischer Werberat
Prasident Michael Straberger & Geschaftsfihrerin Andrea Stoidl

Der Osterreichische Werberat hat als Selbstregulierungsorganisation die Aufgabe, die 6sterreichische
Werbewirtschaft mit guten, ethisch moralischen Spielregeln zu begleiten. Gleichzeitig ist der Werberat
eine kompetente und sichere Stimme der Branche. Der Werberat ist politisch und gesellschaftlich neut-
ral und versteht sich als Briicke zwischen der breiten Offentlichkeit und der Werbeindustrie. Er beo-
bachtet nationale und internationale Entwicklungen, setzt sich als Mitglied der European Advertising
Standards Alliance EASA auch auf EU-Ebene fur die Werbebranche ein.

Verein fur Konsumenteninformation VKI
Mag. Raphael Fink, Bereich Content & Information — Abteilung Umweltzeichen

Der VKl informiert Konsument:innen, berat sie und kdmpft fir die Durchsetzung ihrer Rechte. Er hilft bei
komplexen Entscheidungen in allen Lebenslagen und bietet ganzheitliche Angebote — unabhangig von
Wirtschaftsinteressen, objektiv in der Bewertung und kompetent in der Umsetzung. Der VKI kdmpft seit
Jahren gegen Umweltaussagen und Greenwashing, die Konsument:innen in die Irre fhren kdnnen. Der
VKI priuft grine Werbeversprechen im Rahmen seines Greenwashing-Checks, und veroffentlicht die Er-
gebnisse. So wird anhand von offensichtlichem Greenwashing aufgezeigt, mit welchen Tricks Unter-
nehmen versuchen, sich nachhaltiger darzustellen, als sie sind.
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Vorschlag fur eine Richtlinie Uber die Begrindung ausdrucklicher Umweltaussagen und die dies-
bezigliche Kommunikation (Richtlinie Uber Umweltaussagen), 22.03.2023

Richtlinie (EU) 2024/825 (...) hinsichtlich der Starkung der Verbraucher fur den 6kologischen Wan-
del durch besseren Schutz gegen unlautere Praktiken und durch bessere Informationen (EU-Ver-
braucherschutz-Richtlinie ECGT), veroffentlicht im Amtsblatt der EU am 06.03.2024
Interinstitutionelles Dossier 2023/0085(COD) des EU-Rates, Betr.: Vorschlag fur eine Richtlinie
des Europaischen Parlaments und des Rates Uber die Begrindung ausdricklicher Umweltaussa-
gen und die diesbezlgliche Kommunikation (Richtlinie Uber Umweltaussagen), 10940/24 vom
10.06.2024

Interinstitutionelles Dossier 2023/0085(COD) des EU-Rates, Betr.: Vorschlag fir eine Richtlinie
des Européaischen Parlaments und des Rates Uber die Begrindung ausdricklicher Umweltaussa-
gen und die diesbezlgliche Kommunikation (Richtlinie Uber Umweltaussagen), 11312/24 vom
17.06.2024

ESMA Leitlinien zu Fondsnamen, die ESG- oder nachhaltigkeitsbezogene Begriffe verwenden,
21.08.2024

Europaische Kommission, www.ec.europa.eu, Pressemitteilung zur Prasentation des europai-
schen Grine Deals, abgerufen am 15.09.2024

Bundeskanzleramt, www.bundeskanzleramt.gv.at, ,,Von der Leyens ,Green Deal’ fir Europa“, ab-
gerufen am 15.09.2024

DORDA Rechtsanwalte GmbH, www.dorda.at, Okodesign-VO —Neue Spielregeln fur Alle, abgeru-
fen am 01.10.2024.

Bundesgesetz gegen den unlauteren Wettbewerb, Fassung vom 13.10.2024

Andreas Dolezal, www.andreasdolezal.at, Kunterbunte Schonfarberei, abgerufen am 01.10.2024
Studie von marketagent ,,Greenwashing. ZeitgemaB schonfarben®, November 2023, abgerufen
am 07.10.2024

Studie ,,Pioneers of Purpose. Die Zukunft nachhaltiger Marketingstrategien“, OMG in Kooperation
mit marketagent, Februar 2024, abgerufen am 07.10.2024

Umfrage zur ,,Klima-Debatte in Osterreich®, Kontext-Instituts fiir Klimafragen, Januar 2024, abge-
rufen am 07.10.2024

TerraChoice (Uibernommen von UL Solutions), www.ul.com/insights, ,,Sins of Greenwashing®, ab-
gerufenam 13.10.2024
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¢ Verein fur Konsumenteninformation, www.vki.at, ,Nachhaltigkeit ohne GansefuBchen, abgeru-
fenam 13.10.2024

¢ Verein fur Konsumenteninformation, www.vki.at, ,,Greenwashing - VKI startet Projekt zur Nach-
haltigkeit“, abgerufen am 13.10.2024

* Verein fur Konsumenteninformation VKI, www.vki.at, (ausgewahlte) Greenwashing-Checks, abge-
rufen am 13.10.2024

e Europaische Union, www.eur-lex.europa.eu, Die unmittelbare Wirkung des Rechts der Européi-
schen Union, abgerufen am 13.10.2024

e EU-Kommission, www.environment.ec.europa.eu, Green Claims (Grline Forderungen), abgerufen
am 19.10.2024

¢ Milieu Consulting SRL und IPSOS NV, Studie ,,Environmental claims in the EU: Inventory and relia-
bility assessment, Final report“", © European Union, 2024

¢ Verein fuir Konsumenteninformation, Dr. Barbara Bauer, ,,Greenwashing: Rechtliche Aspekte und
aktuelle Rechtsprechung (Uberblick)“, 03.04.2024

e Der Standard, www.derstandard.at, ,,Kompensationen: Millionen-Betrugsverdacht rund um CO,-
Ausgleichsgeschafte mit China weitet sich aus®, abgerufen am 19.10.2024

* TaylorWessing, Green Claims Enforcement Tracker, https://www.taylorwessing.com, ,,CO,-neut-
rales Motorenol”, ,,Cafet Latte Cappuccino Klimaneutral Produkt®, ,,klimaneutrales Produkt”,
»oeit 2021 produziert [...] alle Produkte klimaneutral.”, ,Messbare 6kologische Wirkung®, abgeru-
fen am 25.10.2024

* FONDS professionell ONLINE, www.fondsprofessionell.de, ,,DWS muss MillionenbuBe fur Green-
washing-Vorwdurfe begleichen”, abgerufen am 25.10.2024

e Europaischer Rat, www.consilium.europa.eu, Pressemitteilung "Richtlinie Gber Umweltaussa-
gen: Rat bereit zu Gesprachen mit dem Europaischen Parlament", 17.06.2024
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Feedback

Feedback zu diesem Whitepaper senden Sie bitte per E-Mail an: WerbungWien@wkw.at.
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