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Vorwort

Adieu Greenwashing

n der Werbung sind es Claims, die Botschaften zu Un-
ternehmen, Produkten oder Dienstleistungen beschrei-
ben und senden. Green Claims sind umweltbezogene
Botschaften. Sie sollen Umweltfreundlichkeit signali-
sieren und begleiten inzwischen nahezu jedes Produkt.
Was viel benutzt wird, weil es viel nutzen soll, das wird auch oft falsch
eingesetzt, bewusst oder fahrldssig. Nach einer Studie der Européi-
schen Kommission waren 53 Prozent aller diesbeztglichen Claim-
Aussagen vage, irrefiihrend oder gar nicht begrtindet. Damit soll Schluss
sein. Wenn man sich durch die Homepages der Werbeartikelwirtschaft klickt,
findet man auch tausendfach Claims wie: ,0ko®, ,grin®, ,umweltfreundlich®,
L,okologisch®, ,biologisch abbaubar®, oder gar ,klimaneutral“. All das wird in Zu-
kunft verboten sein, wenn es nicht auf nachgewiesenen Umweltleistungen be-
ruht (siehe hierzu unseren Fokus S. 8 ff). Grundsatzlich mussen diese Green
Claims ein externes Priifsystem durchlaufen und eine Konformitétsbescheini-
gung erhalten haben.

Hiermit sollen Verbraucher von unbegriindeter und zweideutiger Werbung
geschtitzt werden. Betroffen sind eigentlich alle Unternehmen, die Waren oder
Dienstleistungen in Verkehr bringen. Wer die Warnungen in den Wind schreibt,
den treffen empfindliche Strafen. Kleine und Kleinst-Unternehmen sind vorerst
ausgenommen. Aber wie lange noch?

Bleibt zu hoffen, dass die Green Claims Richtlinie nicht zu unschénen Wett-
bewerbsrangeleien und -Klagen fiihrt. Es wird einige Zeit dauern, bis alle unbe-
stimmten Claims korrigiert sind, die dann unters Verbot fallen. In anderen Bran-
chen sind es oft Verbénde, die in dhnlichen Situationen Clearingstellen bilden.
Nicht im Sinne von Schlichtung, sondern im Sinne von neutraler Meldestelle,
die Anonymitét zusichert. Dann ist es der Verband, der das jeweilige Unterneh-
men auf seine Fehler hinweist und zur Abhilfe aufruft.

In einer Branche mit fast unzahligen Produkten, die zum Grof3teil aus Fern-
ost kommen, wird es groBer Aufmerksamkeit bedtrfen, um dem neuen Regel-
werk in der Praxis Geltung zu verschaffen. Und, das ist auch klar: es wird mehr
Geld kosten und Btirokratie im Schlepptau haben. Um so mehr muss sicherge-
stellt sein, dass die neuen ,Spielregeln” tiberall in Europa in gleichem Maf3e
kontrolliert und Verstof3e sanktioniert werden. Hier braucht Europa ganz be-
stimmt kein ,Europa der zwei Geschwindigkeiten®. Die Welt hat schon unter-
schiedliche Geschwindigkeiten genug.

Hoffen wir also, dass die Welt ohne Greenwashing letztlich gerechter, sau-
berer, transparenter und einem gesunden Wettbewerb dienlich sein wird.

In diesem Sinne

I llou.

Manfred Schlésser | Chefredakteur PSI Journal
Ihre Meinung dazu: schloesser@edit-line.de
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Deutliches Plus von 6,8 Prozent

Auf satte 2,39 Milliarden Euro summieren sich die Brutto-Werbeaufwendungen im letzten Monat — gegeniiber
Januar 2023 ist das ein deutliches Plus von 6,8 Prozent. Die Werbungtreibenden scheinen den Schwung aus den
letzten Monaten ins neue Jahr hinlibergerettet zu haben. Durch den Aufschwung im zweiten Halbjahr 2023 konnte
der Hamburger Werbe- und Marktforscher Nielsen fiir das Jahr 2023 mit Brutto-Werbeinvestitionen in Hohe

von 33,8 Milliarden Euro insgesamt noch ein Plus ausweisen. horizont.net, ,Deutscher Werbemarkt startet mit deutlichem Plus ins neue Jahr"

4,76 %

Wachstum

Die weltweiten Werheaus-
guben 2024 werden laut
statista.com etwa 994,80

S‘hweizer werbemﬂrk'l' Milliarden Euro betragen. Am

meisten Werbeumsatz wird

mi'l' M i NUS dabei il! c!en USA erwartet

(384 Milliarden Euro). Laut

Im vergangenen Jahr haben die Unternehmen in der Schweiz Prognose wird sich das welt-
3,95 Milliarden Franken brutto in die Werbung investiert. Laut weite Marktvolumen im Jahr
Analyse-Unternehmen Media Focus entspricht dies einem Riick- 2028 auf 1.198 Milliarden
gang von 1,1 Prozent. Hinter der nackten Gesamtzahl stiinden Euro belaufen, was einem
jedoch schleichende Veranderungen. Das Jahr 2023 markiere iﬁhrlichen Wachstum von 4,76
»im Schweizer Werbemarkt eine Phase der Konsolidierung und Prozent enispriiche.

des graduellen Wandels“, so das Unternehmen. horizont.net, ,Schweizer
Werbemarkt verliert 2023 leicht und landet bei 3,95 Milliarden Franken®

5.000 000 000.000 Dollar

Indiens Bruttoinlandsprodukt, das derzeit bei umgerechnet
etwa 3,5 Billionen US-Dollar liegt, wird sich kiinftig in Rich-
tung fiinf Billionen US-Dollar entwickeln. Das zeigt eine
Umfrage des Beratungsunternehmens Deloitte Touche
Tohmatsu India LLP. Danach erwarten indische Unterneh-
mer im nachsten Geschaftsjahr ein Wirtschaftswachstum
von 6,5 Prozent.

pressetext.com, ,Indien wird zum Finf-Billionen-Dollar-Land"

statista.com, Market Insights: Werbung — Weltweit




Gut zu wissen

Lieferkette:

gilfte der

Jedes zweite vom ifo Institut befragte Unternehmen (58 Prozent) hat im vergangenen Jahr seine Lieferketten breiter
aufgestellt und neue Zulieferer gefunden. Jedes dritte plant dariiber hinaus die eigene Zulieferbasis weiter zu ver-
groBern. 45 Prozent der Industrieunternehmen haben zudem im vergangenen Jahr ihre Lagerhaltung erh6ht. 44
Prozent berichten auBerdem Uiber eine verbesserte Uberwachung ihrer Lieferketten. Gut jedes fiinfte Unternehmen
(17 Prozent) hat seine Fertigungstiefe erhoht und zuvor ausgelagerte Produktionsschritte wieder eingegliedert.

ifo.de, ,,Deutsche Industrie setzt auf Diversifizierung von Lieferketten"

Jeder zweite Marketer
ist optimistisch

46 Prozent der 350 fiir eine aktuelle Umfrage von Civey im Auf-
trag von DMEXCO interviewten Entscheider gehen von einem
Wachstum des Online-Werbemarktes aus — allerdings in unter-
schiedlichen Auspragungen. 34 Prozent erwarten ein leichtes
Wachstum von bis zu fiinf Prozent, rund sieben Prozent von bis
zu zehn Prozent, weitere sechs Prozent sehen das Marktwachs-
tum sogar jenseits dieser Marke. Kiinstliche Intelligenz bleibt
auch dieses Jahr einer der wichtigsten Marketing-Trends. Nach-
haltigkeit und soziale Verantwortung stehen auf dem zweiten
Platz und Social Commerce auf dem dritten Rang.
e-commerce-magazin.de, ,Marketing-Trends 2024: Jeder zweite Marketer erwartet wachsen-
den Werbemarkt"

Nachhaltig?
Ein klares Jein

Innerhalb keiner Generation ist das Thema
Nachhaltigkeit mehr Menschen wichtiger ge-
worden als in der Gen Z. Gleichzeitig ist das
Thema innerhalb keiner Generation mehr Men-
schen unwichtiger geworden. Das zeigt eine
Studie von Kleinanzeigen.de und dem Wupper-
tal Institut fur Klima, Umwelt, Energie. Wie zer-
rissen die Gen Z ist, zeigt sich in den Antwor-
ten zu Klimaschutzprotesten: Hier sprechen
sich zwar in der Gen Z 37 Prozent fiir die Be-
wegung ,Fridays for Future” aus, 32 Prozent
lehnen sie allerdings ab. Alle anderen Generati-
onen sind mehrheitlich dagegen. Die Bewe-
gung ,Letzte Generation“ stoBt liber alle Gene-
rationen hinweg auf Ablehnung —von der Gen
Z (48 Prozent) bis zur Boomer-Generation (82
Prozent) absatzwirtschaft.de, ,Impulse zur Circular Economy*
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Am 27.Marz 2024 traten neue EU-Verbrauchervorschriften in Kraft, die
Verbraucher besser Uber die Lebensdauer und die Reparierbarkeit von
Produkten informieren und vor Greenwashing schiitzen sollen. Ein Uberblick

uber die Faktenlage und mogliche Konsequenzen fir Unternehmen und den
Werbemarkt.

Greenwashing-Verbot

Wahrheit wirbt

wirkungsvoller
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Fokus

nternehmen, die sich Nachhaltigkeit auf
' die Fahne geschrieben haben und verant-

wortungsbewusst handeln, sind bereit, viel
zu investieren: Seridse und anspruchsvol-
le Zertifizierungen sind aufwéndig und teu-
er. Doch man darf zu Recht stolz sein auf das Erreichte
und naturlich wird das auch kommuniziert. Informativer
Content fiir Werbung, PR oder Social Media-Kanale er-
gibt sich dann wie von selbst. Auch viele Werbeartikelun-
ternehmen haben sich auf den nachhaltigen Weg gemacht
und stdrken damit nicht nur ihre eigene Wettbewerbsfa-
higkeit, sondern auch das Image der Branche. Dass es Mil-
lionen Trittbrettfahrer gibt, die vollmundige Werbespri-
che erfinden, um Kunden und Verbraucher mit vermeint-
lichen Nachhaltigkeitsversprechen zu tduschen, ist ein her-
ber Schlag fiir alle, die es ernst meinen und ehrlich sind.

Ob wahr oder nicht, geschickte Werbeaussagen, die Pro-
dukte mit nachhaltigen Themen in Verbindung bringen,
wirken und generieren in der Folge Umsétze — vor allem
auch, weil Kunden und Verbraucher die Verlasslichkeit
von Werbeaussagen und Siegeln oft falsch einschatzen.
Da sie in der Regel nicht beurteilen kdnnen, ob die Aus-
sagen stimmen, glauben sie oft, was ihnen erzahlt wird.
Das hat eine Untersuchung mit mehr als 2000 Befragten
eines Gottinger Instituts im Auftrag der deutschen Ver-
braucherzentralen ergeben. Dieser Zustand von Intrans-
parenz und Fehlinformation ist nichts anderes als Irrefiih-
rung der Verbraucher und eine Zumutung fiir wirklich nach-
haltig wirtschaftende Unternehmen. Insofern macht die
Entscheidung des Européischen Parlaments Ende Mérz,
Greenwashing in der Werbung zu verbieten, durchaus Sinn
— auch wenn sie wie fast immer, wenn die EU etwas be-
schlief3t, Unternehmen zusétzliche Aufgaben aufbiirdet.
Dass unwahre und ibertriebene Umweltstatements, be-
wusst konstruierte Assoziationsszenarien, ,grines“ Voka-
bular, unbelegte Umweltaussagen und Pseudo-Zertifikate
nicht nur Konsumenten tduschen, sondern de facto zu im-
mer mehr Umweltschaden fithren, ist allerdings gegen den
Aufwand abzuwégen.

Die EU-Kommission hat die die Richtlinie zur Starkung
der Verbraucher fiir den 6kologischen Wandel am 30. Méarz
2022 vorgeschlagen. Er ist Teil eines vierteiligen Pakets,
zusammen mit dem Vorschlag fiir eine Okodesign-Verord-
nung und den Richtlinienvorschldgen zu Umweltaussagen
und zur Férderung der Reparatur von Waren (Recht auf
Reparatur). Die Mitgliedstaaten sind verpflichtet, die Richt-
linie bis zum 27. Méarz 2026 in nationales Recht umzuset-
zen. Im Zuge der neuen EU-Verbrauchervorschriften sol-
len Verbraucher besser tiber die Lebensdauer und die >>

Problemfeld Greenwashing:
Definitionsansitze

Bewusste Tauschung

Ein grundsatzlich umweltbelastendes Kerngeschaft (etwa
Kreuzfahrten, Flugreisen, Olindustrie) wird mit Nachhaltigkeits-
aussagen getarnt. Falsche oder irrefiihrende Aussagen sollen
Image und Produkte attraktiver machen.

Mangelnde Transparenz

Unklare Kennzeichnungen und vage oder unvollstandige
Behauptungen kdnnen (auch unabsichtlich) verwirren und beim
Kunden/Verbraucher ein ungerechtfertigt nachhaltiges Bild
entstehen lassen. Fehlende belegbare Daten und Fakten.

Uberhohte Investitionen in Werbung

In den Umweltschutz wird weniger investiert als in aufwendige
Werbekampagnen. (zum Beispiel Krombacher Regenwaldkam-

pagne)
Werbung mit Selbstversténdlichkeiten

Betonung, dass Gesetze eingehalten und Auflagen umgesetzt
werden. Gesetzlichen Pflichten nachzukommen ist eine Not-
wendigkeit und kein Werbeargument.

Verschiebung und Uberbetonung

Betonung von Bemiihungen um Nachhaltigkeit, etwa einzelner
Produkte, Dienstleistungen oder Bereiche, um von umweltge-
fahrdeten Praktiken in anderen Segmenten abzulenken.

Bagatellisierung

Die umweltschadigenden Auswirkungen unternehmerischer
Aktivitaten werden heruntergespielt oder ignoriert, so dass
der Gesamteindruck des Unternehmens positiver ausféllt.

Lobbyarbeit

Versuch, ein politisch glinstiges Klima zu schaffen, um Umwelt-
auflagen zu umgehen.

Assoziation

Unternehmen bringen sich mit Umweltorganisationen und
-Initiativen in Verbindung, ohne selbst nachhaltig zu handeln.
Oder sie werben mit Natur- und Umweltsymbolen, verwenden
oft Griin in der Gestaltung von Anzeigen usw., ohne Belege fiir
Nachhaltigkeit liefern zu konnen.




