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Definition

Was genau ist eigentlich ,,Green Advertising“ und was sind ,,Green Claims* und ,,Green Brands*“?
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= keine Legaldefinition

= jede Art von Green Claims und Green Brands

alle Aussagen/Claims/Logos/Marken, die einen — wie auch immer gearteten — Umwelt-/Nachhaltigkeitsbezug zum Ausdruck

bringen oder suggerieren

Bezug kann durch Worte, Grafiken oder Symbole entstehen — z.B. blo3e griine Farbgebung

= |Insbes. die Werbung mit Begriffen wie

,klimaneutral“ ,CO,-neutral*

,umweltvertraglich“

,sumweltschonend®

,»Klimapositiv*

,umweltfreundlich*

,hachhaltig“
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Begriffsdefinition ,,Umweltaussage® in der Empowering Consumers Richtlinie
(wie am 17. Januar 2024 vom Europ. Parlament verabschiedet)

SJdmweltaussage” eine Aussage oder Darstellung, [...], einschlieBlich
Darstellungen durch Text, Bilder, grafische Elemente oder Symbole wie
beispielsweise Etiketten, Markennamen, Firmennamen oder Produkt-
bezeichnungen, im Kontext einer kommerziellen Kommunikation, und in der
ausdrucklich oder stillschweigend angegeben wird, dass ein Produkt, eine
Produktkategorie, eine Marke oder ein Gewerbetreibender eine positive oder
keine Auswirkung auf die Umwelt hat oder weniger schadlich fir die Umwelt
ist als andere Produkte bzw. Gewerbetreibende oder seine bzw. ihre Auswirkung
im Laufe der Zeit verbessert wurde.



Arten von Green Advertising

Grundsatzlich zwei Arten von Green Advertising

Produktbezogen

= Angaben zu bestimmten Eigenschaften
von einzelnen Produkten oder
Produktkategorien/Produktlinien

Unternehmensbezogen

= Angaben zu besonderen Umwelt-
/Nachhaltigkeitseigenschaften und
-malRnahmen des Unternehmens
selbst und/oder zu besonderem
Einsatz des Unternehmens
(z.B. Sponsoring in Verbindung mit
Kaufentscheidung - Stichwort
,Regenwaldprojekt®)
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Wachsendes Verbraucherbewusstsein fur Umwelt- /Nachhaltigkeitsthemen

Klimakrise als aktuell gro3te Herausforderung der Menschheit

Folge:

= enorme Offentliche Wahrnehmung (,Fridays for Future®,
,Letzte Generation®)

Bevorzugung von Waren / Dienstleistungen mit
besonderer Umweltvertraglichkeit

jeder will irgendwie ,grin“ sein (Hersteller, Handel,
Kunden)

zunehmender Fokus auf ESG & Nachhaltigkeit in der
Werbung — Werbung mit ,klimaneutral”

= Zielsetzung der EU in ,Green Deal” und dem Europaischem
Klimagesetz:

Erreichung der ,Klimaneutralitat® bis 2050 (D bereits bis
2045 (Klimaschutzgesetz))
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Vor-/Nachteile von Green Advertising ELG
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Pro Contra
Image- und Absatzférderung durch Gefahr eines enormen Imageschadens
hohe emotionale Werbekraft bei Brandmarkung als ,Greenwasher”
umweltbezogener Claims und Brands (negative Presse)
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Wettbewerbsrechtliehe

Beurtellungsgrundsatze
bel Umwelt- und

Nachhaltigkeitswerbung .} "




Gesetzliche Vorgaben
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Wettbewerbsrechtliches Irrefihrungsverbot / Transparenzgebot, §§ 5 und/oder 5a UWG

§ 5 UWG

Irrefiihrung durch Tauschung
,Green Claims® beschreiben i.d.R.
die Art, Ausfiihrung, Zusammensetzung, das Verfahren der

Herstellung oder die Beschaffenheit eines Produkts (Abs. 2 Nr. 1),

oder

Eigenschaften des gesamten Unternehmens (Abs. 2 Nr. 3)

§ 5a UWG

Irrefihrung durch Vorenthaltung wesentlicher
Informationen

11
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Ausgangspunkt BGH

Die vom BGH aufgestellten Anforderungen an Umweltwerbung sind seit jeher sehr

hoch (erstmals BGH, Urt. v. 20.10.1988 — | ZR 238/87 — Aus Altpapier und | ZR 219/87 —
Umweltengel):

= Verbraucher haben grof3es Interesse, Uber Umweltauswirkungen aufgeklart zu
werden

= Angaben haufig schwer nachprtfbar und Fachwissen nur eingeschrankt
vorhanden

= hohes IrrefUhrungspotential und somit auch besonderes Bedtrfnis fur
Transparenz und Irrefihrungsschutz

— Umweltwerbung ist tendenziell streng und restriktiv zu beurteilen
% und dem Werbenden werden weitgehende Aufklarungs- und
Erlauterungspflichten auferlegt (,,Strengeprinzip*)

— Aber: immer nur nachtragliche Uberprifung durch die Gerichte

12



Bisherige Beurteilungsgrundsatze

= Umweltclaims (,umweltfreundlich®,
,2nachhaltig” etc.) haben oft keine fest
umrissene Bedeutung, sind
subjektiv interpretierbar sowie
mehrdeutig und daher
erlauterungsbedurftig

= pei einschrankungsloser Werbung
mit allgemeinen Begriffen:
Verstandnis naheliegend, dass
Produkt/Unternehmen in jeder
Hinsicht umweltschonend oder
zumindest umweltschonender als
vergleichbare Konkurrenzprodukte ist,
was dann auch nachzuweisen ist

R@=@
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= nur in Ausnahmefallen wird der
Durchschnittsverbraucher vage
Begriffe nur als Kommunikation von
(nur) relativer Umweltfreundlichkeit
verstehen
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Bisherige Beurteilungsgrundsatze

= dies gilt grundsatzlich auch

= Aber:

= zahlreiche Urteile - bisherige OLG-
Tendenz (OLG FF, OLG Schleswig,
OLG Ddusseldorf):
zwar fest umrissener Begriff (iISv
zumindest neutrale CO2-Bilanz, die
auch durch Kompensation maoglich ist)

— Uber dessen Hintergriinde aber
transparent aufgeklart (!) werden
muss

— insbes. falls Ausklammerung
bestimmter Emissionen oder falls
Neutralitat ausschliel3lich / vorrangig
durch Kompensation

— Produkt- oder Unternehmensbezug?
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= zuletzt Tendenz, bestimmte
Klimaschutzprojekte als nicht
geeignet fiur eine CO,-Kompensation
anzusehen:

— tragen
aufgrund vergleichsweise kurzer
Laufzeit nicht zu einem CO,-
Ausgleich bei

14



Bisherige Beurtellungsgrundsatze

oft streitig:

sog. Medienbruch zulassig?
wie/wo hat Aufklarung zu erfolgen? z.B. durch Verweis/Link auf Website
oder Angabe eines QR-Codes?

Unterschied nach konkreter Werbe-

Unterschied zwischen IKaufsituation?

B2C und B2B? _ e
(P) insbes. sog. ,Regalkaufsituation®
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= 1. Grundsatzurteil zu ,,klimaneutral“ vom 27.06.2024, Az. | ZR 98/23

Sachverhalt:

Katjes warb in der Lebensmittelzeitung (B2B) im Rahmen einer Anzeige mit der
Aussage

» Seit 2021 produziert Katjes alle Produkte klimaneutral®

zusatzlich wurde dort ein Produkt abgebildet, auf dem das
» _Klimaneutral Produkt®-Logo von ClimatePartner zu sehen war

= ferner Angabe einer URL + QR-Code, womit man zu der konkreten
ClimatePartner-Website gelangte

= Wettbewerbszentrale beanstandete diese Werbung als irrefiihrend und erhob
Klage

= pbeide Vorinstanzen (LG Kleve, 8 O 44/21 und OLG Dusseldorf, 20 U 152/22)
stuften die Werbung als zulassig ein, allerdings mit unterschiedlichen
Begrindungen

16
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Rechtliche Bewertung des BGH:

Werbung ist (bereits gemald § 5 UWG) und daher

Strengeprinzip bei Umweltwerbung gilt (weiterhin)

= fur eine Werbung mit Umweltschutzbegriffen und -zeichen gelten strenge
Anforderungen an die Richtigkeit, Eindeutigkeit und Klarheit der
Werbeaussagen

= an die zur Vermeidung einer Irrefiihrung erforderlichen aufklarenden
Hinweise sind strenge Anforderungen zu stellen

= klimaneutral® ist mehrdeutig (aA diverse OLGS)

= Dbei einer Werbung mit mehrdeutigem Begriff muss grds. bereits in der
Werbung selbst(!) eindeutig und klar erlautert werden, welche konkrete Greenwashing
Bedeutung mafgeblich ist

= Erlauterung in der Werbung selbst ist bei dem Begriff "klimaneutral", der sowohl
die Vermeidung von CO2-Emissionen als auch die CO2-Kompensation umfasst,
insbes. deshalb erforderlich, weil die Reduktion und die Kompensation von
CO2-Emissionen keine gleichwertigen MalRhahmen zur Herstellung von
Klimaneutralitat sind (Grundsatz des Vorrangs der Reduktion gegenuber der

Kompensation) 17

= keine Ausflihrungen zu § 5a UWG, keine Ausfihrungen zum Umfang



2 aktuelle Folge-Urteile des LG Hamburg
vom 09.08.2024

Az. 315 0 9/24 - TUI Cruises (i)

Sachverhalt:

= TUI Cruises warb auf ihrer Website iRd Darstellung ktnftiger MASS.
NAHMEN-

Klimaziele des Unternehmens mit dem Versprechen KATALOG
= 2050 Dekarbonisierter Kreuzfahrtbetrieb (Net-zero)“

= unter dieser Aussage befand sich ein Mal3nhahmenkatalog mit
insgesamt flunf einzelnen Mal3nahmen, wie z.B. ,Nutzung von LNG
fur Dual-Fuel-Schiffe” usw.

= DUH erhob Klage: MalRnahmenkatalog reiche nicht aus, um
ausreichend dartber aufzuklaren, wie das Ziel realistischerweise
erreicht werden kénne; insbes. sei auch die Angabe, man wolle ab
2050 ,LNG" nutzen, irrefuhrend, da sich zumindest mit fossilem LNG
kein dekarbonisierter Kreuzfahrbetrieb erreichen lasse

2025
- 40% CO,-Emissionen
im Vergleich zu 2015
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2030 2050

Erste klima- Dekarbonisierter

neutrale Reisen Kreuzfahrtbetrieb (Net-zero)

MITTELFRISTIG LANGFRISTIG

KLIMA-
NEUTRALE
KREUZFAHRT’
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2 aktuelle Folge-Urteile des LG Hamburg
vom 09.08.2024

Az. 315 0 9/24 - TUI Cruises (i)

Rechtliche Bewertung:

= LG Hamburg schlief3t sich im Ergebnis der Auffassung der DUH an und untersagt TUI Cruises
die beanstandete Werbung als und daher

= Aussage ,Dekarbonisierter Kreuzfahrtbetrieb (Net-zero)“ ist mehrdeutig und mangels
ausreichender Erlauterung bzw. Aufklarung fir irreflhrend gemaf § 5 Abs. 1 UWG

= es gelten die strengen Grundsatze des BGH (I ZR 98/23), auf die das LG Hamburg verweist

= LG Hamburg Ubertragt damit im Ergebnis die BGH-Grundsatze auch auf Aussagen Uber eine

kinftige Umweltleistung bzw. Umweltziele eines Unternehmens

= pereits jetzt ist daher auch bei der Werbung mit kiinftigen Umweltleistungen und Zielen
besondere Vorsicht geboten (siehe hierzu auch ,,EmpCo*)
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Az, 315 O 108/22 — Shell (i)

Sachverhalt:

=  Shell bewarb ein Motoroél als ,COZ2-neutral” und verwies dabei auf
freiwillige Kompensationsmaflinahmen

= ferner wurde auf der Website sinngemal damit geworben, dass dieses
Motorendl die Autofahrer dabei unterstitzt, inre CO2-Emissionen zu
reduzieren

= zudem warb Shell damit, dass man durch Zahlungen eines Aufpreises
von 1,1 Ct./I Benzin oder Diesel einen Ausgleich der durch die
Autofahrer verursachten Emissionen erreicht

= DUH beanstandete diese Werbemal3nahmen als irrefihrend und erhob Lebanizybios verursachien COse Emissionen wurden von Sldurch
Klage e

20



2 aktuelle Folge-Urteile des LG Hamburg vom ESG
09.08.2024
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Az, 315 O 108/22 — Shell (ii)

Rechtliche Bewertung:

= das LG Hamburg betont in Anlehnung an das ,klimaneutral®-Urteil des BGH (I ZR 98/23) zunachst, dass
im Bereich der umweltbezogenen Werbung die Irrefiihrungsgefahr besonders grol3 sei, weshalb es
ein gesteigertes Aufklarungsbedtrfnis gebe.

= zum (hochstrichterlich noch nicht geklarten(!) Umfang der Aufklarung fuhrt es aus:

es reicht nicht aus, lediglich auf den Ausgleich durch Kompensation zu verweisen

auch Erlauterung erforderlich, in welchem Ausmald und welcher Form die Kompensationsmal3ihahmen
tatsachlich umgesetzt

ferner Angaben dazu, wer die CO2-Zertifikate zertifiziert hat und nach welchen Kriterien und Standards die
Zertifizierung ablauft

auch ist dartber zu informieren, ob bestimmte CO2-Emissionen von der CO2-Bilanzierung ausgenommen
wurden

= das Gericht liel3 auch den Verweis von Shell auf Platzmangel auf der Produktverpackung nicht zu. So
hatte man zumindest weiterfiihrende Erlauterungen auch tber einen QR-Code zur Verfiigung stellen
konnen; dies sei auch durchaus Ublich und zumutbar, wurde vorliegend von Shell aber nicht gemacht

= im Ergebnis stufte das LG diese Werbung daher als ein

21
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Ergebnisse des EU-Sweeps 2021

Durchforstung von Websites nach dokologischer Schonfarberei: fast die

Europdische Kommission - Pressemitteilung

Halfte aller umweltbezogenen Angaben nicht belegt.

In mehr als der Héalfte der Falle
stellte das Unternehmen den
Verbrauchern keine
ausreichenden Infos zur
Verfigung, um die Richtigkeit der
Angaben beurteilen zu kdnnen.

In 37% der Falle wurden vage und allgemeine
Angaben gemacht wie ,bewusst,
z2umweltfreundlich® und ,nachhaltig”, die darauf
abzielten, den Verbrauchern den unbegriindeten
Eindruck zu vermitteln, dass ein Produkt keine
negativen Auswirkungen auf die Umwelt habe.
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In 59% der Falle hatten die
Unternehmen keine leicht
zugéanglichen Belege fir ihre
Behauptungen erbracht.

23



Neue EU-Richtlinien

= Marz 2022: EU Kommission legt umfangreiches

MalRnahmenpaket zur Erreichung der Ziele ihres
,Green Deals” vor

= u.a. striktere Regeln zur Werbung mit
Nachhaltigkeitsaspekten

europaweite, einheitliche Standards zu Inhalt und
Belegbarkeit umweltbezogener Aussagen

VerbraucherRiLi und UGP-RILi sollen erganzt werden

CONNECT
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= Ziele:

Transparente und wahrheitsgemale Informationen ftr
die Verbraucher, damit sie fundierte Kaufentscheidungen
treffen und zur Nachhaltigkeit beitragen kénnen

mehr Rechtssicherheit fur Hersteller/Handler

= dadurch zunehmende Brisanz und Aktualitat des Themas
in den kommenden Jahren

24
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Richtlinie 2022/0092 (COD) ,,hinsichtlich der Starkung der Verbraucher fir den okologischen Wandel durch besseren
Schutz gegen unlautere Praktiken und bessere Informationen*

17. Januar 2024: _ Umsetzung in den Mitgliedstaaten
vom Europaischen Parlament mit grol3er vorzrmohzssggggggrﬁgdet bis 27. Marz 2026
Mehrheit angenommen (Geltung ab 27. September 2026)

- Anderung der UGP-RL
wesentliche Inhalte

hohe Anforderungen an Umweltwerbung

wissenschaftliche Belegbarkeit allgemeiner Umweltaussagen, umfangreiche Anforderungen an deren Substantiierung und Verifizierung
neue per-se Verbote (,Schwarze Liste®)

Regulierung der Verwendung von Nachhaltigkeitssiegeln
strengere Vorgaben fur Werbung mit kiinftigen Umweltauswirkungen

26
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= = Erganzung der sog. ,,Schwarzen Liste*“ um folgende Handlungen, die kiinftig stets
unlauter sind:

Treffen einer , wobei der Gewerbetreibende die
anerkannte hervorragende Umweltleistung, auf die sich die Aussage bezieht, nicht
nachweisen kann (Nr. 4a Anhang | UGP-RL).

Treffen einer oder der gesamten
Geschaftstatigkeit des Gewerbetreibenden, wenn sie sich nur auf einen bestimmten
Aspekt des Produkts oder eine bestimmte Aktivitat der Geschaftstatigkeit des
Gewerbetreibenden bezieht (Nr. 4b Anhang | UGP-RL)

Anbringen eines , das nicht auf einem Zertifizierungssystem
beruht oder nicht von staatlichen Stellen festgesetzt wurde (Nr. 2a Anhang | UGP-RL)

UND: Treffen einer Aussage, die sich auf der Kompensation von
Treibhausgasemissionen begriindet und wonach ein Produkt hinsichtlich der
Treibhausgasemissionen neutrale, verringerte oder positive Auswirkungen auf die Umwelt
hat (Nr. 4c Anhang | UGP-RL)

27
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= Definition ,allgemeine Umweltaussage® Art. 2 Abs. 1 lit. p) UGP-RL

= Nr. 4a Anhang | UGP-RL: grundsatzlich verboten, es sei denn:
Aussage wird auf demselben Medium spezifiziert

Werbender kann ,die anerkannte hervorragende Umweltleistung®, auf die sich die Aussage bezieht, nachweisen durch
= Aquivalentes Umweltzeichen ISO 14024 Typ | (Blauer Engel)

,1op Performance® nach EU-Recht: z.B. Energieeffizienzklasse A oder Bio-Zertifizierung nach EU-Bio-VO 2018/848

o~
..“ "
.:. <
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Verbot der produktbezogenen Werbung mit Klima- E

neutralitat — Nr. 4c Anhang | UGP-RL
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Kompensationsmaflinahmen konnen nicht mehr als Begrin-
dung fur die produktbezogene Werbung mit ,klimaneutral®
oder positiven Auswirkungen auf die CO,-Bilanz dienen, da
CO,-Einsparungen und -Kompensationen nicht gleichwertig

sind (EU erachtet dieses Verbot fur ,besonders wichtig®)

Angaben, dass ein Produkt in Bezug auf CO,-Emissionen
neutrale, reduzierte oder positive Auswirkungen auf die CO,-
Bilanz hat, sind danach nur noch zulassig, wenn sie sich
tatsachlich auf den Lebenszyklus des Produkts beziehen

betrifft jegliche Art von Kompensationsprojekten

weite Auslegung: auch sinngemale Begriffe erfasst (,mit reduziertem CO,-FuRabdruck®, ,klimaschonend® 0.a.)

strittig: Anwendbarkeit bei kombinierter Kompensation und Reduktion?
: Werbung mit Kompensationsmafl3nahmen grds. méglich (ErwGr 12: Unternehmen kénnen flr ihre Investitionen in

Umweltinitiativen, einschliel3lich Klimaschutzprojekten, weiterhin werben)

29



Verwendung von Nachhaltigkeitssiegeln - Nr. 2a

Anhang | UGP-RL

Definition nach der EmpCo-Richtlinie (Art. 2 Abs. 1 lit. q)
UGP-RL)

,,Nachhaltigkeitssiegel”: freiwilliges oOffentliches oder privates
Vertrauenssiegel, Gltezeichen oder Ahnliches, mit dem Ziel,
ein Produkt, ein Verfahren oder ein Unternehmen in Bezug
auf seine 6kologischen oder sozialen Aspekte oder beides
hervorzuheben oder zu fordern. Dies gilt nicht fur
verpflichtende Kennzeichen, die nach Unionsrecht oder
nationalem Recht vorgeschrieben sind.*”

Beispiel
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s AquacellSoft

Feuchtigkeitsformel
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Anforderung an die Verwendung von Nachhaltig- E)NNEEI

keitssiegeln

Anforderungen an ,,Nachhaltigkeitssiegel*
= verboten ist das

by TaylorWessing

LAnbringen eines Nachhaltigkeitssiegels, das nicht auf einem Zertifizierungssystem beruht oder nicht von staatlichen Stellen

festgesetzt wurde.“ (Nr. 2a Anhang | UGP-RL)
= Zertifizierungssystem® (Art. 2 Abs. 1 lit. r) UGP-RL)

,ein System der Uberprufung durch Dritte, mit dem zertifiziert wird, dass ein Produkt, ein Verfahren oder eine Geschéfts-
tatigkeit bestimmte Anforderungen erfllt, das die Verwendung eines entsprechenden Nachhaltigkeitssiegels ermoglicht, und
dessen Bedingungen, einschlielllich seiner Anforderungen, 6ffentlich einsehbar sind und folgende Kriterien erftillen:*

Anforderungen vom
steht allen Systeminhaber mit

Gewerbetreibenden offen Sachverstandigen

ausgearbeitet

Umgang mit VerstdRRen ist Uberwachung nach
festgelegt (inklusive Entzug objektivem Verfahren und
des Siegels) durch einen Dritten

31



Zertifizierungssystem Art. 2 Abs. 1 lit. r) UGP-RL

Gewerbetreibender

Systeminhaber

e

Unabhéangiger
Prifer
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,Wir sind klimaneutral bis 2045!*
= Art. 6 Abs. 2 d) UGP-RL Diese sollen nur noch dann erlaubt sein, wenn sie

klare, objektive, 6ffentlich die in einem detaillierten und
zugéangliche und Uberprufbare realistischen Umsetzungsplan
Verpflichtungen enthalten dargelegt sind
der messbare und zeitlich der Umsetzungsplan muss aul3erdem
festgelegte Ziele und andere regelmafig von einem
relevante Elemente enthalten, die zur unabhangigen Sachverstandigen
Unterstlitzung der Umsetzung Uberprift werden und dessen
erforderlich sind, wie z.B. die Ergebnisse sind den Verbrauchern
Zuweisung von Ressourcen zur Verfligung zu stellen
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= Die EU sieht soziale Faktoren als besonderen Aspekt der Nachhaltigkeit an

= auch soziale Merkmale eines Produkts oder Unternehmens werden als wesentliche Merkmale
fur die Beurteilung einer irreflihrenden Handlung in das UWG aufgenommen

= davon sollen unter anderem folgende Informationen erfasst werden (ErwGr 3):

Qualitat und Fairness der

Arbeltsbedlnggngen, wie Achtung der der Menschenrechte
angemessene Lohne, soziale

Sicherheit und Arbeitssicherheit

Gleichbehandlung und o : "
) o Beitrage zu sozialpolitischen
Chancengleichheit fur alle, z.B. L )
Initiativen oder ethischen

Gleichstellung der Geschlechter, Engagements, z.B. fir den Tierschutz @

Inklusion und Diversity
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Ergadnzend zur EmpCo / lex specialis:

Richtlinienentwurf 2023/0085 (COD) ,,Directive of the European Parliament and of the Council on green claims*
(,,Richtlinie Uber Umweltaussagen“ /,,Green Claims RL")

Standpunkt des EU

Parlaments allgemeine Ausrichtung Beginn des Trilogs im
Entwurf liegt seit Marz 2023 vor >um Kommissionsentwurf des Rats vom Herbst 2024,
vom 12. Marz 2024 17. Juni 2024 Verabschiedung Q 1 2025

Adressaten Anwendungsbereich
= trader” = Hersteller und Handler = B2C
= gilt grds. fur alle Unternehmen; Ausnahme: = Mitgliedstaaten dirfen auf B2B ausweiten

Kleinstbetriebe

(wohl mit < 10 Mitarbeiter und < EUR 2 Mio. Jahresumsatz)
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Wesentliche Inhalte

hohe Anforderungen an den Nachweis sowohl allgemeiner als auch ausdrucklicher

Umweltaussagen

hohe Anforderungen an die Kommunikation ausdrucklicher Umweltaussagen

insbes. sollen allgemeine Aussagen, wie

,»grun

,»O0ko*

als solche nicht mehr erlaubt sein, sondern es muss sich auf konkrete Aspekte beziehen

,Klimaneutral“

(inhaltliche Spezifikation erforderlich) — wie auch schon EmpCo

hohe Anforderungen an die Nutzung von Umweltzeichen

Vorabvalidierung von Umweltaussagen

CONNECT

E %
“ ",

by TaylorWessing
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,Umweltaussage‘: definiert wie in der EmpCo
= Gegenstand der Green Claims RL: ,,Ausdriuckliche Umweltaussage*
,eine Umweltaussage, die in Textform oder auf einem Umweltzeichen enthalten ist.”
muss somit nicht zwingend in Worten erfolgen

Mit der Umstellung auf Verpackung Energie 100% des Energiebedarfs fiir
\

Etiketten aus 100% N\ den Brauprozess kommen aus

Recyclingpapier reduziert @@@@9@ erneuerbaren Energien. So wird
Gosser den CO2-AusstoR um etwa die eigene Abwdarme

rund 20 Prozent - das sind wiederverwertet, zudem
jahrlich rund 43 Tonnen versorgt eine 1.500
eingespartes CO2 und 1.000 Quadratmeter groRRe

erhaltene Baume! Bei Solaranlage die Brauerei mit
unbedruckten Dosenfolien liegt umweltfreundlicher
der Recyclinganteil bei 50%. Solarenergie.

= Nach der letzten Fassung des Rats vom 17. Juni 2024 gilt die Green Claims RL auch fir allgemeine Umweltaussagen
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= Weitere Regeln flr klimabezogene Aussagen wie ,,Contribution Claims* und ,,Offset Claims*

Compensation Claims = Aussagen, nach denen ein Produkt neutrale, reduzierte oder positive Auswirkungen auf die CO2
Bilanz hat. Werden nach der Green Claims RL erlaubt, wenn sie sich auf den ,actual life cycle impact” des konkreten Produkts
beziehen und nicht auf die Kompensation von Emissionen auf3erhalb der Wertschofungskette des Produkts beruhen.

Neu: Contribution Claims = Umweltaussage uber finanzielle Beitrdge zu Umweltinitiativen auf3erhalb der eigenen
Wertschopfungskette, die nicht zu Kompensationszwecken eingesetzt werden



Herzstuck der Richtlinie: Nachweispflichten

Mindestkriterien fur Nachweise zu ,,Green Claims*

durch allgemein anerkannte
wissenschaftliche
Erkenntnisse belegt

Gemal einer
Lebenszyklusanalyse
(,von der Wiege bis zur Bahre®)

Nachweis, ob das Produkt in Bezug
auf die Umwelt in der
Praxis wesentlich besser
abschneidet als vergleichbare
Produkte

Information, ob eine positive Leistung
in Bezug auf die Umwelt zu
einer erheblichen Verschlechterung
anderer Umweltaspekte fuhrt (z.B.
zwar weniger CO,, dafur aber mehr
Plastik; z.B. Auswirkung aufs
Okosystem)

CONNECT
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Nachweis, ob Angabe fur das
gesamte Produkt oder nur flr
Teile davon zutrifft

Informationen tber den Ausgleich
von CO,-Emissionen
(Stichwort: Klimaneutralitat: Angabe, ob
es sich bei den Kompensationen um
Emissionsreduzierungen oder -
beseitigungen handelt, und
Bereitstellung von Informationen tber
die Qualitat der Kompensationen)
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Nachweispflichten bel vergleichender Werbung

Dariber hinaus mussen vergleichende Umweltaussagen auch die folgenden Anforderungen erfillen

Verwendung gleichwertiger
Informationen und Daten fir die
Bewertung

Verwendung von Daten, die auf
gleichwertige Weise generiert
oder aus gleichen Quellen
beschafft wurden

Beruicksichtigung derselben
Umweltauswirkungen, -aspekte

oder -leistungen

Berlcksichtigung derselben
Stufen entlang der
Wertschopfungskette

Basierend auf den gleichen
Annahmen

CONNECT
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Kommunikations-/Informationspflichten

inshesondere:

* bei zukunftsbezogenen Aussagen mussen zeitgebundene Verpflichtungen angegeben
werden

* bei kumulativen bzw. zusammenhangenden Umweltauswirkungen muss mit angegeben
werden, nach welchen Regeln diese Wirkungen berechnet werden

= bei Aussagen, die sich auf ein Endprodukt beziehen, und gehort die Nutzungsphase zu
den wichtigsten Lebenszyklusphasen, muss dariber informiert werden, wie der
Verbraucher das Produkt verwenden solle, um die erwartete Umweltleistung zu erreichen

= beivergleichenden Umweltaussagen noch zusatzliche Kommunikationspflichten
... und viele mehr...

= Samtliche Informationen sind unmittelbar zuganglich bereitzustellen (Beipackzettel oder
Link/ QR-Code) / Veroffentlichungspflicht

CONNECT

E

by TaylorWessing
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Regulierung der Verwendung von Umweltzeichen

Begriffsdefinition ,,Umweltzeichen”

CONNECT

E &
L Y ",

by TaylorWessing

sdmweltzeichen® ein Nachhaltigkeitssiegel, das ausschlie3lich oder Uberwiegend Umweltaspekte eines Produkts, eines
Verfahrens oder eines Gewerbetreibenden abdeckt.”

= Vorgesehene Regulierung

neue offentliche Systeme

sind nicht zul&ssig, es sei

denn sie werden auf EU-
Ebene entwickelt

neue private Systeme sind
nur dann zulassig, wenn sie
ehrgeizigere Umweltziele
verfolgen als die
bestehenden
Umweltzeichensysteme und
im Voraus von einer
nationalen Stelle
genehmigt werden

Umweltzeichen missen den
Verbrauchern transparente
Informationen tber die
Aussteller, die Ziele sowie
die Anforderungen und
Verfahren zur Uberwachung
der Einhaltung der
Umweltzeichenregelungen
liefern

Umweltzeichensysteme
mussen von Dritten gepruft
und regelmafig tberwacht

werden , d.h.
Unabhangigkeit von Prif-
und Zertifizierstelle
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Vorab-Validierung von Umweltaussagen

= zwingende Vorab-Validierung durch unabhéangige (nationale) Prifstelle (,Verifier”) = Vorabkontrolle!

sowohl die Begrindung/ Nachweis  Das gilt auch fur Aussagen zu EU-weit anerkannte

der Umwelt-aussage, als auch die kinftigen Umweltleistungen und Bescheinigung uber die Erfullung
darauf beruhende Kommunikation  Umweltzeichen der Anforderungen

| M \

= Nach massiver Kritik wurde vereinfachte Vorgehensweise in den Entwurf aufgenommen:

= Bei Claims zu Wiederverwendbarkeit, Recyclefahigkeit, Kompostierbarkeit, Abbaubarkeit, einem
geringen Energie- und Wasserverbrauch, einem geringen Ressourcenverbrauch, Abfallvermeidung

oder zu ,Circular Business-Models® soll eine des Unternehmens im
Wegen einer ,, “ reichen.

= Langere Umsetzungsfristen flr Microenterprises und Unterstutzung fir SMEs, ,provision of guidelines
and tools”®

CONNECT
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Vollkommen
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= Kostenschatzung der Kommission: zwischen EUR 500 und EUR 54.000 (hinzu kommen die Kosten fir
die Verifizierung nebst Beraterkosten)

Vollkommen
= massive Kritik, auch und gerade aus Deutschland:

,~oystembruch®, ,Paradigmenwechsel®: Verbot von Umweltaussagen, die nicht vorab zertifiziert sind m
erheblicher blurokratischer Mehraufwand, extrem zeit- und kostenaufwendig
im Werbealltag nicht praktikabel

bisherige Kontrollmechanismen Uber das UWG sind ausreichend (Wettbewerber/Verbande/Gerichte) @

Y
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Rechtsdurchsetzung

nationale Behotrde soll den jeweiligen
Markt Gberwachen und bei festge-
stellten Verst63en aktiv werden

Wettbewerber/Verbéande sollen aber
wohl daneben zu eigenem Vorgehen
befugt sein, der Weg zu den Zivil-
gerichten wirde dann — wie bisher im
deutschen Lauterkeitsrecht — weiterhin
offenstehen

ferner soll die Moglichkeit bestehen,
Beschwerden bei der nationalen
Kontrollbehdrde einzureichen

Das Vorliegen einer Konformitats-
bescheinigung nach der Green Claims
RL schutzt nicht vor einer rechtlichen
Uberprufung des Green Claims nach
der EmpCo RL

Bul3geld
= der 1. Entwurf der RL sah vor,

dass die Mitgliedstaaten zur
Durchsetzung der Richtlinie
BuRgeldvorschriften einfihren
mussen (bis zu 4% des Jahres-
umsatzes)

der neue Entwurf handhabt das
wesentlich lockerer: er sieht ,nur®
vor, dass die Mitgliedstaaten

fir angemessene und effektive

Sanktionsmechanismen bei sog.

Greenwashing zu sorgen haben

CONNECT
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Was sind die nachsten Schritte, wann wird es ernst?
EmpCo am 17. Januar 2024 vom Parlament angenommen
= Am 20. Februar 2024 vom Rat angenommen Umsetzungsfrist: 24 Monate: am 27. Marz 2026
= Verdffentlichung im Amtsblatt, 6. Marz 2024 Inkrafttreten in DE: 30 Monate: am 27. September 2026

-

2024 2025 2026

®
Green Claims Richtlinie

= 14. Februar 2024: gemeinsame Position der Ausschusse

= 12. Marz 2024 Standpunkt des EU Parlaments zum Kommissionsentwurf
= 17. Juni 2024: Rat beschliel3t allgemeine Ausrichtung

= Ausstehend: Verhandlung zwischen Rat und Parlament Uber endgtiltige Fassung der Richtlinie, Trilog soll im Herbst
2024 beginnen und im Q1 2025 abgeschlossen sein. Verabschiedung 2025 erwartet.
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Fazit

Steht Green Advertising vor dem Aus?

Nein, aber:

es wird immer
strenger,
Anforderungen an
Green Brands & Ads
werden immer hdéher

Unternehmen missen
weitere Entwicklungen
Im Blick behalten

Greenwasher (ob
bewusst oder
unbewusst) riskieren
viel, insbesondere
ihren Ruf

sauberes Audit und
transparente
Kommunikation
immens wichtig!

CONNECT

ESG

by TaylorWessing

erkennbarer Trend
von Unternehmen,
auf Green Advertising
Zu verzichten,
Insbesondere keine
Angaben mehr auf
Produkten zu machen

——————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————
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Partnerin

Ina Kamps, M.A.
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Sessions 2024
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#5

Nachhaltiges Bauen und Energieversorgung
Dr. Julia Wulff und Christine Weyand am 5. Dezember 2024
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