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„Begriffe wie 
‚nachhaltig‘ sind 
nicht geschützt“

Durch sogenanntes „Greenwashing“ 
versuchen Unternehmen, Produkte grüner 
und nachhaltiger darzustellen, als sie es 
tatsächlich sind. Raphael Fink vom Verein für 
Konsumentenschutz klärt über die häufigs-
ten Täuschungsstrategien auf.

Klimaschutz ist ein omniprä-
sentes Thema, nicht nur in 
Politik und Gesellschaft. Auch 
Unternehmen sehen sich zu-
nehmend unter dem Druck, 
„grüner“ zu werden. Also bei-
spielsweise ihre Produkte kli-
maschonender herzustellen, 
Müll und Schadstoffe zu redu-
zieren oder auf die Herkunft 
der einzelnen Zutaten zu ach-
ten. Leider überlegen sich 
manche Unternehmen hier 
keine echten Lösungen, son-
dern versuchen durch irrefüh-
rende Werbeversprechen, ihre 
Produkte ethisch, fair und um-
weltfreundlich erscheinen zu 
lassen. „Wenn man genauer hin-
sieht, stellen sich diese grünen 
Werbeversprechen jedoch oft 
als falsch heraus“, sagt Raphael 
Fink, Nachhaltigkeits- und 
Greenwashingexperte beim 
Verein für Konsumentenschutz 
(VKI). „Greenwashing“ ist die 
Bezeichnung für diese Marke-
tingmethode, die Kund:innen 
dazu bringen soll, die Produkte 
zu kaufen. 

VERSTECKTE KOMPROMISSE 
Dafür nutzen Unternehmen 
verschiedene Strategien. Eine 
davon ist die der „versteckten 
Kompromisse“: „Dabei werden 

Produkte mit umweltfreundli-
chen Aspekten beworben. An-
dere, weniger ‚grüne‘ Produkt-
eigenschaften werden dafür 
bewusst verschwiegen oder ne-
giert“, erklärt Fink. Er nennt als 
Beispiel die Kaffeekapsel – die-
se könne zwar natürlich recy-
celt werden, jedoch verbrauche 
sie viele Ressourcen und werde 
mit umweltschädlichem Alumi-
nium hergestellt. 

ETIKETTEN UND ZERTIFIKATE
Fink stellt klar, dass Begriffe 
wie „grün“ oder „nachhaltig“ 
keine geschützten Bezeich-
nungen sind und deshalb auch 
nichts über die tatsächlichen 
Produktionsbedingungen oder 
Gegebenheiten aussagen. Ähn-
liches gilt für Etiketten bzw. 
Gütesiegel. „Sich im Gütesie-
geldschungel zurechtzufinden, 
ist für Konsument:innen eine 
Herausforderung geworden. 
Es gibt seriöse Zertifizierun-
gen, aber auch solche, die im 
Grunde keine Relevanz haben 
und solche, die schlichtweg er-
funden sind“, sagt Fink. Ein Bei-
spiel für überflüssige Zertifizie-
rungen sind „Vegan“-Pickerl auf 
Lebensmitteln, bei denen so-
wieso klar ist, dass diese vegan 
sind, etwa Obst oder Gemüse. 

CARMEN RELLA
Psychotherapeutin in 
freier Praxis, Innsbruck
www.carmenrella.at

GUT ZU WISSEN _ 
Psyche: Die unsichtbare Last  
Es beginnt oft harmlos mit 
kurzen Gedanken wie „Ich 
muss noch daran denken, 
was ich einkaufen muss“ oder 
„Wer kümmert sich eigentlich 
um den Geburtstag der Kin-
der?“. Ein kleiner Hinweis hier, 
ein ständiges Erinnern dort, 
und schon kann die unsicht-
bare Last immer größer und 
plötzlich schwerer werden, als 
man denkt.

STÄNDIGES MITDENKEN
Hinter der ständigen Organi-
sation  steckt selten nur der 
Wunsch nach Ordnung. Oft 
sind es unbewusste Ängste, 
wie nicht übersehen zu wer-
den, viel leisten zu müssen, 
um geliebt zu werden, oder 
die Familie zusammen halten 
zu wollen. Wer alles im Blick 
behalten will, versucht häufig 
unbewusst Sicherheit zu 
schaffen, aber Aufgaben kon-
trollieren zu wollen, schafft 
selten echte Ruhe. Es führt oft 
schleichend zu Erschöpfung.

WOHER DIESE LAST KOMMT
Diese Last, die irgendwann zu 
viel werden kann, wird auch 
Mental Load genannt und 
entsteht häufig aus einem Mix 
aus Rollenbildern, Gewohn-
heiten und Erwartungen. 
Frauen übernehmen meist 
noch immer den Großteil die-
ser unsichtbaren Arbeit, auch 
wenn sich in den letzten Jah-
ren einiges verschoben hat 
und zunehmend auch Männer 
erleben, wie es ist, ständig 
mitzudenken. Stress, Selbst-

zweifel oder Perfektions-
ansprüche verstärken diese 
Last. Wer sich selbst nicht 
genug Raum gibt, neigt dazu, 
alles im Blick behalten zu 
wollen.

WEGE HERAUS
Der erste Schritt aus dieser 
Erschöpfung ist das Erkennen 
und Selbstreflexion: „Welche 
Aufgaben denke ich ständig 
mit? Welche Verantwortung 
trage ich allein, und wo 
könnte sie geteilt werden?“ 
Hilfreich ist dann, dem Part-
ner gegenüber klare Worte 
zu finden, nicht als Vorwurf, 
sondern als Ich-Botschaft wie 
„Ich fühle mich überlastet, 
wenn ich an alles denken 
muss“, das klingt anders als 
„Du machst ja nie etwas von 
allein“. Verantwortung teilen 
bedeutet außerdem Kontrolle 
abgeben und oft muss auch 
ausgehalten werden, dass 
es der andere nicht genau-
so macht, wie man es selbst 
machen würde.

SCHRITT FÜR SCHRITT
Unsichtbare Arbeit ist kein in-
dividuelles Versagen, sondern 
ein gesellschaftliches Muster, 
das sich Schritt für Schritt 
verändern lässt. Sichtbarkeit, 
gemeinsame Verantwortung 
und Nachsicht sind dabei 
entscheidend. Denn am Ende 
geht es nicht darum, alles 
perfekt zu organisieren – son-
dern darum, wieder Raum für 
Leichtigkeit, Nähe und eigene 
Freiheit zu schaffen.
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aufgelesen

„Begriffe wie ‚nachhaltig‘ sind nicht geschützt“

�
A)	 Vor dem Lesen

a)	 Nennen Sie drei Produkte oder Marken, die 
mit Begriffen wie „nachhaltig“, „grün“ oder 
„umweltfreundlich“ beworben werden. 

b)	 Erläutern Sie, welche Vorstellungen oder 
Gefühle diese Begriffe bei Ihnen als Konsu-
mentin oder Konsument auslösen.

c)	 Diskutieren Sie im Plenum, ob Sie solchen 
Werbeaussagen im Alltag eher vertrauen oder 
ihnen skeptisch gegenüberstehen. 

/
B) Textbearbeitung

a)	 Lesen Sie den Artikel aufmerksam durch.

b)	 Stellen Sie dar, was im Artikel unter dem Begriff 
„Greenwashing“ verstanden wird. 

c)	 Analysieren Sie anhand des Textes, wie Unter-
nehmen gezielt positive Aspekte hervorheben 
und problematische verschweigen.

d)	 Beurteilen Sie, welche Folgen solche 
Täuschungsstrategien für Konsumentinnen und 
Konsumenten haben können.

s
C) Textproduktion

	 Ihre Klasse plant einen Instagram-Infopost 
zum Thema „Greenwashing“ für den Schul-
kanal, um andere Jugendliche für irreführende 
Nachhaltigkeitsversprechen zu sensibilisieren. 
Verfassen Sie einen informierenden Begleit-
text zum Post und bearbeiten Sie dabei die 
folgenden Arbeitsaufträge:
•	 Beschreiben Sie die Funktionsweise von 

Greenwashing. 
•	 Formulieren Sie einen Appell an Ihre Lese-

rinnen und Leser, bewusster mit Nachhaltig-
keitsbegriffen umzugehen.

	 Schreiben Sie zwischen 80 und 100 Wörter.
Markieren Sie Absätze mittels Leerzeilen.

ÿ
D) Weiterführende Aufgaben

a)	 Wählen Sie ein Produkt aus Ihrem persönlichen 
Alltag (z. B. Kleidung, Kosmetik, Lebensmittel), 
das mit Nachhaltigkeit wirbt. 

b)	 Untersuchen Sie, inwiefern die verwendeten 
Begriffe, Siegel oder Werbeaussagen tatsäch-
lich überprüfbare Informationen liefern. Nutze 
dafür Webseiten wie „Siegelklarheit“ oder „Eco 
Label“.


