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Umfrage-Basics

Auftraggeber B2B Eigenstudie

Methode CAWI | Marketagent Online Access Panel

Sample-Größe n = 570 Netto-Interviews 

Kernzielgruppe Marketingentscheider*innen aus Österreich

Feldzeit 21.08.2023 - 04.09.2023

Studienumfang 22 Fragen

Mobile Teilnahme 52,5%



Zusammensetzung des Samples | n = 570

männlich
53,5%

weiblich
46,5%

16,5%

22,6%

20,0%

15,3%

25,6%

EPU (1 Personen Unternehmen)

Kleinstunternehmen mit bis zu 9
Mitarbeiter*innen

Kleinunternehmen mit 10 bis 49
Mitarbeiter*innen

Mittleres Unternehmen mit 50 bis 249
Mitarbeiter*innen

Großunternehmen ab 250
Mitarbeiter*innen

Unternehmensgröße

0,5%

12,8%

26,8%

27,7%

24,9%

7,2%

Jünger als 20 Jahre

20 bis 29 Jahre

30 bis 39 Jahre

40 bis 49 Jahre

50 bis 59 Jahre

60 bis 69 Jahre

Alter

36,0%

25,6%

38,4%

B2B-Bereich B2C-Bereich beide Bereiche zu 
gleichen Teilen

Kommunikation richtet sich an:



Quick Reader

• Heimische Kommunikations-Expert*innen gehen davon aus, dass die Hälfte der österreichischen Top 

500 Unternehmen Greenwashing-Aktivitäten setzt.

• Ein knappes Viertel war nach eigenen Angaben selbst schon einmal in ein Greenwashing-Projekt 

involviert.

• 88% sprechen sich für eine rechtliche Sanktionierung von Greenwashing aus. 

• Allen voran werden die Mode-, Energie-, Nahrungsmittel- und Automobilbranche mit Greenwashing 

in Verbindung gebracht. 

• Ein besseres Marken-Image, höhere Preisbereitschaft sowie Vertrauensaufbau stehen laut den 

Marketing-Profis als Motive für Greenwashing im Vordergrund.

• Lediglich 30% der Kommunikations-Expert*innen trauen sich selbst zu, Greenwashing sofort zu 

erkennen. 



[...] Inwieweit empfinden Sie die folgenden Handlungsweisen in Bezug auf Greenwashing problematisch? || n=570 ||  Top-Box: sehr problematisch

Greenwashing: problematische Handlungsweisen

68,2%

67,7%

63,5%

61,6%

60,2%

54,4%

49,5%

46,5%

40,9%

36,7%

36,5%

34,9%

23,9%

Kommunikation von Nachhaltigkeit ohne tatsächliche Umsetzung

Verschleierung von Informationen über den Produktionsprozess und Arbeitsbedingungen

Unternehmen/ Organisation investiert mehr Zeit/Geld in Vermarktung als in Umsetzung von Umweltprojekten

(Selbstverliehene) Labels/ Zertifikate

Übertriebene oder unrealistische Behauptungen bezüglich der Nachhaltigkeit des Unternehmens

Fehlende Beweise von nachhaltigen Handlungsweisen

Irrelevante Aussagen werden als Verkaufsargument angeführt

Verwendung von unklaren und vagen Formulierungen hinsichtlich der Nachhaltigkeit des Unternehmens

Fehlende Zertifizierung von Produkten/ Dienstleistungen

Nachhaltig beworbene Produkte/ Dienstleistungen haben nichts mit dem Kerngeschäft des Unternehmens zu tun

Verwendung zugekaufter Technologien, welche als eigener Erfolg verkauft werden

Kleine nachhaltige Maßnahmen werden überdimensional inszeniert

Geschützte Begriffe (z.B. „ökologisch“, „biologisch“ etc.) werden in der Kommunikation NICHT verwendet



Und welche dieser Handlungsweisen sind Ihrer Einschätzung nach am weitesten verbreitet? || n=570 || Mehrfach -Nennung möglich

Greenwashing: am weitesten verbreitete Handlungsweisen

45,1%

44,0%

40,5%

39,3%

38,4%

36,1%

35,4%

34,7%

27,4%

22,3%

20,4%

13,5%

12,6%

Übertriebene oder unrealistische Behauptungen bezüglich der Nachhaltigkeit des Unternehmens

Unternehmen/ Organisation investiert mehr Zeit/Geld in Vermarktung als in Umsetzung von Umweltprojekten

Verschleierung von Informationen über den Produktionsprozess und Arbeitsbedingungen

Kleine nachhaltige Maßnahmen werden überdimensional inszeniert

Kommunikation von Nachhaltigkeit ohne tatsächliche Umsetzung

Verwendung von unklaren und vagen Formulierungen hinsichtlich der Nachhaltigkeit des Unternehmens

(Selbstverliehene) Labels/Zertifikate

Fehlende Beweise von nachhaltigen Handlungsweisen

Irrelevante Aussagen werden als Verkaufsargument angeführt

Fehlende Zertifizierung von Produkten/ Dienstleistungen

Nachhaltig beworbene Produkte/Dienstleistungen haben nichts mit dem Kerngeschäft des Unternehmens zu tun

Verwendung zugekaufter Technologien, welche als eigener Erfolg verkauft werden

Geschützte Begriffe (z.B. „ökologisch“, „biologisch“ etc.) werden in der Kommunikation NICHT verwendet





Inwieweit wird Ihrer Ansicht nach in Österreich in den folgenden Branchen Greenwashing betrieben?  [...] || n=570 ||  Top -2-Box: 1 = Greenwashing ist stark verbreitet / 2

Branchen, in denen Greenwashing stark wahrgenommen/vermutet 

wird

43,0%

37,5%

35,6%

37,0%

22,3%

18,8%

20,9%

14,9%

19,6%

15,1%

30,7%

33,5%

35,3%

30,9%

31,2%

33,5%

31,1%

34,6%

25,6%

24,6%

73,7%

71,1%

70,9%

67,9%

53,5%

52,3%

51,9%

49,5%

45,3%

39,6%

Modebranche

Energiebranche

Nahrungsmittelbranche

Automobilbranche

Reisebranche

Papier- und Verpackungsbranche

Elektrobranche

Bau- und Möbelbranche

Pharmabranche

Versicherungs- und Finanzbranche 1 = Greenwashing ist stark verbreitet

2



[...] Welche der folgenden Aspekte sind Ihrer Meinung nach die Hauptgründe/ Motive für Unternehmen, Greenwashing in ihrer Mar ketingstrategie einzusetzen? || n=570 || Mehrfach-Nennung möglich

Gründe und Motive Greenwashing zu betreiben

71,1%

63,5%

56,3%

45,8%

41,6%

30,5%

25,4%

1,6%

Besseres Image, positivere Wahrnehmung des Unternehmens / der Marke

Höhere Preisbereitschaft der Kundschaft

Höheres Vertrauen der Konsument*innen in das Unternehmen / die Marke

Absatzsteigerung

Wettbewerbsvorteil gegenüber konkurrierenden Unternehmen

Erlangen von Umwelt-Labels & Zertifikaten durch gezielte Täuschung

Stärkere politische Lobby/ größerer politischer Rückhalt

Sonstige





[...] Inwieweit empfinden Sie die folgenden Auswirkungen problematisch? || n=570 || Top-2-Box: 1 = Sehr problematisch / 2

Problematische Auswirkungen von Greenwashing

55,3%

43,3%

50,0%

41,9%

38,8%

32,6%

31,9%

24,9%

34,0%

26,7%

32,5%

34,4%

38,8%

31,9%

80,2%

77,4%

76,7%

74,4%

73,2%

71,4%

63,9%

Konsument*innen können nicht mehr zwischen tatsächlich und vermeintlich nachhaltigen Produkten unterscheiden

Verzerrung des Wettbewerbs

Echte, ehrliche Umweltinitiativen und nachhaltige Produkte werden nicht mehr ernst genommen

Vertrauensverlust der Konsument*innen in nachhaltig wirtschaftende Unternehmen

Wichtige Umweltprobleme werden durch fehlendes Vertrauen nicht ernstgenommen/ ignoriert

Die Unterscheidung zwischen Greenwashing und Green Marketing wird zunehmend schwieriger

Greenwashing kannibalisiert positive Entwicklungen und Technologien zum Schutz der Umwelt

1 = Sehr problematisch 2



Was denken Sie: Wie wirkt sich entlarvtes Greenwashing auf das Image eines Unternehmens aus? || n=570 || MW 2,7

Entlarvtes Greenwashing: Auswirkungen auf Unternehmensimage 

20,2%

24,6%

28,8%

15,3%

11,2%

1 = Nur kurzfristig, ist bald wieder 
vergessen

2 3 4 5 = Auch langfristig, schädigt 
nachhaltig

44,7%

25,8%

46,2%

46,5%

52,9%

Sample Total

Generation Z

Millennials

Generation X

Babyboomer

26,5%



Wie schätzen Sie Ihre eigenen Fähigkeiten ein, Greenwashing als solches zu erkennen? || n=570 || MW 2,9

Fähigkeit, Greenwashing zu erkennen

5,4%

24,9%

51,4%

13,5%

4,7%

1 = Sehr gut – ich bin mir sicher ich 
erkenne Greenwashing sofort

2 3 4 5 = Sehr schlecht – ich denke nicht, 
dass ich Greenwashing als solches 

erkennen würde

30,4%

18,2%



Und was schätzen Sie: Wie leicht bzw. schwer ist es für durchschnittliche Konsument*innen, [...]  Greenwashing als solches zu identifizieren? || n=570 || MW 3,6

Fähigkeit von Konsument*innen, Greenwashing zu erkennen

2,6%

8,6%

29,5%

41,9%

17,4%

1 = Sehr leicht – Greenwashing ist 
nicht zu übersehen

2 3 4 5 = Sehr schwer – nur Profis 
erkennen Greenwashing

11,2%

59,3%



Wie schätzen Sie Ihre eigenen Fähigkeiten ein, Greenwashing als solches zu erkennen? || n=570 ||

Und was schätzen Sie: Wie leicht bzw. schwer ist es für durchschnittliche Konsument*innen, [...]  Greenwashing als solches zu identifizieren? || n=570 

Fähigkeit, Greenwashing zu erkennen

5,4%

24,9%

51,4%

13,5%

4,74%
2,6%

8,6%

29,5%

41,9%

17,37%

Sehr gut 2 3 4 Sehr schlecht

Eigene Fähigkeit Greenwashing zu erkennen MW: 2,9

Fähigkeit von Konsument*innen, Greenwashing zu erkennen MW: 3,6



Denken Sie, dass Greenwashing rechtlich sanktioniert werden sollte?  || n=570 || MW 1,7

Befürwortung rechtlicher Sanktionierung von Greenwashing

46,5%

41,6%

10,0%

1,9%

Ja, auf jeden Fall Ja, eher schon Nein, eher nicht Nein, auf keinen Fall

11,9%

88,1%



„Zumindest in der Umfragesituation ist die Moral 

hoch. 88 Prozent der heimischen 

Kommunikationsexpertinnen und -experten 

sprechen sich für eine rechtliche Sanktionierung 

von Greenwashing aus. Dies verdeutlicht, wie 

schwierig es für Unternehmen in der Praxis ist, 

dem Teufelskreis der gelebten Schönfärberei zu 

entkommen und eine fundierte 

Nachhaltigkeitsstrategie durchzusetzen.“

Thomas Schwabl, Geschäftsführer von Marketagent



[...] Waren Sie bereits einmal an einer Aktivität/ an einem Projekt in Ihrer Berufslaufbahn beteiligt, wo Sie insgeheim der M einung waren, dass es sich um Greenwashing handelt? || n=570

Eigene Mitwirkung an Greenwashing Projekten

Ja

23,0%

Nein

77,0%

16,0%

20,9%

21,1%

27,6%

28,1%

EPU

Bis 9 MA

10-49 MA

50-249 MA

250 MA und mehr



Wenn Sie an die Top 500 Unternehmen in Österreich denken, bei wieviel Prozent werden Ihrer Meinung nach Greenwashing -Aktivitäten gesetzt?  || n=570

Greenwashing-Aktivitäten in Österreichs Top 500 Unternehmen

0,2%

20,7% 21,1%

24,9%

18,8%

14,4%

0% 1% bis 20% 21% bis 40% 41% bis 60% 61% bis 80% 81% bis 100%

50,0%

50,5%

Median

Mittelwert





[...] Inwieweit ist Green Marketing Ihrer Meinung nach für einen langfristigen Unternehmenserfolg wichtig?  || n=570 || MW 2, 2

Wichtigkeit von Green Marketing für Unternehmenserfolg

21,4%

44,6%

26,3%

4,4%
3,3%

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

7,7%

66,0%

71,7%

59,6%

Sample Total

Im B2B-Bereich tätig

Im B2C-Bereich tätig



Handelt es sich bei Green Marketing Ihrer Einschätzung nach nur um einen aktuellen Hype, oder wird es auch noch in 10 Jahren von ähnlich hoher Relevanz sein?  || n=570

Green Marketing: Hype oder langfristige Relevanz?

Ist nur ein aktueller Hype

37,9%

Wird auch in 10 Jahren noch relevant sein

62,1%

52,1%

62,0%

64,0%

62,1%

67,1%

EPU

Bis 9 MA

10-49 MA

50-249 MA

250 MA und mehr



Was sind Ihrer Ansicht nach die wichtigsten Voraussetzungen für erfolgreiches Green Marketing im Unternehmen? || n=570 || Meh rfach-Nennung möglich

Vorraussetzungen für erfolgreiches Green Marketing

57,7%

52,5%

49,5%

47,2%

44,9%

43,3%

41,6%

39,1%

38,8%

36,1%

34,4%

28,2%

2,3%

Keine Kinderarbeit, Menschenausbeutung, Raubbau an der Natur usw. in der Produktionskette

Produkte / Dienstleistungen sind nicht umwelt- oder gesundheitsschädlich

Nachhaltigkeit und soziale Verantwortung sind Teil der gelebten Unternehmensphilosophie

Green Marketing erfolgt parallel mit nachhaltigen Taten

Die Überzeugung, nachhaltig zu handeln, ist bei der Geschäftsführung vorhanden

Faires Preis-/ Leistungsverhältnis der Produkte / Dienstleistungen

Produkte / Dienstleistungen leisten einen positiven Beitrag für die Gesellschaft und die Umwelt

Die Überzeugung, nachhaltig zu handeln, ist bei den Mitarbeiter*innen vorhanden

Transparenz in allen Bereichen der Customer Journey

Kooperationen mit glaubwürdigen nachhaltigen Partner-Unternehmen

Zertifizierung als nachhaltiges Unternehmen

Unternehmen sieht sich als Teil einer Gemeinschaft und kommuniziert auf Augenhöhe mit seiner Zielgruppe

Sonstiges



Mag. Andrea Berger
Research & PR

www.marketagent.com

a.berger@marketagent.com 

02252 909 009 27

Mühlgasse 59

2500 Baden

http://www.marketagent.com/
mailto:a.berger@marketagent.com
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