PRESSEINFORMATION
Wien, 15. Méarz 2021 v K I

Weltverbrauchertag: VKI startet Greenwashing-Check

Verbraucherorganisation priift kiinftig ,,griine” Versprechen von Unternehmen, Labels und Produkten

Das Thema Nachhaltigkeit ist in der Mitte der Gesellschaft angekommen. Immer mehr Konsumentinnen
und Konsumenten erwarten 6kologisch und ethisch korrekt erzeugte Produkte. Fiir Unternehmen wird es
daher zunehmend wichtig, sich als nachhaltig zu prasentieren. Doch der schone Schein hélt einer
kritischen Betrachtung nicht immer stand. Heute, am Weltverbrauchertag, startet der Verein fiir
Konsumenteninformation (VKI) daher sein neues Projekt: den Greenwashing-Check. Kiinftig wird der VKI
Monat fiir Monat im Rahmen eines Greenwashing-Checks jene schwarzen Schafe aufzeigen, die versuchen,
sich ,griiner“ zu machen als sie tatsachlich sind. Konsumentinnen und Konsumenten haben dabei die
Maglichkeit, dem VKI dreiste Werbeversprechen zu melden und auf deren Wahrheitsgehalt abklopfen zu
lassen. Details zum ersten Greenwashing-Check und ein Meldeformular gibt es ab sofort auf
www.vki.at/greenwashing.

,Mit dem Greenwashing-Check wollen wir einen Beitrag zur Information und Sensibilisierung von Konsumentinnen
und Konsumenten leisten — und sie einladen, uns mdgliche Falle von Greenwashing zu melden®, erklart VKI-
Umweltexperte Raphael Fink die Zielsetzung des Projektes. ,Aulerdem ist es uns ein grofles Anliegen,
Unternehmen durch die Konfrontation dazu anregen, sich tatsachlich in Richtung gelebter griner Praxis zu
entwickelt. Und nicht zuletzt wollen wir auf Liicken in den rechtlichen Rahmenbedingungen aufmerksam machen
und durch Bewusstseinsbildung dazu beitragen, diese zu schlieffen.*

Der erste Greenwashing-Check widmet sich der ungarischen Billig-Airline Wizz Air. Diese warb folgendermalen
um Kunden: ,Nachhaltigkeit ist ein langes Wort. Sag' einfach WIZZ*, erganzt um den Nachsatz: ,Europas Airline
mit dem kleinsten CO2-Fufabdruck."

Der Nachhaltigkeitsbericht des Unternehmens brachte keine Erkenntnisse Uber besondere Nachhaltigkeit zutage.
Das Bemihen um Effizienzsteigerung im Kerngeschéaft (neue Flugzeuge, héherer Besetzungsgrad, niedrigere
Fluggeschwindigkeiten) ist zwar begriiRenswert. Diese MalRnahmen als ,griin“ zu verkaufen, halt Fink aber fiir
gewagt. Mallnahmen wie Papiereinsparung und Milltrennung im Biro sind zwar Iéblich, aber in ihrem klima-
positiven Effekt im Vergleich zu Flugzeugemissionen vernachlassigbar. Fazit: Die Eigenaussage des
Unternehmens ist fir AuRenstehende nicht nachvollziehbar. Die Airline liefert keine glaubhafte Begriindung fir
besondere Nachhaltigkeit. Auf eine Bitte um Stellungnahme hat Wizz Air bis dato nicht reagiert.

,Die Airline wendet in ihrer Kommunikation das ,Prinzip des kleinsten Ubels* an, erklart Raphael Fink. ,Dieses
Prinzip wird in nicht nachhaltigen Branchen haufig angewendet. Das Unternehmen versucht dabei, sich im
Vergleich zu den Mitbewerbern einen griinen Anstrich zu geben, indem es behauptet, einen kleineren CO2-
FuRabdruck als andere Airlines zu haben. Dass dieser FuBabdruck aber immer noch immens ist, wird
verschwiegen.“ Greenwashing-Strategien kdnnen jedoch vielfaltige Formen annehmen:

Die 7 Strategien des Greenwashing

Versteckte Kompromisse: Produkte werden mit umweltfreundlichen Aspekten beworben. Andere, weniger
,grine” Produkteigenschaften werden verschwiegen oder negiert.



Fehlende Beweise: Etikettierungen wie ,griin“, ,nachhaltig* oder ,klimaschonend” sagen ohne Zertifizierung einer
unabhangigen (!) Stelle im Grunde nichts (iber die tatséchlichen Gegebenheiten aus.

Vage Aussagen: Es werden unklare und oft missverstandliche Aussagen wie ,nachhaltigere Baumwolle®
verwendet, die zwar gut klingen, aber nicht automatisch gleichbedeutend mit dkologisch produzierter Ware sind.

Irrelevanz: Es wird eine Angabe verwendet, die zwar wahr ist, aber keine Aussagekraft besitzt. Beispiel ,,FCKW-
frei*: Hier wird damit geworben, dass ein Produkt eine Substanz nicht enthalt, die ohnehin verboten ist.

Das kleinere Ubel: Ein Produkt wird mit einem anderen, noch weniger umweltfreundlichen verglichen, damit
Ersteres in einem besseren Licht erscheint.

Liigen: Es werden sachlich falsche Aussagen getatigt, die Verbraucher gezielt in die Irre fihren.

Irrelevante Labels bzw. Fake-Labels: Eine Vielzahl an Labels erschwert es Konsumentinnen und Konsumenten,
zwischen seridsen und unseridsen Zertifizierungen zu unterscheiden.

,Im Rahmen des Greenwashing-Checks wird der VKI kiinftig regelmaRig griine Verspechen von Unternehmen,
Labels und Produkten faktenbasiert hinterfragen und dahinterliegende Strategien sichtbar machen®, betont
Raphael Fink abschlieRend. ,Wenn Konsumentinnen und Konsumenten sich (ber dreiste, widersinnige
Nachhaltigkeitsversprechen wundern oder &rgern, haben sie nun die Méglichkeit, diese bei uns zu melden, damit
wir der Sache gegebenenfalls auf den Grund gehen.*

SERVICE: Weitere Informationen zum Greenwashing-Check sowie ein Meldeformular gibt es ab sofort auf
www.vki.at/greenwashing.
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