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GREENWASHING VERSUS GREENHUSHING:
HOCHSTAPELN VERSUS TIEFSTAPELN

Neue EU-Regeln schieben dem Greenwashing, dem sich Griner machen als man ist,
einen Riegel vor. Fuhrt das in der Branche zum Tiefstapeln in okologischen Belangen?

.In unserer Branche ist eher Greenhushing,
also das zu bescheidene Betonen von nachhalti-
gem Agieren, verbreitet, als es zu Fallen kommt,
die als Greenwashing bezeichnet werden kdénn-
ten”, betont Benedicta Aregger, Vizedirektorin
von Seilbahnen Schweiz. Abseits der Seilbahn-
branche aber hat Greenwashing, also das sich
umweltbezogene Besser-Darstellen als es der
Realitat entspricht, teils bedenkliche Ausmafle
angenommen. Und viele Werbeaussagen wecken
deutlich griinere Assoziationen als es den Tatsa-
chen entspricht.

Nicht von ungefahr schafft die EU neue Re-
geln und Vorgaben fir umweltbezogene Aussa-
gen in der Kommunikation. Dem Greenwashing und damit der
Tauschung der Offentlichkeit, soll ein wirksamer und bei Verge-
hen, teurer Riegel vorgeschoben werden. Ab 2026 soll durch die
EU-Regelwerke* die Tauschung von Konsumenten in Details ge-
nauso wie im grofien Stil verhindert werden. Im Auge haben die
EU-Gesetzeshiiter dabei Unternehmen, die sich allzu plakativ
und ohne seriose Grundlage als Grin inszeniert haben. Den
Konsumenten ein gutes Gewissen zu geben oder mutmaflich
gesiindere Lebensmittel und vieles mehr zu teils tGberhdhten,
weil ,.griinen” Preisen zu verkaufen, soll dann nicht mehr mag-
lich sein bzw. hohe Strafen zur Folge haben.

Griin Kommunizieren wird aufwendiger

Die neuen Regeln machen es auch fiir serios und der Faktenla-
ge entsprechend kommunizierende Unternehmen aufwendiger,
Nachhaltigkeitsthemen darzustellen. ,Wissenschaftlich belegte
Aussagen” und ,Fakten, die von

Benedicta Aregger,
Vizedirektorin
Seilbahnen Schweiz

Griines & mehr serios kommunizieren

Der Rat an die im Alpenraum streng geprifte
Seilbahnbranche und an die eher mit zu vielen
also zu wenigen Regeln und Vorgaben konfron-
tierte, alpine Tourismuswirtschaft lautet daher:
Mehr denn je, Griines - Bemihungen, Leistun-
gen, Investitionen usw. - aktiv, serios und fakten-
basiert kommunizieren. Und dabei die Nachhal-
tigkeit ganzheitlich, nicht nur reduziert auf 6kolo-
gische Aspekte, zu thematisieren. ,Der Fokus
liegt unserer Meinung nach Uberproportional am
okologischen Aspekt. Dabei besteht Nachhaltig-
keit, den Sustainable Development Goals der UNO
entsprechend, aus drei Saulen, die es zu beach-
ten gilt”, erlautert Benedicta Aregger. Konkret sind das, so die
Vizedirektorin von Seilbahnen Schweiz:

1. Die regionale Wertschopfung in sonst strukturschwa-
cheren Regionen als 6konomischer Aspekt.

2. Die Rolle als regionaler Arbeitgeber mit Angestellten,
die sehr divers sind, aus allen Bildungsschichten stam-
men, teils Migrationshintergrund haben und teils teil-
zeitangestellt sind, als sozialer Aspekt.

3. Der dkologische Bereich.

.Wir sind gerade dabei, eine Umfrage unter den Schweizer
Bergbahnen abzuschlief3en. Dabei hinterfragen wir die drei Sau-
len der Nachhaltigkeit und erwarten uns interessante, positive
Fallbeispiele zu allen drei Aspekten, von denen in der Folge un-
sere anderen Seilbahnunternehmen ,lernen’ konnen”, verrat

Aregger. Dass Seilbahnen

unabhangigen Stellen geprift
sind” bringen die neuen EU-Re-
geln mit sich, ebenso wie die

Schweiz sich sehr intensiv der
Nachhaltigkeit widmet, wird da-
durch deutlich, dass im Herbst

Tatsache, dass es je nach Spra-
che womdglich unterschiedlich
gehandhabte Aussagen geben
kdnnte.

Jedenfalls wird Nachhaltig-
keitskommunikation kompli-
zierter, aufwendiger und - was
die Vorlaufzeiten betrifft - lang-
wieriger. Das konnte, so be-
firchten Werbeexperten, dazu
fiihren, dass das Nicht-Kom-
munizieren von Nachhaltig-
keitsthemen mehr wird.

Greenwashing = Nachhaltigkeits-Agieren wird ungerecht-
fertigt oder Ubertrieben dargestellt. Produkte werden griiner
dargestellt als sie sind.

Greenhushing = Vezrschweigen von Nachhaltigkeit-
Engagement oder viel bescheideneres Darstellen
grinen Tuns als es der Realitat entspricht.

*Die ECGT (Empowering Consumers for the Green Transi-
tion. Zu deutsch: Richtlinie hinsichtlich der Starkung der
Verbraucher fiir den 6kologischen Wandel]. Die ECGT ergénzt
EU Richtlinien gegen unlauteren Wettbewerb und soll dafiir
sorgen, dass kommunizierte Informationen stimmen und von
den Verbraucherlnnen verstanden werden.

*Die GCD (Green Claims Directive) regelt umweltbezogene
Werbeaussagen.

2023 fur die Leitung des Pro-
gramms Nachhaltigkeit eine
Expertin engagiert wurde.
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