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Es gibt solche und solche Konsumgütermarken – 
die einen machen weiter wie bisher, die anderen 
versuchen, ihr Geschäftsmodell in sich umwelt-
verträglich zu gestalten und ihren Fußabdruck zu 
kompensieren. Welche der beiden Marken sieht 
sich dabei eher einem medialen Skepsis-Shit-
storm gegenüberstehen? In letzter Zeit immer 
häufiger die Letztere.

Der Vorwurf des Greenwashings steht 
vielfach nicht zu Unrecht im Raum, da viele 
Marken auf den Umweltschutz-Zug aufspringen 
und damit den Verdacht aufwerfen, mit diesem 
Schachzug vor allem ihren Marketing-Maschi-
nenraum anzufeuern – fossilfrei, versteht sich. 
Sicherlich gibt es diese Fälle, und der Skandal  
von „Plant for the Planet“ hat das Image von 
nachhaltigem Konsum nicht gerade aufpoliert.

Aber kann Konsum denn überhaupt dazu 
beitragen, die Welt zu retten? Dazu muss man 
sich die drei Strategien ansehen, mit denen man 
es zu mehr Nachhaltigkeit bringen kann: Effi
zienz, Konsistenz und Suffizienz. Oder verein-
facht gesagt: weniger Ressourceneinsatz, weniger 
Umweltzerstörung und generell weniger Kon-
sum. Suffizienz heißt also, je weniger wir kon
sumieren und je mehr wir Produkte ausleihen, 
selber herstellen, gebraucht kaufen (oder gleich 
ganz darauf verzichten), desto nachhaltiger 
agieren wir. Da kann niemand widersprechen.

Würden wir jedoch hier die Diskussion 
beenden und uns vom Argument „Konsum selbst 
ist das Problem!“ totschlagen lassen, wäre das 
entweder die weiße Unternehmensflagge im 
Kampf gegen den Klimawandel oder die Nega
tion unserer Realität, die nun mal von Konsum 
geprägt ist. Stattdessen sollten wir uns die Frage 
stellen, wie wir die anderen beiden Strategien 
bestmöglich umsetzen und mit guter Kommuni-
kationsarbeit sogar für mehr Suffizienz sorgen. 
Patagonia hat es damals schon vorgemacht, mit 

Greenwashing als Killer

seiner viralen 
Kampagne „Don’t 
buy this jacket.“

Als Journalist 
und interessierter 
Kunde ist es auf 
den ersten Blick 
jedoch oft nicht mehr ersichtlich, ob es eine 
Marke ernst meint oder nicht. Das führt zu einem 
Generalverdacht und einer Skepsis gegenüber der 
gesamten Bewegung. Davon sollten sich wirklich 
nachhaltige Brands allerdings nicht aus der Spur 
bringen lassen. Ihr Gegengift sollten radikale 
Transparenz und Integrität sein. Denn wenn  
die Konsumgütermarken von morgen in ihrer 
Kommunikation für moderaten Konsum werben, 
in ihren Produkten Nachhaltigkeit leben und in 
ihren Projekten aktiv für den Wiederaufbau 
unserer Ökosysteme kämpfen, könnten sie 
wirklich ein Teil der Lösung sein. Dann hätten 
wir eine neue Generation an Unternehmen, für 
die es sich zu kämpfen lohnt: die Climate Con
sumer Brands.

Besonders angreifbar sind allerdings 
ironischerweise Marken, die sich dem Mantra 
„Tu Gutes und sprich darüber!“ hingeben. Der 
Anklagepunkt heißt immer wieder, dass Nach
haltigkeit doch nur ein Instrument für mehr 
Absatz sei. Doch solange nicht das gesamte 
Supermarktregal aus ökologischen, veganen, 
plastikfreien und klimaneutralen Produkten 
besteht, sollten sie sich davon niemals ent
mutigen lassen.

Christian Fenner absolvierte seinen Bachelor  
in Wirtschaftsingenieurwesen an der RWTH Aachen  
und gründete 2016 mit Thomas Stoffels und Mathias 
Tholey das soziale Food-Start-up The Nu Company.

www.ozonos.com

Das Salzburger Startup-Un-
ternehmen OZONOS hatte 
eine einzigartige Vision: Die 
Erfi ndung eines Aircleaners, 
der mit Hilfe einer patentier-
ten Technologie Aero-
solfette, Bakterien, Viren, 
Keime, Schimmelpilzsporen, 
Haustier- und Milbenallerge-
ne sowie Gerüche beseitigt. 
Egal ob in der Profi küche, in 
der Hotellerie 
oder zu Hau-
se: Chic aus-
sehen muss 
das Frisch-
luftwunder 
natürlich auch. Und so haben 
die Pioniere von OZONOS 
mit der Stehlampe Hailey und 
der Deckenleuchte Stella 
zwei formschöne Accessoires 
geschaff en, die zu 100 % 
funktional sind. Sie passen 
sich als Stilelement perfekt in 
die Räume ein und verrichten 
dennoch ihre Dienste.
Auch Starkoch Roland Trettl 
ist von OZONOS begeistert: 

»Jeder kennt die lästigen Ge-
rüche und Aerosolfette, aber 
niemand hängt sich gerne un-
schöne Dunstabzugshauben in 
die Küche«, so Roland Trettl.
»Die Deckenleuchte Stella über-
zeugt nicht nur mit stilvollem De-
sign, sondern auch mit inneren 
Werten: Durch den integrierten 
OZONOS AC-I PLUS hat man 
Licht in der Küche und zu-

gleich werden 
ungewollte 
Gerüche und 
Aerosolfette 
restlos und 

unauff ällig 
beseitigt. Natürlich können auch 
hier der Aircleaner und das Licht 
separat voneinander geschal-
ten werden. Die Stehleuchte 
Stella ist das perfekte Pendant 
für Wohnzimmer, Hotelzimmer 
& Co.«

Weitere Informationen zum 
Frischluftwunder fi nden Sie 
unter: www.ozonos.com

DIE REVOLUTION
DER DUNSTABZUGSHAUBE
Eine Deckenleuchte und Stehlampe zur Beseiti-
gung von Gerüchen und Aerosolfetten?
OZONOS macht es möglich. 


