
Liebe Leserin, lieber Leser
oder noch besser: Liebe Konsumentin, lieber Konsument! Ist Ihnen auch
aufgefallen, wie radikal sich in den letzten Monaten die Werbebotschaften
auf Plakaten, Inseraten und im Fernsehen verändert haben? Drei Beispiele:
1. Die Autobranche: Noch letztes Jahr strich sie hauptsächlich die über-
flüssigen Pferdestärken ihrer Produkte heraus. Und jetzt sind dieselben
Autos derselben Hersteller, die sich vorher kaum um weniger Verbrauch
und alternative Antriebskonzepte kümmerten, plötzlich ökologisch,
umweltfreundlich und klimaschonend. 

Wers glaubt! Unter den Blechhauben stecken noch immer die gleichen
Motoren wie gestern. Angesichts der Lagerbestände und der dafür
gebauten Produktionshallen wird das auch noch lange so bleiben. Die paar
Hybriden und Gasautos im Angebot sind – das gilt vor allem für euro-
päische Hersteller – kaum mehr als ein Feigenblatt. Sie machen eine ver-
schwindende Minderheit in der Modellpalette aus.
2. Die Textilbranche: Unzählige Anbieter haben ihre Labels innert Kürze
mit einem modischen «Ökostyling» aufgepeppt. Alle bieten sie nun
Hemden, Hosen und Röcke an, die grün, organisch, unbedenklich oder
umweltgerecht sein sollen. 

Das ist ein echtes Wunder, denn: Nur etwa ein Prozent der weltweit
angebauten Baumwolle wird biologisch, das heisst schadstofffrei und um-
weltschonend angebaut.
3. Der Detailhandel: Das Umwelt-
engagement von Coop und Migros
in Ehren – aber die moralsauren
TV-Spots, mit denen sie uns sugge-
rieren, man könne die Welt retten,
indem man einfach fleissig bei
ihnen einkauft... schön wärs!

Ob den grünen Werbebotschaften geht gern vergessen, dass sich trotz
Al Gores Klimafilm und der allgemeinen Angst vor dem Klimawandel noch
kaum etwas wirklich geändert hat. Zwar sind plötzlich alle, egal, was sie
herstellen oder verkaufen, naturnah, nachhaltig und klimabewusst. Doch
der grüne Anstrich, den sich viele so überraschend schnell verpasst haben,
dient vor allem einem Zweck: Weiterhin Gewinne schreiben!

Darum meine Bitte an Sie, liebe  Konsumentin, lieber Konsument, lassen
Sie sich von den cleveren Werbestrategen nicht für dumm verkaufen – auch
wenn es für unser Gewissen noch so bequem wäre. Bleiben Sie kritisch!
Das hilft dem Weltklima mehr als viele schöne neue Werbebotschaften.

Markus Kellenberger
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