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Vorwort

Ein unwiderstehliches Ziel
1.	 Warum Nachhaltigkeit so wichtig ist
2.	 Was Nachhaltigkeit bedeutet
3.	 Wie Nachhaltigkeit unwiderstehlich werden kann
4.	 Was „unwiderstehlich“ eigentlich heißt
5.	 Wie alles anfängt
6.	 Wie es sein könnte
7.	 Wie der Weg zur Vision geplant werden kann
8.	 Warum Nachhaltigkeit Innovationen ermöglichen wird

Eine unwiderstehliche Einstellung
9.	 Warum es so wichtig ist, was wir denken
10.	 Warum es entscheidend ist, jetzt etwas zu tun 
11.	 Weshalb wir den Blick für das Ganze brauchen
12.	 Warum wir nicht auf die anderen warten können
13.	 Weshalb es jetzt mehr Chancen als Widerstände gibt
14.	 Warum jeder Einzelne zählt
15.	 Was jeder von uns tun kann
16.	 Warum nachhaltiger Konsum nicht ausreicht
17.	 Wie neue Netzwerke Nachhaltigkeit voranbringen
18.	 Warum gute Absichten zu wenig sind
19.	 Wie wir uns von gewohnten Denkmustern verabschieden können
20.	 Wie wir die anderen mitnehmen können
21.	 Was wir im Auge behalten müssen
22.	 Wie man Skeptiker überzeugen kann

Ein unwiderstehliches Unternehmen
23.	A n wem wir uns heute orientieren können
24.	 Warum nachhaltige Unternehmen keine CSR-Abteilung mehr brauchen
25.	 Welche Grundbedingungen für Unternehmen wichtig sind
26.	 Warum Transparenz unverzichtbar ist
27.	 Warum es sich lohnt, nach harten Kritikern zu suchen
28.	 Wie nachhaltige Unternehmen zu „Changemakern“ werden

Ein unwiderstehliches Angebot
29.	 Was wir von den großen Marken lernen können
30.	 Warum wir neue Statussymbole brauchen
31.	 Wie der Weg aus der Öko-Nische aussehen kann
32.	 Warum jeder Geldschein ein Wahlzettel ist
33.	 Wie Produkte einen Unterschied machen können
34.	 Weshalb uns Vernunft manchmal im Weg steht
35.	 Was wir von einem faulen Umweltschützer lernen können
36.	 Wie Verbraucher sich besser zurechtfinden können
37.	 Wie sich der wahre Preis berechnet
38.	 Wie wir von der Effizienz zur Effektivität kommen
39.	 Was für Verbraucher heute selbstverständlich ist
40.	 Wie aus Konsumenten „Prosumenten“ werden
41.	 Warum wir nicht alles besitzen müssen
42.	A uf welchen Verzicht wir verzichten können
43.	 Warum es doch auf die äußeren Werte ankommt

Eine unwiderstehliche Geschichte
44.	 Warum man nicht nur Gutes tun, sondern auch darüber reden sollte
45.	 Weshalb wir nicht mehr „nichtkommunizieren“ können
46.	 Was über Greenwashing gesagt werden muss
47.	 Weshalb prominente Weltverbesserer Fluch und Segen sind
48.	 Warum Nachhaltigkeit eine Story braucht
49.	 Warum nur das richtig ist, was für mich wichtig ist
50.	 Warum das Zielgruppendenken nicht mehr funktioniert

Eine unwiderstehliche Motivation
51.	 Was wir verhindern wollen
52.	 Und wenn alles nichts gebracht hat?

Ein unwiderstehliches Team
53.	 Wer wir sind und warum wir dieses Buch geschrieben haben
54.	 Was uns inspiriert
55.	 Was Sie sonst noch wissen sollten (Glossar) 
56.	 Welche Quellen wir genutzt haben
57.	 Wem wir danken

Impressum



vorwort 

vorwort 
was zuerst zu 

sagen ist

Wir wissen heute alles, was wir wissen müssen, um die Welt
nachhaltiger zu gestalten. Wir haben das Geld, die Ideen und
die technischen Möglichkeiten, um sofort Ressourcen 
zu schützen, Schadstoffemissionen zu verringern und 
Arbeitsbedingungen zu verbessern.

Trotzdem handeln nach wie vor zu wenige Menschen, 
Institutionen und Unternehmen danach.

Was können wir also tun, damit Nachhaltigkeit 
unwiderstehlich wird?

So komplex wie diese Frage–so vielfältig sind die  
Antworten. Wir haben einige in diesem Buch zusammen-
gestellt. Sie finden dort keine fertigen Lösungen oder 
Patentrezepte, sondern eine Collage aus anregenden Gedanken, 
herausfordernden Thesen und motivierenden Beispielen. 
Diese Sammlung ist unsere persönliche „Blaupause“ zum 
Thema Nachhaltigkeit. Sie erhebt keinen Anspruch auf 
Vollständigkeit oder wissenschaftliche Tiefe–dafür gibt  
es viele hervorragende Fachbücher.  
Sie zeigt, was uns inspiriert, was uns zu Überzeugungstätern 
macht und was uns wichtig ist. Wenn Sie sich mit uns  
streiten, freuen oder darüber nachdenken wollen, wie 
Nachhaltigkeit unwiderstehlich wird, dann kommen Sie  
auf www.grünschlausexy.com. Wir freuen uns auf Ihr 
Feedback.





Noch nie war es so dringend, 
die Welt zu retten.

Machen wir uns nichts vor: Wir leben auf diesem Planeten, 
als wären wir die letzten Menschen. Wir verbrauchen unsere 
Ressourcen und die der nachfolgenden Generationen. Wir 
verbraten Energie und heizen das Klima auf. Wir sehen zu,  
wie immer mehr Menschen hungern, keinen Zugang zu  
frischem Trinkwasser haben oder unter furchtbaren Arbeits-
bedingungen leiden.
Wenn wir unseren Planeten für die nächsten Generationen 
lebenswert erhalten wollen, müssen wir unsere Lebensweise  
und unser Wirtschaften jetzt und hier weitgehend und nach- 
haltig verändern.

1.
 WARUM NACHHALTIGKEIT SO WICHTIG IST   

 
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afür noch zehn Jahre Zeit haben oder 13 oder 30.

Wichtig ist, dass wir sofort anfangen und 
wirklich groSSe Schritte gehen.

Selbst die BILD-Zeitung macht sich Sorgen. Sehr 
geheim war der Bericht allerdings nicht.



Schon 1713 prägt Hans Carl von Carlowitz den
Begriff Nachhaltigkeit, als er in seinem Buch von
der „nachhaltenden Nutzung“ der Wälder spricht.
Sie erschien ihm als einzig vernünftige Reaktion
auf die massive Umweltzerstörung durch radikale
Abholzung.

Nachhaltigkeit steht also zunächst für die Bewirtschaftung ei-
nes Waldes, bei der immer nur so viel Holz entnommen wird, 
wie nachwachsen kann.
1987 hat die Weltkommission für Umwelt und Entwicklung 
in ihrem Abschlussdokument („Brundtland-Bericht“) das 
Konzept der nachhaltigen Entwicklung so definiert:

Entwicklung zukunftsfähig zu machen, heißt, dass die  
„gegenwärtige Generation ihre Bedürfnisse befriedigt, ohne 
die Fähigkeit der zukünftigen Generation zu gefährden,  
ihre eigenen Bedürfnisse befriedigen zu können.“
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Heute nicht auf  
Kosten von Morgen.

Hier nicht auf
Kosten von anderswo.

Wir finden, am knappsten,  
schönsten und merkfähigsten 

definiert sich Nachhaltigkeit so:



1.
DeN 

Überlebensreiz

Wenn unser Leben oder unsere 
Existenz wirklich bedroht 
sind, entwickeln wir 
ungeheure Kräfte und Ideen, 
um unser Überleben zu 
sichern. Ein verlässlicher 
Schlüsselreiz, der aber 
voraussetzt, dass wir noch 
rechtzeitig gegensteuern
können. Alle Voraussagen zur 
globalen Entwicklung lassen 
es sehr unwahrscheinlich 
erscheinen, dass wir diese Zeit
dann noch haben werden.

3. 
Wie Nachhaltigkeit 

unwiderstehlich werden kann

A

C

B

2.
DeN 

Attraktionsreiz

Wenn genug Menschen ein 
Verhalten, eine Überzeugung, 
ein Angebot oder ein Produkt 
attraktiv finden, dann  
entstehen daraus weltweite 
Bestseller, Fitnesswellen, 
Massensportarten und weltum-
spannende gesellschaftliche 
Entwicklungen.

ManagementLegende Edward de Bono sieht 
das so: How do you prevent someone from 

going from point A to point B?
You simply build an attractive point C!

In der Masse handeln wir Menschen nicht gerade rational. Sonst hätten wir alle längst die 
Zeichen der Zeit erkannt und unser Leben komplett nachhaltig umgestellt. In der Masse reagieren 

wir Menschen vor allem auf zwei Reize:



Wenn Apple im ersten Jahr  
zehn Millionen iPhones verkauft. Wenn 800.000 
Menschen in Chicago Obama zurufen: „Yes, we can.“ 
Wenn eine Bio-Limonade aus der deutschen Provinz
den s dieser Welt den Kampf ansagt – dann 
ist etwas Unwiderstehliches passiert.

Etwas, das so schön ist, dass man nicht widerstehen
kann. Etwas, das so angenehm ist, dass man allen
Freunden davon erzählt. Etwas, das so attraktiv ist,
dass Millionen Menschen mitmachen wollen.

Und wenn das dann auch noch nachhaltig ist, 
können Generationen nach uns es auch noch 

geniessen.

4. 
WAS „UNWIDERSTEHLICH“  

EIGENTLICH HEISST

UNFUCK THE WORLD!
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oday I challenge our nation to com
m

it to 
producing 100 percent of our electricity from

 renew
able energy and 

truly carbon-free sources w
ithin 10 years.“
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 Stellen Sie sich vor:

Millionen Menschen in den In-
dustrienationen ändern ihren 
Lebensstil und ihr Konsum-
verhalten. Sie sparen Energie, 
schonen Ressourcen und ver-
meiden Emissionen. Sie schüt-
zen mit ihren Kaufentscheidun-
gen die Umwelt und sorgen für 
faire Arbeitsbedingungen in al-
ler Welt.

Stellen Sie sich vor:

Die Schwellenländer bauen ih-
ren wachsenden Wohlstand auf 
nachhaltigen Wirtschaftsprinzi-
pien auf und wiederholen nicht 
unsere Fehler.

Stellen Sie sich vor: 

Weltweit machen Regierungen 
das Nachhaltigkeitsprinzip zur 
Basis ihrer politischen Agen-
da. Sie unterstützen mit ihrer 
Gesetzgebung die rapide Wei-
terentwicklung regenerativer 
Energiequellen, den Schutz ge-
fährdeter Ressourcen und die 
faire Verteilung von Wohlstand 
und Bildung.

Stellen sie sich vor:

Die erfolgreichsten Unterneh-
men sind die nachhaltigsten Un-
ternehmen. Sie sind die Wachs-
tumstreiber der Wirtschaft und 
investieren in Nachhaltigkeit. 
Immer mehr Unternehmen ent-
wickeln Produkte, die ressour-
ceneffizient sind und immer 
wieder in den Kreislauf zurück-
kehren können.
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Ziele für die Zukunft formulieren auf der Basis von Daten aus 
der Vergangenheit: Das nennen Ökonomen „Forecasting“. 
Ein großes Ziel oder gar eine nachhaltige Vision erreicht man 
damit nicht. „Backcasting“, also Rückwärtsprojektion, ist 
dafür eher geeignet: Vision und Fernziele formulieren und 
dann davon ausgehend zurück in die Gegenwart gehen. The 
Natural Step empfiehlt dafür vier Schritte:

1. Ein gemeinsames Grundverständnis herstellen
2. Eine nachhaltige Vision und Fernziele definieren

3. Die aktuelle Situation kritisch analysieren
4. Den Weg zur Vision festlegen über Zwischenziele und einen Maßnahmenplan

7.
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Bestandsaufnahme

Grundverständnis



Eisen 
Wasserkraft

Mechanisierung

Dampfkraft
Schienenverkehr

Stahl

Elektrizität
Chemikalien

Verbrennungs-
motor

Petrochemie
Elektronik

Informations- und Komm.-
technologie

Biotechnologie

Ressourcen- 
produktivität
Erneuerbare  

Energien
Nachhaltigkeit

1785 1845 1900 1950 1990 2020
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Nachhaltigkeit ist der Innovationstreiber des 21. Jahrhunderts: 
Wir stehen vor der Aufgabe, die Produktivität zu erhöhen und 
gleichzeitig die Umweltbelastung zu verringern. Die Chancen, 
dass uns das gelingt, sind immens: Es gibt neue Technolo-
gien, wachsende Marktbedürfnisse und ökonomischen Erfolg 
für „Green Tech“.





... that your thoughts create 
your words, your words crea-
te your beliefs, your beliefs 
create your choices, your 
choices create your actions 
and your actions create your 
world. 
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11.
WARUM ES KEINEN BESSEREN ZEIT-

PUNKT GIBT ALS HEUTE:

Wir haben heute eine historische Chance, die Welt 
nachhaltiger zu gestalten. Noch nie war das Bewusstsein 
für die Folgen des Klimawandels so hoch. Noch nie gab es 
dazu so viele wissenschaftliche Erkenntnisse. Wir haben 
vielfältige technische Möglichkeiten, um auf erneuerbare 
Energien umzusteigen, Energie einzusparen und Energie 
über weite Distanzen zu transportieren und zu speichern. 
Immer mehr politische Führer machen den Klimaschutz zur 
Priorität. Trotz der Wirtschaftskrise steigen die Investitionen 
in Clean-Tech-Projekte überdurchschnittlich an. Wir haben 
also das Wissen, die Technologien, den politischen Willen 
und das Geld, um einen nachhaltigen Turnaround schnell 

voranzutreiben. Nicht in den nächsten 50 Jahren. Nicht in den 
nächsten zehn Jahren, sondern
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Wer den Blick für das Ganze hat, wird 
auch das Ganze erkennen. Das gilt 
besonders für Nachhaltigkeit: Nur wer 
die Zusammenhänge versteht, kann 
Lösungen entwickeln.

11. 
Weshalb wir den Blick für das Ganze brauchen



Die größten Verursacher von Treibhausgasemissionen sind 
die Industrieländer. Für 70 Prozent aller Treibhausgasemissi-
onen sind sie verantwortlich. Die USA, China, die Europäi-
sche Union, Russland und Japan belegen die Top-Plätze. Wie 
die Welt aussieht, wenn wir die Länder im Verhältnis ihrer 
Anteile an den weltweiten CO

2
-Emissionen darstellen, zeigt 

diese Weltkarte. Und sie macht deutlich: Vor allem wir in den 
industrialisierten Ländern haben es in der Hand, das Problem 
zu lösen.

13. WARUM WIR NICHT AUF 
DIE ANDEREN WARTEN 
KÖNNEN:
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Treibhausgasemissionen aller Länder.
Je aufgeblasener der Bereich, desto größer.
(Karte aus: Worldmapper.org)

Durch die Wirkung des Treibhauseffektes ist die Oberflächentemperatur eines Planeten höher 
als es die Temperatur wäre, wenn keine strahlungsaktiven Gase (Treibhausgase einschließlich 

Wasserdampf) in der Atmosphäre vorhanden wären. (Wikipedia)
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Gorleben
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Waldsterben

ozonloch

Tschernobyl
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Agenda 21
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Erneuerbare- 
Energien-Gesetz

Bio- 
lebensmittel

green tech

Nachhaltiger Konsum

Sandoz

1970 1980
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2000 2009

Gegen Atomkraft und Umwelt-
verschmutzung

13.
WESHALB ES JETZT  

MEHR CHANCEN ALS  
WIDERSTÄNDE GIBT

FÜR MICH UND für ANDERE



14. 
WARUM JEDER EINZELNE ZÄHLT

Anita  Roddick

 
„Wenn Du 
denkst, 

du bist zu 
klein,

um 
etwas zu 

erreichen, 

dann hast 
Du noch 
nie mit 
einer 

im Bett 
gelegen.“
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01	 Sich über Umweltschutz informieren
02	 Secondhand-Kleidung kaufen
03	 Secondhand-Möbel kaufen
04	 Müll ordentlich trennen
05	 Recyclingpapier benutzen
06	 Sachen reparieren, anstatt sie gleich wegzuschmeißen
07	 Sachen ausleihen, anstatt sie neu zu kaufen
08	 Das Reiseziel muss nicht immer am anderen Ende der Welt sein,  
	 nahe gelegene Ziele sind umweltschonender
09	 Regenwasser sammeln und zum Blumengießen nutzen
10	L ieber duschen als baden
11	 Den Wasserhahn zudrehen während des Zähneputzens
12	 Eigene Einkaufstasche zum Einkaufen mitbringen
13	 Umweltschonende Reinigungsmittel verwenden
14	O rientierung am Umweltzeichen „Blauer Engel“
15	A uf Bio-Siegel achten beim Einkauf von Lebensmitteln
16	 Batterien umweltgerecht entsorgen
17	 Klopapier und Küchenrolle aus Recyclingpapier verwenden
18	 Plastikverpackungen vermeiden, wo es geht
19	 Einen neuen Verwendungszweck für alte Sachen finden 	
	 (z. B. Briefumschläge aus Seiten von Zeitschriften basteln)
20	 Wiederverwendbares Geschenkpapier nutzen (z. B. Taschen oder Schachteln)
21	 Kauf von Produkten vermeiden, die unnötig mehrfach eingepackt sind

22	 Zum Aufbewahren Dosen 
	 gegenüber Aluminiumfolie und  
	 Klarsichtfolie bevorzugen
23	 Gemüse und Obst saisonal kaufen
24	L eitungswasser trinken statt  
	 Mineralwasser 
25	 In eine gute Isolation des Hauses  
	 investieren (z. B. sehr alte Fenster,  
	 durch die viel Luft einfließt,  
	 austauschen gegen dichte Fenster)
26	 Frischer Schmutz lässt sich einfacher 
	 entfernen als eingetrockneter
27	A uf die Vorwäsche beim Waschen mit  
	 der Maschine verzichten

28	A uf die Klimaanlage verzichten, wenn sie nicht dringend benötigt wird
29	 Kaltes Wasser anstelle von warmem Wasser verwenden, wenn es möglich ist
30	 WC-Spülung mit Wasserspartaste einbauen lassen
31	 Wäscheleine gegenüber Wäschetrockner bevorzugen
32	 Öko-Strom nutzen
33	 Energiesparlampen verwenden
34	 Nicht bei offenem Fenster heizen
35	L icht nicht unnötig brennen lassen
36	L icht nicht ständig ein- und ausschalten
37	 Rollladen im Winter abends schließen, um die Wärme zu speichern
38	 Elektrogeräte nicht auf Stand-by lassen, sondern ganz ausschalten
39	L adegeräte nicht in der Steckdose stecken lassen
40	H aushaltsgeräte (Kühlschrank, Waschmaschine etc.) der Energieeffizienzklasse A 
	 (bzw. A+ oder A++) kaufen
41	 Solarenergie nutzen (Solaranlage einrichten lassen)
42	 Die Türen zwischen unterschiedlich geheizten Räumen geschlossen halten
43	 Die Heizung tagsüber nicht ständig an- und ausschalten
44	H eizungen regelmäßig warten
45	H ände weg von Heizlüftern, die verbrauchen sehr viel Energie
46	 Der Durchmesser des Topfes oder der Pfanne sollte nicht kleiner als die Herdplatte sein, 
	 um keine Energie zu verschwenden
47	T öpfe und Pfannen mit guter Wärmeübertragung 
	 (z. B. Kupfer- oder Aluminiumboden) sparen Energie

48	 Den Backofen nur nutzen, wenn es sich wirklich lohnt 
	 (z. B. nicht zum Aufbacken einer Semmel)
49	 Den Backofen nur vorheizen, wenn es unbedingt nötig ist
50	A bwärme des Backofens ausnutzen
51	H erdplatte nie voll aufdrehen, normalerweise reicht auch Stufe 8 von 10
52	 Kochplatte ausschalten, bevor das Essen ganz fertig ist
53	 Biolebensmittel kaufen
54	 Mehrweg statt Einweg
55	 Regionale Produkte einkaufen
56	 Fairtrade-Produkte kaufen
57	 Bei einer Gefriertruhe reichen -18° C völlig aus
58	 Schon ein Grad weniger beim Heizen spart bis zu 6 % der Energie
59	 Beim Kochen den Deckel drauflassen, das spart bis zu 20 % der Energie
60	A uf überflüssige Haushaltsgeräte wie z. B. den elektrischen Dosenöffner verzichten
61	 Die optimale Temperatur des Kühlschranks liegt bei 7° C, 
	 jedes Grad weniger verbraucht zusätzlich Strom
62	 Die Gefriertruhe sollte immer zu zwei Dritteln gefüllt sein, da sonst beim Öffnen 
	 eine Menge Luft neu gekühlt werden muss
63	 Die Spülmaschine immer vollständig beladen und das Geschirr 
	 nicht vorher mit Wasser abspülen
64	 Das 50°-Programm der Spülmaschine gegenüber dem 60°-Programm bevorzugen
65	 Die Waschmaschine nur in Ausnahmefällen auf 60° und 90° laufen lassen 
66	 Wechselkopfzahnbürsten verwenden
67	H aare nach dem Waschen gut mit dem Handtuch vortrocknen, um das Föhnen 
	 zu verkürzen
68	 Sich bei Umweltschutzorganisationen engagieren
69	 Den Wasserhahn zudrehen während des Zähneputzens
70	 Naturkosmetik verwenden
71	 Stoffhandtuchrollen zum Abtrocknen der Hände verwenden
72	 Beidseitig drucken und kopieren
73	 Verkleinern von Texten, mehrere Seiten auf ein Blatt drucken
74	 Mit den Leuten persönlich sprechen, anstatt eine E-Mail zu schreiben
75	 Wiederbefüllbare Toner verwenden
76	T onersparmodus beim Drucken verwenden
77	 Visitenkarten und Umschläge aus Recyclingpapier verwenden
78	 Unlackierte Bleistifte und Buntstifte verwenden
79	 Filzstifte sollten lösemittelfrei und nachfüllbar sein
80	L ineal besser aus Holz oder Metall, nicht aus Plastik
81	 Klebeband: keine PVC-Klebebänder, besser Papiernassklebeband mit Naturleim
82	 Versand von Päckchen/Online–Frankierung mit DHL Go Green
83	 Papierlose Abrechnungen (Kreditkarte oder ec-Karte) gegenüber 
	 Überweisungsträger bevorzugen
84	 Videokonferenz statt einer Geschäftsreise
85	 E-Mails schicken, anstatt zu drucken
86	 Umschläge und Versandhüllen wiederverwenden
87	T ragbare Kleincomputer (Netbooks) verbrauchen weniger Energie als große Notebooks
88	 Wiederaufladbare Batterien gegenüber nichtwiederaufladbaren Batterien bevorzugen
89	 Solarbetriebene Taschenrechner verwenden 
90	 So oft wie möglich Fahrrad statt Auto fahren 
91	 Mitfahrgelegenheiten nutzen
92	 Öffentliche Verkehrsmittel benutzen
93	 Bahn dem Flugzeug vorziehen
94	 Car-Sharing
95	 Ein Elektroauto fahren
96	 Motorbremse beim Autofahren nutzen
97	 Reifendruck erhöhen
98	 Maximal 120 km/h fahren
99	 Das Auto muss nicht jede Woche in der Waschanlage gewaschen werden
100	 Freunde mit dem eigenen nachhaltigen Verhalten überzeugen
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Das entscheidende Wort in Barack Obamas Wahlkampfslogan ist das „we“. 
Warum spielt das Wir in seinem Politikverständnis eine so große Rolle, und 
was hat das mit Nachhaltigkeit zu tun?
Zu Obamas beruflichem Hintergrund gehört „Community Organizing“. So 
heißt ein Ansatz für gesellschaftlichen Wandel, dem auch Barack Obama zu 
Anfang seines Berufslebens in den sozialen Brennpunkten von Chicago gefolgt 
ist und der ihn bis heute prägt. Das Ziel: „mit anderen für sich etwas tun“. Ein 
dichtes Netzwerk persönlicher Beziehungen dient als Grundlage für Bürger-
plattformen, in die sich alle mit all ihren Unterschieden einbringen können. So 
funktioniert Community Organizing. Gleichzeitig ist es eines der wichtigsten 
Elemente von Obamas Politikverständnis.

Präsident  
Barack Obama

YES YOU CAN!
WE
I

 Impulse aus dem Community Organizing sind auch für Nach-
haltigkeit hilfreich. Denn unter diesem großen Dach sind viele 
unterschiedliche Lebensstile und Motive vereint. Wir erleben
das immer wieder: in Unternehmen bei Mitarbeitern unterschied-
lichen Alters und unterschiedlicher Ebenen, bei Internet-Commu-
nitys, bei lokalen Veranstaltungen und großen Konferenzen, in 
Biomärkten oder bei Messen. Heterogene Gemeinschaften rund 
um Nachhaltigkeit zu inspirieren und zu motivieren heißt, den 
individuellen Nutzen genauso hervorzuheben wie die kollektiven 
Ziele. Die Menschen befähigen, sich zu vernetzen, ohne dass 
sie sich auf Zwangsverbindungen einlassen müssen. Das Ganze 
nicht von oben herab und nicht als „Einbahnstraße“. Dialog und 
Partizipation ermöglichen sowie neue Netzwerke und Allianzen 
fördern: Klimaschützer und Großkonzerne, Globalisierungskri-
tiker und Energieexperten, junge Wilde und alte Achtundsechzi-
ger, Wertkonservative und Grünliberale. Wir brauchen sie alle. 
Für den nachhaltigen Turnaround.
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Sie wollen die Welt verbessern? Den Planeten retten? Ein unwiderstehliches 
nachhaltiges Produkt auf den Markt bringen? Dann lassen Sie sich von Ihren 
guten Absichten nicht blenden.

Gerade die, die es gut meinen, sind schnell mit sich und 
ihrer Arbeit zufrieden. Aber der gute Zweck heiligt nicht die 
Mittel. Gut gemeinte Ideen müssen gut durchdacht sein. Gut 
gemeinte Produkte müssen gut funktionieren. Gut gemein-
te Initiativen sind mehr wert, wenn sie eine Hebelwirkung 
haben für große Veränderungen. Oder wenn sie von anderen 
erfolgreich übernommen werden können.

Gut meinen UND gut machen! Alles andere ist gut gemeinte 

Zeitverschwendung – und das um fünf vor zwölf.

GUT MEINEN  
≠ 

GUT MACHEN

Schon 
1995 kamen 
zwei Unternehmen auf 
die Idee, einen umweltfreund-
lichen Fernseher auf den Markt zu bringen. 
Der Edelstahl-Fernseher Loewe CS1 gilt heute 
noch als Meilenstein in der umweltgerechten Konstruktion 
von elektronischen Geräten, verkaufte sich jedoch so gut wie gar 
nicht. Dagegen sprach „Jim Nature“ von Saba mit seinem rundlichen 
Design von Philippe Starck und einem Gehäuse aus Pflanzenfaser das 
Publikum deutlich mehr an. Trotz herkömmlicher Technologie wurden 
wesentlich mehr Einheiten verkauft.



Zum Beispiel im Bereich Mo-
bilität: Heute sind Elektroautos 

sehr teuer, weil die Batterien so teuer sind. Aber müssen wir 
denn die Batterie unseres Autos besitzen? 
Nein, sagt Shai Agassi, der Gründer von „Better Place“. „In 
Zukunft kaufen Sie das Auto ohne Batterie (dann ist es sogar 
günstiger als ein konventionelles Benzinfahrzeug). Die Batterie 
gehört der Energiegesellschaft, mit der Sie einen Vertrag zur 
Nutzung der Energie abschließen. An Batterie-Tankstellen wird 
die leere Batterie automatisch durch eine volle ausgetauscht, das 
dauert dann nicht einmal so lang wie das Volltanken.“

http://www.youtube.com/watch?v=Y9oIceyCNjo
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Wir müssen Mobilität also neu denken. Und das gilt nicht nur für 
den Individualverkehr, sondern auch für innovative Car-Sharing-

Konzepte oder besonders attraktive Angebote im öffentlichen 
Nahverkehr.

19. 
Wie wir uns von gewohnten  

Denkmustern verabschieden können



20. 
WIE WIR DIE ANDEREN MITNEHMEN KÖNNEN



Wer Nachhaltigkeit klein halten will, leugnet den Anteil der 
Menschen am Klimawandel oder versucht, Zeit zu gewinnen, indem 
die Dringlichkeit heruntergespielt wird: 

„Delay. Deny. Do nothing.“ 
Wer Nachhaltigkeit unwiderstehlich machen will, sollte Strategien 
entlarven, die von der eigenen Verantwortung ablenken wollen.

21. 
WAS WIR IM AUGE BEHALTEN MÜSSEN
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1.
Der Klimawandel findet 
tatsächlich statt, ist von uns 
Menschen verursacht und wir 
ändern daran nichts. Der
„worst case“: Die Welt wird 
für zukünftige Generationen 
nicht mehr bewohnbar sein.

2.
Alles Humbug, es gibt keinen 
von Menschen verursachten 
Klimawandel und wir ver-
schwenden viel Geld
und Zeit zur Bekämpfung einer 
Fiktion. Das Schlimmste, was 
passieren kann: Viel Geld wird 
verschwendet.

22. 
WIE MAN 

SKEPTIKER ÜBERZEUGEN KANN

Gregs You-Tube-Videos  
wurden bis heute von 7,5 Millionen  

Nutzern angeklickt.

Greg Craven, Physiklehrer aus 
Salem, Oregon.

http://www.youtube.com/watch?v=mF_anaVcCXg

Dürfen wir vorstellen: Greg Craven, Physiklehrer aus Salem, Oregon. Greg hat 
eine ganz einfache Beweisführung für alle, die dem Klimawandel skeptisch

 gegenüberstehen und alles für eine Hysterie halten.

„What’s the worst that could happen?“ ist seine einfache Frage, 
die er in einem schon millionenfach verbreiteten YouTube-Video 
auf einem simplen Flipchart beantwortet.
Sein Fazit sind zwei „worst case“-Annahmen:

Natürlich ist das sehr verkürzt und vereinfacht, aber so kann auch je-
der WissenschaftsLaie die Botschaft verstehen: Wir können es uns nicht 

leisten, nichts zu tun.
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Ursula Sladek

Yvon Chouinard

Bernhard Alois Wobben

John Mackey

Gibt Vollgas mit den „Whole Foods“–Bio-
supermärkten und ist weltweit die Nummer 
eins. 1980 entstand die Kette aus einem Zu-

sammenschluss von zwei kleinen Naturkostlä-
den in Texas. Heute zählen über 270 Läden in 
den USA und in England zu „Whole Foods“.

Sieben Unternehmer in sieben Branchen.
 Alle gehören sie zu den Pionieren. 

Weil sie kühn gedacht haben, konsequent ihren Weg  
gegangen sind und mit Nachhaltigkeit Erfolg haben. 

Wir brauchen grüne Googles und nachhaltige 
Microsofts. Die Zukunft gehört grünen Ge-

schäftsideen und nachhaltigen Unternehmern. 
Nutzen Sie Ihre Chance als Changemaker!

Macht erfolgreich viel Wind mit Enercon, 
einem der weltweit führenden Windenergieun-
ternehmen. Nachdem er schon zu Studienzeiten 
an ersten Anlagen gebastelt hatte, gründete er 

1984 Enercon, das inzwischen in weiteren  
Green-Tech-Bereichen aktiv ist.

Hat mit ihrem Mann Peter Sladek 
die Initiative „Schönauer Strom-
rebellen“ zum Erfolg geführt und 

1994 die Elektrizitätswerke Schönau 
gegründet. Seitdem bietet sie „öko-
logischen Strom aus Bürgerhand“ 
an. Die Elektrizitätswerke Schönau 
versorgen heute Kunden aus ganz 

Deutschland.

Claus Hipp

Überzeugt Landwirte, Handel und junge Eltern 
von Biolebensmitteln. Mit Erfolg: Zwei von 
drei verkauften Gläsern mit Babynahrung 

sind heute von Hipp. Ökologischer Landbau 
und Nachhaltigkeit sind ihm seit langem ein 

wichtiges Anliegen.

Ist mit Ecover ein Pionier des „grünen 
Waschens“ und einer der ersten Hersteller von 
ökologischen Wasch- und Reinigungsmitteln. 
Neben umweltfreundlicher Herstellung und 
Verpackung zeichnet sich Ecover durch die 
weltweit erste „ökologische Fabrik“ aus.

Bietet mit Patagonia Öko-Mode für Outdoor-
fans an. Seit 1991 ist Patagonia komplett an 

Leitzielen der Nachhaltigkeit ausgerichtet und 
verbindet kalifornische Leichtigkeit mit

unternehmerischem Erfolg.
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Sie?

?
Hat 1994 als Erster in der Branche das kom-
plette Sortiment von Neumarkter Lammsbräu 

auf Bio umgestellt. Seitdem werden die 
Produkte durch intensive Forschung und Ent-
wicklung immer weiter verbessert. Gentechnik 
spielt dabei keine Rolle: Seit 2006 kämpft er

dafür, dass deutsches Bier auch in
Zukunft frei davon sein wird.



24. 
WARUM NACHHALTIGE UNTERNEHMEN 

KEINE CSR-ABTEILUNG MEHR BRAUCHEN

Corporate Social Responsibility ist ein 
Konzept, das den Unternehmen als Grundlage 
dient, auf freiwilliger Basis soziale und  
Umweltbelange in ihre Unternehmenstätigkeit  
und in die Wechselbeziehungen mit den 
Stakeholdern zu integrieren. (Europäische 
Kommission, 2001)

Noch betrachten viele Unternehmen die Größe ihrer CSR-
Abteilungen als Indiz dafür, wie ernst sie es meinen mit ihrer 
gesellschaftlichen Verantwortung. Aber: Braucht ein Unter-
nehmen, bei dem Nachhaltigkeit ein selbstverständlicher Teil 
der Unternehmenskultur ist und das seine Management-
prozesse sowie die gesamte Wertschöpfungskette darauf 
ausgerichtet hat, überhaupt noch eine CSR-Abteilung? Sich 
selbst überflüssig machen! Wäre das nicht eine grandiose 
Vision für CSR-Manager? 
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Organisation The Natural Step hat zusammen 
mit Wissenschaftlern aller Disziplinen danach 
gesucht, welche Basismechanismen das 
natürliche System und eine nachhaltige 
Entwicklung gefährden. Vier „Grundbedingun-
gen für Nachhaltigkeit“ wurden definiert. Sie 
sind allgemein formuliert und können für 

unterschiedliche Zwecke konkret eingesetzt 
werden. Jeder Mensch kann sie für sich über-
prüfen und konkretisieren. Unternehmen 
profitieren besonders von diesem Ansatz, weil 
die Prinzipien bewusst einfach gehalten wurden, 
um daraus spezifische Zielsetzungen ableiten  
zu können. Hunderte Unternehmen weltweit 
haben diese von The Natural Step entwickelte 
Methodik bereits angewandt.

„The beauty of The Natural Step is that it is a 
step by step process, so you can drill down 
from the big vision and ask what are the 
things we already have going on that are 
taking us in the right direction, what is going 
on that takes us in the exact opposite 
direction that we may want to rethink.“ 
Sarah Severn, Nike

2.
Künstlich hergestellte 

Substanzen, die nicht ab-
baubar sind oder natürliche 
Kreisläufe belasten, dürfen 

sich nicht in der Natur 
anreichern. Das gilt zum 
Beispiel für Pestizide und 

Chemikalien.

3.
Die Grundlagen für 

die Produktivität und 
Vielfalt der Natur 

dürfen nicht systema-
tisch beeinträchtigt 

werden, zum Beispiel 
durch Abholzung oder 

Überfischung.

4.
Die Befriedigung der 
Grundbedürfnisse der 
Menschen darf nicht 

gefährdet werden. Das 
betrifft zum Beispiel die 

Wahrung der Men-
schenrechte, das Recht 
auf Bildung oder den 

Zugang zu Trinkwasser.

1.
Substanzen, die im industri-
ellen Prozess der Erdkruste 
entnommen werden, dürfen 

sich nicht systematisch 
in der Natur anreichern. 

Das gilt zum Beispiel für 
Schwermetalle oder fossile 

Brennstoffe und daraus 
entstehende Emissionen.



26. 
WARUM TRANSPARENZ UNVERZICHTBAR IST

Was vor 20 Jahren Enthüllungsjournalisten wie 
Günter Wallraff vorbehalten war, kann heute jeder 
von uns selbst machen: Missstände aufdecken, mit 
dem Handy dokumentieren und über das Internet an 
ein breites Publikum kommunizieren.

Es wird also immer einfacher, Unternehmen, Per-
sönlichkeiten und Institutionen „die Hosen herunter 
zuziehen“. Deswegen macht es Sinn, dass sie sich 
von vornherein so benehmen, als stünden sie nackt 
da.

Wer sich redlich bemüht und nichts zu verstecken hat, kann mit maximaler Transparenz kommu-
nizieren, seine Erfolge messbar machen, zu seinen Fehlern stehen und sich damit ein Wirtschafts-
gut sichern, das heute wichtiger ist denn je: Glaubwürdigkeit.

Wer nackt dasteht, sollte gut in Form sein.
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Lassen 
Sie sich 

beraten. 
Besprechen 

Sie mit ihnen 
Ihre Ideen, 

Angebote, Strategien. 
Lassen Sie sich zerreißen, 

auseinanderrupfen, 
einstampfen und durch den 

Kakao ziehen. Nur die wirklich 
kritischen Konsumenten finden die 

wirklich kritischen Punkte an Ihrem 
Angebot. 

Gehen Sie dahin, wo es weh tut. Zum 
Beispiel in die Internetforen, in denen sich 
kritische Konsumenten regelmäßig über 
Produkte, Angebote und Unternehmen 
austauschen.

Macht Eure schlimmsten 
Kunden zu Euren besten 

Freunden!

In 
jeder 
noch 
so nach-
haltigen 
Suppe lässt 
sich ein Haar 
finden. Und es 
gibt immer ein 
paar Menschen, die 
es darauf angelegt 
haben, genau dieses 
Haar unter die Lupe zu 
nehmen.

Suchen Sie sich diese 
Besserwisser als „Teufels 
Advokaten“. Hören Sie gut zu. 
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Mit mir wirst du ein Macher*
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Ich zeige, was du dir leisten kannst*

ich mache es dir so einfach, 
wie es geht*

Ich mache dich allwissend*

Ich mach dich zum Original*

Jede erfolgreiche Marke hat ein eindeutiges, erstrebens-
wertes Versprechen. Die Botschaft ist einfach und wird 
kontinuierlich weiterkommuniziert. Bleibt die Frage: 
Welche Marken werden das Zeitalter der Nachhaltigkeit 
prägen?

* 
D

er
 E

in
fa

ch
he

it
 h

al
be

r 
ha

be
n 

w
ir

 u
ns

er
 V

er
st

än
dn

is
 d

er
 K

er
nb

ot
sc

ha
ft

en
  

  
 d

en
 M

ar
ke

nz
ei

ch
en

 a
uf

 d
ie

se
r 

S
ei

te
 „

in
 d

en
 M

un
d 

ge
le

gt“
.

GR


Ü
N

, S
C

HLA


U
 U

ND


 SE


X
Y

29
.

 W
A

S
 W

IR
 V

O
N

 D
E

N
 G

R
O

S
S

E
 M

A
R

K
E

N
 L

E
R

N
E

N
 K

Ö
N

N
E

N

?



30.
WARUM WIR NEUE STATUSSYMBOLE BRAUCHEN

Lamborghini Reventon
0 auf 100 km/h: 3,4 sek
CO2-Emission: 495 g/km

1

Statussymbole übernehmen eine wichtige gesellschaftliche 
Rolle als Trendsetter und Vorbilder. Nach ihnen richten sich ganze 
Branchen aus. Was werden die Statussymbole einer postfossilen 
Gesellschaft sein? Welches Auto, welche Jeans, welches Handy, 
welches Urlaubsziel, welche Uhr werden mich als smarten, nach-
haltigen Konsumenten ausweisen?
 

Tesla Roadster
0 auf 100 km/h: 3,7 sek
CO2-Emission: 0 g/km

2



31. 
Wie der Weg aus der Öko-Nische  

aussehen kann

Sie war braun, kratzig, kostete 2,50 Mark und roch etwas streng. Die Jute-
tasche aus Bangladesch. Vor 30 Jahren begann sie ihren Siegeszug. „Jute statt 
Plastik“ wurde zum Slogan einer ganzen Generation engagierter Christen, 

politischer Jugendlicher und Studenten.

1977

Die IT-Bag der Saison: „I’m not a plastic bag.“ Entworfen von der Londoner 
Handtaschen-Designerin Anya Hindmarch. Präsentiert auf dem Laufsteg, 

getragen von Prominenten wie Keira Knightley. Sofort vergriffen und inzwi-
schen bei eBay für 200 € zu ersteigern. 

2007



32. 
WARUM JEDER GELDSCHEIN EIN 

WAHLZETTEL IST

Machen wir uns nichts vor: Es ist immer mehr 
der globalisierte Markt, der die Welt regiert. Je 
mehr der Staat sich zurückzieht, desto mehr sind 
wir als Verbraucher gefragt, die nötigen Verände-
rungen selbst herbeizuführen.
Als Konsumenten haben wir Macht, denn die Un-
ternehmen sind abhängig von ihren Kunden. 
Selbst wenn sie wollten, könnten sie ihre 
Konsumenten nicht entlassen. 
Mit der Wahl bestimmter Produkte 
und Marken können wir beein-
flussen, wie Unternehmen 
wirtschaften, ob sie auf 
die Umwelt achten und 
auf eine faire Behandlung 
ihrer Mitarbeiter und ob sie 
ihre gesellschaftliche Verant-
wortung wahrnehmen oder nicht. 

Und als Konsumenten können wir die Wettbewerbs-
fähigkeit von Unternehmen stärken, die nachhal-

tig ausgerichtet sind.



In der Finanzkrise wurde das 
Wort „systemisch“ verwendet für 

Unternehmen, deren Scheitern eine 
Gefahr für die gesamte Wirtschaft 
bedeuten kann. „Systemisch“, das 

gibt’s auch im Positiven: Unternehmen 
und Produkte, bei deren Kauf wir 

einen Unterschied machen können–
für mehr Nachhaltigkeit. Wenn wir 
uns für sie entscheiden, nehmen wir 
noch mehr Einfluss, weil damit noch 

mehr bewirkt werden kann.

Grüne Banken und Finanzprodukte: 
weil sie die „grüne Wirtschaft“ 

unterstützen und in Nachhaltigkeit 
investieren.

Ökostromanbieter: weil sie in einem 
monopolistisch strukturierten Markt 

Zeichen setzen für nachhaltige 
Entwicklung. Die Energiefrage 
ist eine der Schlüsselfragen für 

Nachhaltigkeit.

Elektroautos: weil die Autoindustrie 
zu den wichtigsten Industrien zählt 
und ein Autokauf (fast) immer ein 

Statement ist.

33. 
WIE PRODUKTE EINEN UNTERSCHIED 

MACHEN KÖNNEN



„Ein vernünftiger Mensch passt 
sich der Welt an.  

Ein unvernünftiger passt die 
Welt seinen Vorstellungen  

an. Jeglicher Fortschritt ist dem 
unvernünftigen Menschen  

				g    Eschu ldet.“

ve
rn

ünftig
er

1
George Bernard Shaw (* 26. Juli 1856 in Dublin, Irland; † 2. November 
1950 in Ayot Saint Lawrence) war ein irischer Dramatiker, Politiker, Satiri-
ker und Musikkritiker, der 1925 den Nobelpreis für Literatur und 1939 den 
Oscar für Bestes adaptiertes Drehbuch erhielt.

u
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rnünftigen


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George Bernard Shaw



35. 
WAS WIR VON EINEM FAULEN UMWELTSCHÜTZER 

LERNEN KÖNNEN

Josh Dorfmann nennt sich „The Lazy Environmentalist“. In einem Blog, einer Radioshow und 
einem Videokanal führt er uns unseren inneren Umwelt-Schweinehund vor. Dies ist sein erster 
Blog-Eintrag aus dem Januar 2005:

Es gibt Millionen „faule Umweltschützer“, 
die wir aktivieren können, wenn wir es ihnen 

einfach machen.

The original blog entry that started it all: 
Lazy Environmentalist, Jan. 2005
I’m a passionate yet lazy environmentalist. I want to do the right 
thing. I want the planet to be clean. I want to breathe fresh air. 
I want to not have to hold my breath every time I drive on the 
New Jersey Turnpike. I want it to be totally fun, cool and sexy 
to act in an environmentally responsible way. Otherwise, half 
the time I won’t do it. Make it so totally easy, fun and attractive 
to do “the right thing”and I’ll do it every time. Because I care 
about the planet. I really do. But I’m lazy and I’m not going to 
change my behavior any time soon. So cater to me. Help me 
consume more responsibly without having to try. I’ll thank you 
for it and the planet will too.

http://www.lazyenvironmentalist.com/blog/

Der Lazy Environmentalist hat inzwischen eine Webseite, eine Radio-
Show, einen YouTube-Kanal und eine eigene Buchserie.



36. 
Wie Verbraucher sich besser zurechtfinden können

Es gibt etwa 999 Labels und Gütesiegel mit großen Unterschie-
den. Aber mit zwei Gemeinsamkeiten: Kaum jemand kennt sie 
und nur wenige Verbraucher verlassen sich auf sie. Es sind ein-
fach zu viele! Auch deshalb, weil immer mehr Unternehmen nach 
der „Do-it-yourself“ - Methode vorgehen und selbst eins entwi-
ckeln. Machen Sie also nicht das Tausendste! 
Unser Rat:
1. Verwenden Sie wenn immer möglich die etablierten Gütesiegel 
von unabhängigen Zertifizierern. 
2. Nutzen Sie die Produktinformation. Das ist die meistgenutzte 
Informationsquelle für Konsumenten.
3. Und wenn Sie ein Handelsunternehmen sind, setzen Sie auf 
Glaubwürdigkeit und Kompetenz Ihrer Mitarbeiter. Denn auch die 
zählt, wenn es um Umweltfragen zu Produkten geht. 



Jedes Produkt hat zwei Preise: 
einen Verkaufspreis–und 
einen „wahren Preis“. Dazu 

gehören die externen Kosten, 
die nicht vom Käufer allein, sondern von der Gesellschaft 
übernommen werden. Zum Beispiel die Folgekosten, die durch 
die Umweltbelastung entstehen. Würden diese Kosten nicht auf 
die Gemeinschaft abgewälzt werden sondern direkt in den
Verkaufspreis oder die Nutzung des Produktes einfließen, 
dann wären die meisten Produkte sehr viel teurer als sie es 
heute sind. Das Umweltbundesamt hat errechnet, dass ein Pkw 
durchschnittlich 3 Euro pro hundert Kilometer an 
Folgekosten für die Umwelt und die Gesundheit der 
Bevölkerung verursacht. Setzt man eine Gesamtfahrleistung von 
100.000 Kilometern voraus, ergibt das 3.000 Euro pro Fahrzeug. 
STREICHEN: Was im Großen gilt, stimmt ebenso für kleine 
Produkte STREICHEN ENDE. Auch dieses Buch verursacht
externe Kosten, die wir so niedrig wie möglich halten wollen. 
Der wichtigste Hebel, um das zu erreichen, ist die Auswahl
der Papiersorte. Sie bestimmt, wie viel Energie und vor allem 
Wasser bei der Herstellung verbraucht werden und wie viel
Kohlendioxid freigesetzt wird. Unser Recyclingpapier ist bei 
einer Auflage von 5000 Exemplaren für 1,8 Tonnen 
CO

2
-Emissionen verantwortlich. Hätten wir uns für 

Frischfaserpapier entschieden, wären es  sogar knapp 5 Tonnen 
geworden.  Und auch diese externen Kosten haben einen Preis: 
die Klimaschutz-Experten von Climate Partner gehen 
von 12 Euro pro Tonne CO

2
 aus.

37. 
WIE DER WAHRE PREIS SICH BERECHNET



Kennen Sie den Unterschied zwischen Effizienz und Effektivität? Effizienz 
heißt, etwas „richtig“ zu machen. Und wenn etwas effizient ist, aber falsch ge-
macht wird, dann ist es gleich richtig falsch. Wenn Sie also etwas falsch ma-
chen, dann tun Sie es bitte nicht effizient, denn dann ist es gründlich falsch.“ 
Effektivität heißt zu fragen: „Was ist denn das Richtige?“ und es dann zu optimieren. 

Mit dieser Einstellung rufen Michael Braungart und William 
McDonough „die nächste industrielle Revolution“ aus. Für sie 
geht es darum, Dinge noch einmal so zu erfinden, dass sie sich 
von der Wiege bis zur Wiege („cradle to cradle“)  in einem re-
generativen System befinden: nah an der Natur und mit immer 
wieder neu genutzten Materialien. Wenn man das beherzigt, geht 
es nicht um „weniger schädlich“, sondern um „mehr nützlich“.

38. 
WIE WIR VON DER EFFIZIENZ ZUR 

EFFEKTIVITÄT KOMMEN

Das kompostierbare Trigema-Shirt ist biolo-
gisch abbaubar und besteht aus kreislauffähi-

gen Materialien.

Die „Pure Origin“ Unterwäsche von Triumph 
ist biologisch kreislauffähig und 100 % schad-

stofffrei. Und ziemlich sexy. 

Das biologisch abbaubare 
Wischtuch ist nur eines 
der Produkte der Firma 
Method, die nach dem 

Cradle-to-Cradle-Prinzip 
produziert.



Aus 
der Umwelt-Broschüre 

„Was jeder tun kann“

1984

39. 
WAS NACHHALTIGE VERBRAUCHER  

FRÜHER IN KAUF GENOMMEN HABEN ...

... WAS FÜR SIE HEUTE  
SELBSTVERSTÄNDLICH IST

„Wir lassen uns nichts weiSS 
machen.“

 
„Bis 40°-Wäsche Seifenflocken 

verwenden und bei zu 
starkem Schaum etwas Essig 

zugeben.“

 „Leichte Vergrauung nehmen 
wir in Kauf.“

2009

Aus der  
Website von

Ecover

„Ausgezeichnete
Waschergebnisse, auch bei
niedrigen Temperaturen.“

„Ecover entwickelt und
produziert effektive,

nachhaltige Lösungen.“

„Grundsätzlich ist unser
Verpackungsmaterial

vollständig recycelbar.“



40. 
WIE AUS KONSUMENTEN „PROSUMENTEN“ 

WERDEN

Die Universität Oldenburg hat 
zusammen mit dem Institut für 

ökologische Wirtschaftsforschung 
IOEW ein Verfahren entwickelt, um 

marktfähige Produkte zusammen 
mit Kunden entwickeln zu können. 

INNOCOPE heißt es und wurde 
bei E-Bikes bereits erfolgreich 
angewandt. Die Firmen Hawk 

und Swizzbee haben in mehreren 
Workshops zusammen mit Kunden 

Konsument = Produzent = Prosument 
 Das bedeutet: Kunden entwickeln Produkte zusammen mit den Herstellern. Immer 
mehr Unternehmen nutzen Kreativität und Know-how ihrer Kunden und beziehen 
sie systematisch in die Entwicklung und Verbesserung von Produkten ein. Eine 

lohnende Sache: Eine Studie hat ergeben, dass unter den „Top 100“ innovativsten 
Unternehmen 96 intensiv mit ihren Kunden zusammenarbeiten. 

ein E-Bike bis zum Prototypen 
konzipiert. Viele Ideen und Wünsche 
der Kunden konnten berücksichtigt 
werden: So wurden zum Beispiel 
auf Wunsch der Kunden ein tiefer 

Durchstieg und ein besonders 
starker Gepäckträger entwickelt. 

Alle Beteiligten haben in den 
Workshops auch ihr Wissen über 
Klimaschutz, Nachhaltigkeit und 

Mobilitätsverhalten erweitert. Wer 
nachhaltige Produkte entwickelt, 
kann also gleich mehrfach von 
seinen Prosumenten profitieren.

INNOCOPE darf kopiert werden. 
Unter http://www.gelena.uni-oldenburg.de/info_inno.html 

gibt es weitere Informationen.



TIMM
besitzt seit drei Jahren eine 
Bohrmaschine und hat sie 

erst einmal benutzt.

David 
besitzt jetzt schon zwei 
Bohrmaschinen: Da war 
doch letztens dieses tolle 

Sonderangebot.

Alexis 
hat soeben bei eBay eine 

Bohrmaschine ersteigert–
leider mit finnischer Ge-

brauchsanleitung.

Teilen, tauschen, leihen statt „haben 
wollen“ und alleine nutzen. Was sich so 
sinnvoll anhört, ist in der Praxis schwierig 
umzusetzen. Denn auch wenn eine 
Bohrmaschine während ihrer gesamten 
Lebensdauer durchschnittlich nur zehn 
Minuten genutzt wird, will doch jeder 
eine für sich haben. Geteilte Nutzung von 
Werkzeugen einfach machen heißt in den 
USA, die „tool banks“ an Wohnanlagen und 
Bibliotheken anzubinden.
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Johannes’
Bohrmaschine ist irgendwo 

im Keller � nur wo?

Steffen 
ist leidenschaftlicher Heimwerker. Er 

kauft sich alle drei Jahre eine neue Bohr-
maschine. Die alten behält er: Man weiß 

ja nie.



42.
AUF WELCHEN VERZICHT WIR 

VERZICHTEN KÖNNEN:



„Die Menschen wollen eben 
nicht verzichten!“ ist ein 

Totschlag-Argument für viele 
nachhaltige Ideen. In einer 

Konsumgesellschaft, die alles 
überall zu jeder Zeit verfügbar 

macht, scheint keiner mehr gerne 
auf irgendetwas „verzichten“ zu 

wollen.
Dabei verzichten genau die, die 

auf nichts verzichten wollen, Tag 
für Tag auf sehr viel: auf saubere 

Luft zum Atmen, auf klares 
Wasser, auf Unabhängigkeit von 
Energiemonopolen, auf friedliche 
Koexistenz mit anderen Staaten, 
auf die zukünftigen Chancen für 

ihre Kinder.
Aber weil wir immer nur den 
momentanen, sofort spürbaren 

Verzicht vor Augen haben, 
merken wir gar nicht, wie 

groß der langfristige Verzicht 
ist, der mit unseren täglichen 

Konsumentscheidungen einhergeht. 
Auf diesen Verzicht sollten wir 

tatsächlich verzichten.
Worauf wir jedoch nicht verzichten 
sollten, ist die langlebige Nutzung 
von Gütern und Bescheidenheit–

statt grenzenlosem Wachstum. 
Denn ein „Immer mehr, Hauptsache 

anders“ geht eben nicht (mehr).
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Das Auge isst mit! Nachhaltigkeit ist keine Entschuldigung mehr für 
Hässlichkeit. Die besten Designer der Welt haben die Nachhaltigkeit 
für sich entdeckt. Und das ist gut so. Vom Haushaltsreiniger über das 
Olivenöl, den ökorrekten Turnschuh bis zum Supersportwagen oder 
Bürostuhl: Zukunftsfähige Produkte gibt es immer häufiger auch im 
zukunftsfähigen Design. 

1

2
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1./2. Gubi Chair II von Gubi. Recycelbarer Stuhl, der in einem 
einzigen Produktionsprozess hergestellt wird. PET-Filz zum Teil 
aus recycelten Plastikflaschen. www.gubi.dk

3. Isometric Chair von Kalon Studios. Wird aus dem schnell nach-
wachsendem Rohstoff Bambus gefertigt. Mit giftfreiem Leim und 
natürlichem Wachs verarbeitet. www.kalonstudios.com

4. Crush Lamp von Studiomold. Stehlampe, die aus direkt wieder-
verwendeten PET-Flaschen hergestellt wird.  
www.studiomold.co.uk

5. Sweatshirt von Armedangels. 100% organic cotton. Fairtrade 
zertifiziert. Keine Kinderarbeit, überdurchschnittliche Bezahlung. 
www.armedangels.de

6. Softseating von molo. Sitz-Elemente hergestellt aus Papier oder 
Textil. www.molodesign.com

7. Noon Solar Bags von noon solar. Nachhaltig produzierte 
Taschen mit eingebauten Solar-Paneelen, zum Aufladen von 
Handys, MP3-Spielern o.ä. www.noonsolar.com

8. Turnschuh von Veja. Hergestellt aus Fairtrade-Baumwolle und 
Natur-Latex. Garantiert ohne Kinderarbeit. www.veja.fr

9. ChariTea von LemonAid Beverages. Eistee aus fair gehandelten 
Zutaten und kontrolliert biologischem Anbau. www.charitea.com

10. Mission One von Mission Motors. Das schnellste Elektro-
Motorrad der Welt. Höchstgeschwindigkeit: 240 km/h. Reichweite: 
240 km. www.ridemission.com

11. Tesla Roadster von Tesla Motors. Elektro-Sportwagen 
(0 auf 100 km/h: 3,7 Sek. ) mit über 350 km Reichweite. 
www.teslamotors.com

12. „SickStick“ Snowboard von Salomon. Bambus-Snowboard 
mit natürlichem Heißwachs. Gewinner des Eco Design Awards 
2008/2009. www.salomonsnowboards.com 

13. Bio-Reinigungsmittel von Method. Mit pflanzlichen 
Bestandteilen und nicht mit chemischen Inhaltsstoffen, Gift- und 
Pestizidfrei. www.methodproducts.co.uk

14. Stuhl Mirra von Herman Miller. Nach Cradle to Cradle 
Prinzip und aussschließlich mit regenerativer Energie hergestellt, 
zu 96% recyclebar, enthält kein PVC. 
www.hermanmiller.com/Products/Mirra-Chairs

15. Organic Extra Virgin Olive Oil von O de Oliva. Rein biologi-
sches, natives Extra kaltgepresstes Olivenöl. www.odeoliva.com
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45. 
WESHALB WIR NICHT MEHR 

„NICHTKOMMUNIZIEREN“ KÖNNEN

Wenn Sie meinen, Sie könnten auf Kommunikation verzichten, 
dann googeln Sie mal Ihr Unternehmen. Aber vergessen Sie 
die Blogs nicht. Und achten Sie auch darauf, was in den Social 
Networks passiert. Hätte Domino’s Pizza diesen Rat rechtzeitig 
beherzigt, wäre ihr Imageschaden nicht so gravierend gewesen, 
nachdem zwei Mitarbeiter ein Video mit ekelerregenden Szenen 
aus der Pizzaproduktion im Internet veröffentlicht hatten. Es ver-
breitete sich mit atemberaubender Geschwindigkeit. Klassische 
Medien berichteten darüber und das Unternehmen reagierte spät. 
Dann aber richtig: indem sie ins Netz gingen. Auf die Seiten, wo 
die Diskussion stattfand.

13. April 2009

Das Video erscheint auf YouTube und wird am 
gleichen Tag noch gelöscht. 

14. April 2009

 Ein user hat es kopiert und eigen-
ständig verbreitet. Domino’s Pizza 

erfährt erst durch den Hinweis eines 
Blogs davon.

15. April 2009

 Das Video ist über eine Million  
Mal angesehen worden.

17. April 2009

Im Netz gibt es eine intensive 
Diskussion über das Video.

Die klassischen Medien  
berichten.

14. April
We don’t want to put the 

candle out with a fire 
hose. Right now, it’s on 
Websites and blogs. It’s 
not ABC, CNN or USA 

Today.

15. April
The challenge that comes with 
the freedom of the internet is

that any idiot with a camera and 
an internet link can do stuff like 
this–and ruin the reputation of 

a brand.

16. April
In the meantime, we’re 

listening to you, our cus-
tomer. Feel free to visit us 
at twitter and watch this 

video from Patrick Doyle, 
President of Domino’s 

USA on the steps we are 
taking.



46. 
WAS ÜBER GREENWASHING GESAGT 

WERDEN MUSS ...

Lassen Sie 
die Finger davon. 

Wer versucht, sich 
ein umweltbewusstes, 
verantwortungsvolles 

Mäntelchen 
umzuhängen, ohne 

die dazugehörenden 
Maßnahmen belegen 
zu können, stellt sich 

selbst ein Bein.

... passt in einen Satz



Den Toyota Prius hätte sicher niemand als Kultfahrzeug in Erwägung gezogen, wenn nicht 
einige Hollywoodstars den Hybrid-Pionier als bevorzugtes Fahrzeug ausgesucht hätten. Und 
so fühlt man sich in dem pummeligen Gefährt gleich deutlich wohler, wenn man weiß, dass 
auch Cameron Diaz, Julia Roberts, Leonardo di Caprio oder Heike Makatsch Prius fahren. 

Es kann also helfen, wenn Prominente sich für ein nach-
haltigeres Leben einsetzen. Natürlich hilft es auch den 
Stars und ihrem Image. Und so machen sich immer mehr 
von ihnen stark für einen grünen Lebensstil. Sogar John 
Travolta–immerhin Besitzer von fünf Privatflugzeugen, die 
er direkt vom Wohnzimmer aus besteigen kann – versucht 
sich inzwischen als Umweltschützer. Dafür wurde er aber 
bereits als Greenwasher des Jahres gewählt. 

Wie so oft hängt die Glaubwürdigkeit an der Ernsthaftigkeit 
und Konsequenz. Nur langfristiges und ganzheitliches 
Engagement haben wirklich Vorbildfunktion. Wie zum 
Beispiel bei der US-Schauspielerin Daryl Hannah. Sie 
widmet schon seit vielen Jahren den Großteil ihres Lebens 
dem Thema Umweltschutz, trinkt auch mal einen Schluck 
Bio-sprit, wenn es der Sache dient, oder wohnt wochenlang 
auf einem Baum. 

Und auch in Deutschland gibt es Prominente, die ihr Leben 
sehr konsequent nachhaltig ausrichten. So wie Thomas D., 
der auf einem selbstversorgten Bauernhof lebt, seine Energie 
selbst produziert und sich vegetarisch ernährt.

47.
Weshalb prominente Weltverbesserer

 Fluch und Segen sind



48 .
WARUM NACHHALTIGKEIT EINE STORY BRAUCHT

Je komplexer die Aufgabe, umso anspruchsvoller die Vermittlung. Nachhaltigkeit ist eine 
komplexe Angelegenheit. Zum Beispiel in Unternehmen, deren Nachhaltigkeitsprogramme 
zumeist aus einem detaillierten Maßnahmenbündel von Bausteinen, Modulen und Projekten 
bestehen. Alle erfüllen sie ihren Zweck. Aber ergeben sie auch einen Sinn? Den bekommen sie 
erst, wenn es eine übergeordnete Idee gibt mit einer Geschichte, die dem Programm und den 
Maßnahmen Bedeutung verleiht. Die Orientierung vermittelt. Und die jederzeit erzählt werden 
kann, weil sie einprägsam und sinnvoll ist. Wenn Nachhaltigkeitssprache sich nur an Fakten 
orientiert, bleibt sie technisch und kalt. Unwiderstehliche Nachhaltigkeit braucht aber eine 
Sprache, die informiert, berührt und im besten Fall verführt.



49 .
WARUM NUR DAS RICHTIG IST, WAS FÜR 

MICH WICHTIG IST

„Des einen Traum ist des anderen Alptraum.“ Nachhaltigkeit 
unwiderstehlich zu machen, bedeutet, alle Standpunkte 
einzubeziehen und sie in ihrer Unterschiedlichkeit ernst 
zu nehmen. Niemand darf zurückgelassen werden. Die 
Konsequenzen für den Dialog mit den Stakeholdern: sauber 
analysieren. Gut zuhören. Und die richtigen Botschaften 
kommunizieren.
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Die alten Kraftwerke sollen  
abgeschaltet werden.  

Am besten sofort.
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Ich möchte, dass 
mein Job in den nächsten 20 Jahren sicher ist.










Lukas ist 20 und Student. Er misstraut großen Konzernen 
und gibt sein Geld nur für Produkte und Marken aus, denen 
er hundertprozentig vertraut.

Sandra, 35, ist gerade zum ersten Mal Mutter geworden. Sie 
macht sich viele Gedanken darum, was sie ihrem Kind zu 
essen gibt, und setzt nur noch auf Biolebensmittel.

Linda, 47, ist alleinerziehende Mutter von zwei Kindern und 
muss auf jeden Cent achten. Sie spart mit effizienten Haus-
geräten Energie und Wasser, hat ihr Auto abgeschafft und 
setzt auf den ÖPNV. 

Sven ist 65 Jahre alt und ein echter Genießer. Mit Umweltschutz 
und Ökologie hatte er nie viel am Hut. Inzwischen hat er ent-
deckt wie gut Bio-Hinterschinken schmeckt und ist bereit, dafür 
bis zu 10€ für 100 Gramm auszugeben.

Was haben diese vier gemeinsam? Sie alle konsumieren nachhaltiger als der Durchschnitt. Macht 
sie das zu Lohas? Lovos? Cultural Creatives? Neogreens? Ökos 2.0?–Nein. 

Die Werbewirtschaft hat sich zwar schon viele hübsche Begriffe ausgedacht, um die neue Ziel-
gruppe der nachhaltigen Konsumenten in den Griff zu bekommen. Doch die verstehen sich nicht 
als solche. Ihre Beweggründe sind grundverschieden und lassen sich nicht in eine Schublade 
stecken. Darüber hinaus haben nachhaltige Konsumenten eine feine Nase für Marketingattacken 
und reagieren darauf sehr empfindlich.

50
.

 W
A

R
U

M
 D

A
S

 Z
IE

L
G

R
U

P
P

E
N

-D
E

N
K

E
N

 N
IC

HT


 
M

E
H

R
 F

U
N

K
T

IO
N

IE
R

T





5
Miyu aus Japan hat noch 
nie in ihrem Leben Thun-

fisch gegessen, da die 
Bestände seit 2021 fast 
vollständig überfischt 

sind.

7
Justine aus Zaire  

vermisst ihren Ehemann 
seit dem Ausbruch des 

sog. Coltan-Krieges 2016 
zwischen Zaire und  

Kongo.

6
Min Zhu aus China sieht 
2018 die Sonne nur noch 
im Winter, da ihre Stadt 
ansonsten durchgehend 
unter einer Smog-Wolke 

liegt.

8
Hoa aus Vietnam kann 
das Heimatdorf ihrer 

Eltern nicht besuchen, da 
es 2018 vom Meer ver-

schluckt wurde.

51. 
Was wir verhindern wollen

1
Pradeep aus Indien 

arbeitet 2032 bereits in 
dritter Generation als 
Kinderarbeiter in einer 

Schneiderei.

2
Artemis aus Griechen-

land verlor beide Eltern 
2013 bei der schlimms-

ten Hitzewelle, die Grie-
chenland seit 200 Jahren 

traf.

4
Alina aus Sibirien verliert 

2026 mit ihrer Familie 
ihre Lebensgrundlage, 
weil der Permafrost-

boden rund um ihr Dorf 
aufgetaut ist und die 
Straßen nicht mehr 

befahrbar sind.

3
Max und Maria aus 

Deutschland machen mit 
ihren Eltern 2031 eine 

Reise nach Norwegen und 
freuen sich, zum ers-

ten Mal in ihrem Leben 
Schnee zu sehen.

1

2

4

6

35

7 8



– ICH konnte ja doch nichts machen, die Politik und die 
großen Unternehmen hätten es tun sollen.

– Wir hatten damals doch die schwere Wirtschafts- und 
Finanzkrise. Wir mussten uns erst darum kümmern.

– Die Klimaschutzprogramme waren viel zu teuer.

– Die USA haben sich kaum bewegt, China und Indien 
haben erst recht nichts getan, warum also dann wir?

– Wir haben versagt und sind schuldig. Es tut mir so 
unendlich leid, dass wir nichts dagegen getan haben.

– Welche Probleme?

– Wer hätte denn auch damals ahnen können, dass das 
wirklich so schlimm wird.

– Ich hatte schließlich meine eigenen Sorgen ... 

– Das hätte doch auch nichts mehr gebracht.

– Weißt du, auch damals schon wurde mehr geredet als 
	 tatsächlich gehandelt. 

– Im Nachhinein ist man immer schlauer.

– Ähh, tut mir leid, ich hab grad gar keine Zeit.

– Aber ich hab doch immer an Greenpeace gespendet, 
was hätte ich denn sonst noch tun sollen?
 
– Es gab leider kein Buch, das es uns  
verständlich gemacht hat.

2030, irgendwo in Deutsch-
land. Unsere Kinder und 
Enkel fragen uns: Warum 
habt ihr vor 20 Jahren 
eigentlich so wenig getan 
gegen den Klimawandel? 
Die Probleme waren doch 
alle bekannt. Und die 
Lösungen auch.
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Hier sind schon mal 
ein paar Antwort-

vorschläge:

 







JÜRGEN SCHMIDT

Jürgen Schmidt begann seine nachhaltige 
Unternehmer-Karriere bereits 1980 auf 
dem Schulhof mit Sammelbestellungen 
für „Umweltschutzpapier�. Heute ist er 
Hauptaktionär und Vorstandssprecher der 
memo AG, Deutschlands führendem
Spezialversender für nachhaltigen 
Firmenbedarf. Inzwischen bietet memo 
die über 9000 Artikel für Büro, Schule 
und Haushalt auch privaten Kunden 
an und memo-Markenprodukte sind 
europaweit im Handel erhältlich. Schmidt 

ist Träger des B.A.U.M.-Umweltpreises, wurde 2007 zum �Ökomanager 
des Jahres� gewählt und erhielt 2008 die bayerische Staatsmedaille für seine 
Verdienste für Umwelt und Gesundheit. 2009 wurde die memo AG für 
den konsequenten Einsatz von 100% Recyclingpapier mit dem �Deutschen 
Nachhaltigkeitspreis� ausgezeichnet. 
Jürgen Schmidt hat mit der memo AG die klimaneutrale Herstellung von 
„�GrünSchlauSexy“ übernommen. www.memo.ag 

MARTIN KLEENE UND GREGOR WÖLTJE

Die Co-Autoren Martin Kleene und Gregor Wöltje sind Gründer und Inhaber der Non-
Profit-Unternehmensberatung WöltjeKleene. Sie entwickeln Nachhaltigkeitsstrategien für 
Unternehmen, Marken und öffentliche Auftraggeber und haben es sich zur Aufgabe gemacht, 
„Nachhaltigkeit unwiderstehlich zu machen“. 
Beide verfügen über mehr als zwanzig Jahre Erfahrung in der Kommunikationsbranche und 
haben sich vor drei Jahren ausschließlich dem Thema Nachhaltigkeit gewidmet. In dieser Zeit 
haben sie unter anderem mitgeholfen, die Web-Plattform www.utopia.de zu gründen und zur 
größten deutschen Online-Community für nachhaltigen Konsum auszubauen. 
Mit ihrer Beratungsfirma wollen Wöltje und Kleene  dazu beitragen, dass Nachhaltigkeit zum 
Maßstab allen Handelns und aller Entscheidungen in Politik, Gesellschaft und Wirtschaft 
wird. Alle Gewinne, die mit der Unternehmensberatung erwirtschaftet werden, werden für 
Nachhaltigkeitsprojekte der Utopia-Stiftung verwendet. www.gruenschlausexy.com,  
www.kleenewoeltje.com 

MIRKO BORSCHE

Der Grafik-Designer Mirko Borsche ist einer der meist ausgezeichneten Art-Direktoren 
Deutschlands. Er war jahrelang verantwortlich für die Gestaltung des Magazins der 
Süddeutschen Zeitung, für die Gestaltung des Magazins NEON und seit 2008 für die Gestaltung 
der ZEIT und des ZEIT-Magazins. Mit seinem Bureau Mirko Borsche arbeitet er außerdem 
für renommierte Kunden aus dem Kulturbereich (Hamburger Philharmoniker, Thalia-Theater, 
Bayerische Staatsoper) und bekannte Marken wie Bulthaup, BMW Mini oder Nike. 
Bureau Mirko Borsche zeichnet verantwortlich für den gestalterischen und künstlerischen Teil 
des Buchprojekts „GrünSchlauSexy“. www.mirkoborsche.de 
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gregor wöltje

martin kleene



Meine nachhaltiges Lieblings-Ding: 

Meine nachhaltigen Vorbilder:

Meine letzte Umweltsünde: 

Mein wichtigstes Buch zum Thema: 

Meine nachhaltigen Linktips: 

54.  
WAS UNS INSPIRIERT Dieses Buch ist keine distanzierte 

Momentaufnahme. Es ist ein 
Bekenntnis zu Nachhaltigkeit. Wir sind Überzeugungstäter–
überzeugt davon, dass es neue Wege braucht, um Nachhaltigkeit 
unwiderstehlich zu machen. 
Warum dieses Buch so geworden ist, wie es ist, hat mit unseren 
persönlichen Biographien und beruflichen Erfahrungen zu 
tun. Wir haben gelernt, dass genau diese unterschiedlichen 
Herangehensweisen und Blickwinkel uns immer wieder neue 
Ansätze ermöglichen, wenn wir sie miteinander verbinden.

Als Schüler begann mein 
Engagement für Umwelt- 
und Dritte Welt-Themen, 

die auch mein Studium und 
meine erste berufliche Station 
bestimmt haben. 1994 verließ 

ich den Non-Profit-Bereich 
und wurde Partner eines 
Beratungsunternehmens. 

2005 entdeckte ich Social 
Entrepreneurship und kehrte zu 

meinen Wurzeln zurück, um 
mich mit unternehmerischen 

Mitteln für eine bessere Welt 
einzusetzen. 

1999 wird unser Sohn Max 
geboren. Über Windelfragen 
und Babybrei-Diskussionen 
bin ich in die Ökologie und 
Bio-Welt gekommen. 2006 
habe ich in Kanada die 
Folgen der Klimaerwärmung 
erlebt und beschlossen, mich 
ausschließlich dem Thema 
Nachhaltigkeit zu widmen.

Ökostrom aus Schönau

Wangari Maathai, Karl-Henrik 
Robert, Paul Kohtes, 

Kurztrip nach Paris mit dem 
Flugzeug

„Zukunftsfähiges Deutschland 
in einer globalisierten Welt“, 
Eine Studie des Wuppertal 
Instituts, 2008

www.thenaturalstep.org 
www.ashoka.org 
www.bcorporation.net 
www.agimondo.de

iPhone 3GS

„Massive Change“  
von Bruce Mau

www.utopia.de 
www.waku-waku.eu 

www.bcorporation.net 
www.grist.org 

www.ecorazzi.com 
www.ted.com 
www.good.is

Yvon Chouinard, 
Tibor Kalman 
Randy Hayes

Tesla Roadster
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Meine „Nachhaltigkeits-Historie:



1.000 Köpfe – 1.000 kWh  ist eine Verbraucheraktion des Öko-Instituts, bei der es darum 
geht, innerhalb eines Jahres den häuslichen Stromverbrauch auf 1.000 Kilowattstunden 
pro Person zu senken.

Agenda 21 ist als Leitdokument auf der „Rio“-Konferenz der Vereinten 
Nationen über Umwelt und Entwicklung verabschiedet worden und beeinflusst 
bis heute Maßnahmenprogramme für Nachhaltigkeit, zum Beispiel in 
Kommunen („Lokale Agenda 21“).
Avaaz versteht sich als „globale Internetbewegung, die mit demokratischen Mitteln für eine 
gerechtere Welt kämpft“. Mit z.B. Unterschriftenlisten oder Massenmailings an zentrale 
Entscheider versucht das Netzwerk, Einfluss auf politische Entscheidungen zu nehmen. 
http://www.avaaz.org

Better Place wurde 2007 von Shai Agassi gegründet und ist ein Unternehmen, 
das nachhaltige Formen von Mobilität fördern will. Es möchte eine flächende-
ckende Infrastruktur für den Betrieb von Elektroautos aufbauen.  
http://www.betterplace.com
Michael Braungart ist ein deutscher Chemiker und Verfahrenstechniker, der zusammen 
mit dem US-amerikanischen Designer William McDonough mehr „Ökoeffektivität“ bei 
der Entwicklung, Produktion und Verwertung von Produkten fordert. Sie haben dafür das 
„Cradle to Cradle“ – Konzept entwickelt.
Brundtland-Bericht ist der Abschlussbericht der von der norwegischen Politikerin Gro-
Harlem Brundtland geleiteten UN-Kommission, die 1987 zum ersten Mal den Begriff der 
Nachhaltigkeit gesellschaftspolitisch im Kontext der nachhaltigen Entwicklung definiert hat.

Campact ist eine Organisation, deren Name eine  Wortschöpfung aus den Worten 
Campaign & Action  ist. Mit dem Ziel, sich für eine „sozial gerechte, ökolo-
gisch nachhaltige und friedliche Gesellschaft“ einzusetzen und sich in aktuelle 
politische Entscheidungen einzumischen, organisiert Campact via Internet z.B. 

Kampagnen, Petitionen und öffentlichkeitswirksame Events.  
http://www.campact.de

Hans Carl von Carlowitz gilt als Schöpfer des Nachhaltigkeitsbegriffs. In seinem Werk 
Sylvicultura oeconomica, oder haußwirthliche Nachricht und Naturmäßige Anweisung 
zur wilden Baum-Zucht (1713) kritisiert er den Raubbau seiner Zeit und präsentiert ein 
ganzes Bündel an Maßnahmen für eine ressourcenschonende und nachhaltige Forstwirt-
schaft.

ClimatePartner ist eine Unternehmensberatung, die Firmen, insbesondere aus der Druck-, 
Event- und Tourismusbranche, bei der Identifikation von CO2-Sparpotenzialen und der 
Integration von Klimaschutzzielen in die eigenen Betriebsprozesse berät.  
http://www.climatepartner.com/

Cradle to cradle ist ein Konzept, das „von der Wiege bis zur Wiege“ die Produkte in na-
türlichen oder technischen Kreisläufen halten will, indem die „Abfall“-Produkte wieder 
verwendet werden können.

Cultural Creatives sind „Kulturkreative“ und in den USA als bedeutende gesellschaftliche 
Gruppe vom Soziologen Paul Ray identifiziert worden. Die Verwendung des Begriffes 
„Kultur“ hat nichts mit dem engen Verständnis von Kunst und Kultur zu tun, sondern ist 
auf die gesamte Zivilgesellschaft bezogen.

Das Erneuerbare Energien-Gesetz (EEG) regelt den „Vorrang erneuerbarer Energien“ und 
hat seit seiner Verabschiedung 2000 entscheidend dazu beigetragen, regenerative 
Energien zu fördern. Es sichert den Erzeugern Mindestvergütungen für den von 
ihnen eingespeisten Strom zu.

Externalisierung der Kosten  ist ein Effekt, den die Volkswirtschaftslehre beschrieben hat. 
Damit ist gemeint, dass es Auswirkungen ökonomischer Entscheidungen auf unbeteiligte 
Marktteilnehmer gibt, für die niemand bezahlt bzw. haftet oder gar einen Ausgleich erhält. 
Die sozialen oder ökologischen Folgekosten spiegeln sich nicht im Verbraucherpreis eines 
Produkts wider, so dass „der wahre Preis“ verborgen bleibt.

Green New Deal geht auf den US-Journalisten Thomas L. Friedman zurück, 
der damit in Anlehnung an den Rooseveltschen New Deal der 1930er Jahre 
den ökologischen Umbau der Industriegesellschaft beschreibt. Der Begriff 
wurde später in der Wirtschafts- und Finanzkrise vom UN-Umweltprogramm 
UNEP und anderen Akteuren erneut aufgegriffen und weiterentwickelt.

Green Tech, manchmal auch Clean Tech genannt, umschreibt Technologien, die dazu 
dienen, die Umwelt zu schonen, Ressourcen effizienter zu nutzen oder Emissionen zu ver-
ringern. Experten gehen davon aus, dass „grüne Technologien“ großes Wachstumspotential 
haben.

Greenwashing bezeichnet Kommunikationsmaßnahmen, die darauf zielen, einem Unter-
nehmen in der Öffentlichkeit ein umweltfreundliches und verantwortungsvolles Image zu 
verleihen, ohne dass das reale Verhalten dem immer entspricht.

Mads Hagstroem ist ein dänischer Designer, Absolvent der Danmarks 
Designskole in Kopenhagen in 2002 und Gründer des FLOWInstitutes.  
http://www.theflowinstitute.com

INNOCOPE ist ein Prozess, der Innovation durch die Einbeziehung der 
Konsumenten in die Produktentwicklung verbessern will.  INNOvating through 
COnsumer-integrated Product dEvelopment ist von der Universität Oldenburg 
entwickelt worden, in Zusammenarbeit mit dem Institut für ökologische Wirt-
schaftsforschung IOEW.

It-Bag ist eine modische Handtasche, die für kurze Zeit das angesagteste Modell ist und 
damit für viele Menschen  zum „must have“ wird.

Kyoto liegt in Japan und war der Ort, an dem 1997 eine internationale 
Klimakonferenz stattfand, bei der  die Industrieländer Zielgrößen für eine Verrin-
gerung der CO

2
-Emissionen vereinbarten.
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LOHAS ist das Akronym für „Lifestyle of Health and Sustainability“ und steht 
für eine Marketingzielgruppe, um die immer größer werdende Zahl von nachhal-
tigen Konsumenten zu erfassen.

LOVOS ist das Akronym für „Lifestyle of Voluntary Simplicity“ und umschreibt Men-
schen, die sich von Konsumzwängen befreien wollen und auf Prestige- und Statussymbole 
verzichten.

Marshall McLuhan (1911-1980) war ein kanadischer Philosoph und  Geisteswissenschaftler. 
Sein Werk gilt als ein Grundstein der Medientheorie.

MoveOn ist eine US-amerikanische Organisation, die Bürgern eine politische 
Stimme geben möchte. Ihr Spektrum umfasst innen- wie außenpolitische 
Themen. Die Mitglieder können über Medienevents, Petitionen oder Massenmailings 
Missstände öffentlich machen und den Kontakt zu Entscheidungsträgern aufnehmen. http://
www.moveon.org

Neo Green bezeichnet einen Konsumententyp, „somewhere between the 
hippies and the hip“ (Wired Magazin), dem sowohl die ökologische Qualität 
als auch der Chic seiner Konsumgüter wichtig sind.

Die post-fossile Gesellschaft und das Post-Carbon-Age sind Leitbilder, die auf 
einen Umbau unseres heutigen Wirtschaftssystems abzielen. Basis unserer Wirt-
schaft soll dann nicht mehr die Nutzung und der Verbrauch von endlichen 
Ressourcen und Rohstoffen wie Kohle oder Erdöl sein. Sie werden durch den 
Einsatz von ressourcenschonenden Produktionsverfahren und die Nutzung von erneuerbaren 
Energie- und Rohstoffträgern ersetzt.

Ressourcenproduktivität ist die Menge an Gütern und Dienstleistungen, die pro 
eingesetzter Menge an Ressourcen (Energie, Fläche, Material) hergestellt werden 
kann. Der Verbrauch an materiellen natürlichen Ressourcen muss redu- ziert 
werden, um die Umweltbelastung zu verringern.

Rio steht für die Konferenz der Vereinten Nationen über Umwelt und Entwicklung 1992 
in Rio de Janeiro, auch als „Erdgipfel“ bekannt. Umwelt und Entwicklung wurden dort im 
globalen Zusammenhang diskutiert und Prozesse wie die „Agenda 21“ gestartet.

Anita Roddick (1942-2007) startete 1976 in Brighton den ersten Body Shop, aus dem die 
inzwischen weltweit vertretene Kosmetikkette The Body Shop wurde. Sie setzte ausschließ-
lich auf Kosmetikprodukte, die aus natürlichen Bestandteilen bestehen, ohne  Tierversuche 
entwickelt wurden und umweltfreundlich verpackt waren.

Sandoz ist ein Unternehmen, das inzwischen zum Pharmakonzern Novartis 
gehört. Bei einem Großbrand in einer ihrer Fabriken in Schweizerhall nähe Basel 
wurde 1986 Löschwasser in den Rhein geleitet, das Giftstoffe enthielt und zu 
einem Fischsterben führte.

Seveso ist eine Stadt nördlich von Mailand und Schauplatz einer der größten europäischen 
Umweltkatastrophen, als am 10. Juli 1976 durch eine chemische Fabrik Dioxin freigesetzt 
wurde.

Social Networks sind  Angebote im Internet, bei denen Menschen „Netzgemeinschaften“ 
mit anderen eingehen, Inhalte erstellen (User Generated Content) und sich austauschen. 
Zum Beispiel Facebook, StudiVZ oder Myspace.
Stakeholder sind jene Menschen, die als „Anspruchsgruppen“ einen Bezug zu einem Unter-
nehmen oder einer Institution haben. Dazu gehören unter anderem Mitarbeiter, Kunden, die 
Eigentümer, Lieferanten, der Staat bis hin zur Gesellschaft, die zum Beispiel ein Interesse 
am Schutz der Natur hat.

Systemische Bank ist ein Begriff, der von Politikern während der Finanzkrise geprägt 
wurde und Geldinstitute bezeichnet, deren Untergang die gesamte Volkswirtschaft in ihrer 
Substanz gefährden könnte.

The Natural Step ist eine 1989 von Dr. Karl-Henrik Robèrt in Schweden 
gegründete Non Profit Organisati- on, die in elf Ländern als Wissens- und 
Beratungsinstitution für Nachhaltig- keit tätig ist und mit zahlreichen Partnern 
aus Wirtschaft, Wissenschaft, Politik und Zivilgesellschaft zusammenarbeitet. 
http://www.naturalstep.org

Eine Tool Bank ermöglicht die gemeinschaftliche Nutzung von Werkzeugen. Die vor allem 
in den USA bekannten Angebote richten sich an Freiwilligenorganisationen wie auch an 
Privatpersonen („tool lending library“).

Harald Welzer lehrt Sozialpsychologie an der Universität Witten/Herdecke und 
leitet das „Center for Interdisciplinary  Memory Research“ am kulturwis-
senschaftlichen Institut in Essen.
Die Zero-Emission-Society ist ein Ziel, das sich neben anderen Akteuren 
auch die europäische „Zero Emission Platform“ gesetzt hat, ein Netzwerk von Unterneh-
men, Institutionen, NGOs und anderen Akteuren. Mit neuen Technologien sollen die bishe-
rigen Kohlenstoffemissionen der fossilen Energieträger auf Null zurückgefahren werden.
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Un t e r n ehmen ,  Ve rb r auche r 

und  i n  d e r  Ge s e l l s cha f t 

du r ch s e t z en?  Was  mus s 

p a s s i e r en ,  d am i t  M i l l i onen 

Martin Kleene
Gregor Wöltje

Wie kann sich Nachhaltigkeit als Maßstab für 
Unternehmen, Verbraucher und in der Ge-
sellschaft durchsetzen? Was muss passieren, 
damit Millionen Menschen ihren Lebensstil 
nachhaltig ändern? Braucht eine nachhaltige 
Gesellschaft Statussymbole? Wodurch wird 
Nachhaltigkeit wirklich unwiderstehlich? 

In GrünSchlauSexy bieten Martin Kleene 
und Gregor Wöltje mehr als 50 inspirierende 
Denkanstösse für Unternehmen, Institutionen 
und all jene, die unsere Gesellschaft nachhal-
tig verändern wollen.


