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Vorwort

Ein unwiderstehliches Ziel

‘Warum Nachhaltigkeit so wichtig ist

Was Nachhaltigkeit bedeutet

Wie Nachhaltigkeit unwiderstehlich werden kann

Was ,, unwiderstehlich “ eigentlich heift

Wie alles anfidngt

Wie es sein konnte

Wie der Weg zur Vision geplant werden kann

Warum Nachhaltigkeit Innovationen erméglichen wird

PN WD

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 fiir das Ganze brauchen
Warum wir nicht auf die anderen warten konnen
Weshalb es jetzt mehr Chancen als Widerstinde gibt
Warum jeder Einzelne zéhlt
Was jeder von uns tun kann
Warum nachhaltiger Konsum nicht ausreicht
Wie neue Netzwerke Nachhaltigkeit voranbringen
Warum gute Absichten zu wenig sind
Wie wir uns von gewohnten Denkmustern verabschieden konnen
Wie wir die anderen mitnehmen kénnen
Was wir im Auge behalten miissen
Wie man Skeptiker iiberzeugen kann

Ein unwiderstehliches Unternehmen

23. An wem wir uns heute orientieren kénnen

24. Warum nachhaltige Unternehmen keine CSR-Abteilung mehr brauchen
25. Welche Grundbedingungen fiir 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

Was wir von den grofien Marken lernen kénnen
Warum wir neue Statussymbole brauchen

Wie der Weg aus der Oko-Nische aussehen kann
Warum jeder Geldschein ein Wahlzettel 1st

Wie Produkte einen Unterschied machen konnen
Weshalb uns Vernunft manchmal im Weg steht
Was wir von einem faulen Umweltschiitzer lernen kénnen
Wie Verbraucher sich besser zurechtfinden kénnen
Wie sich der wahre Preis berechnet

Wie wir von der Effizienz zur Effektivitit kommen
Was fiir Verbraucher heute selbstverstindlich ist
Wie aus Konsumenten .. Prosumenten” werden
Warum wir nicht alles besitzen miissen

Auf welchen Verzicht wir verzichten konnen
Warum es doch auf die dufleren Werte ankommt

Eine unwiderstehliche Geschichte

Warum man nicht nur Gutes tun, sondern auch dartiber reden sollte
Weshalb wir nicht mehr .. nichtkommunizieren“ kénnen

Was iiber Greenwashing gesagt werden muss

Weshalb prominente Weltverbesserer Fluch und Segen sind
Warum Nachhaltigkeit eine Story braucht

Warum nur das richtig ist, was fiir mich wichtig ist

Warum das Zielgruppendenken nicht mehr funktioniert

Eine unwiderstehliche Motivation

5L
52.

Was wir verhindern wollen
Und wenn alles nichts gebracht hat?

Ein unwiderstehliches Team

Impressum

Wer wir sind und warum wir dieses Buch geschrieben haben
Was uns inspiriert

Was Sie sonst noch wissen sollten (Glossar)

Welche Quellen wir genutzt haben

Wem wir danken




VORWORT

Wir wissen heute alles, was wir wissen miissen, um die Welt
nachhaltiger zu gestalten. Wir haben das Geld, die Ideen und
die technischen Moglichkeiten, um sofort Ressourcen

zu schiitzen, Schadstoffemissionen zu verringern und
Arbeitsbedingungen zu verbessern.

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

Was konnen wir also tun, damit Nachhaltigkeit
unwiderstehlich wird?

So komplex wie diese Frage - so vielfiltig sind die
Antworten. Wir haben einige in diesem Buch zusammen-
gestellt. Sie finden dort keine fertigen Losungen oder
Patentrezepte, sondern eine Collage aus anregenden Gedanken,
herausfordernden Thesen und motivierenden Beispielen.
Diese Sammlung ist unsere personliche ., Blaupause” zum
Thema Nachhaltigkeit. Sie erhebt keinen Anspruch auf
Vollstiandigkeit oder wissenschaftliche Tiefe - dafiir gibt

es viele hervorragende Fachbiicher.

Sie zeigt, was uns inspiriert, was uns zu Uberzeugungstitern
macht und was uns wichtig 1st. Wenn Sie sich mit uns
streiten, freuen oder dariiber nachdenken wollen, wie
Nachhaltigkeit unwiderstehlich wird, dann kommen Sie

auf www.grtinschlausexy.com. Wir freuen uns auf IThr
Feedback.
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L.
WARUM NACHHALTIGKEIT SO WICHTIG IST

NOCH NIE WAR ES SO DRINGEND,
DIE WELT ZU RETTEN.

Machen wir uns nichts vor: Wir leben auf diesem Planeten,
als wiren 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 fiir die ndchsten Generationen
lebenswert erhalten wollen, miissen wir unsere Lebensweise
und unser Wirtschaften jetzt und hier weitgehend und nach-
haltig verdndern.
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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.
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Schon 1713 priagt Hans Carl von Carlowitz den
Begriff Nachhaltigkeit, als er in seinem Buch von
der ,,nachhaltenden Nutzung“ der Wilder spricht.
Sie erschien ihm als einzig verniinftige Reaktion
auf die massive Umweltzerstorung durch radikale
Abholzung.

Nachhaltigkeit steht also zunéchst fiir die Bewirtschaftung ei-
nes Waldes, bei der immer nur so viel Holz entnommen wird,
wie nachwachsen kann.

1987 hat die Weltkommission fiir Umwelt und Entwicklung
in threm Abschlussdokument (,, Brundtland-Bericht ) das
Konzept der nachhaltigen Entwicklung so definiert:
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Entwicklung zukunftsfahig zu machen, heif3t, dass die

. gegenwirtige Generation ihre Bediirfnisse befriedigt, ohne
die Fahigkeit der zukiinftigen Generation zu gefihrden,
ihre eigenen Bediirfnisse befriedigen zu konnen.”

WIR FINDEN, AM KNAPPSTEN, @
SCHONSTEN UND MERKFAHIGSTEN

DEFINIERT SICH NACHHALTIGKEIT SO:

HEUTE NICHT AUF
KOSTEN VON MORGEN.
HIER NICHT AUF
KOSTEN VON ANDERSWO.




3.
WIE NACHHALTIGKEIT
UNWIDERSTEHLICH WERDEN KANN

In der Masse handeln wir Menschen nicht gerade rational. Sonst hitten wir alle lingst die
Zeichen der Zeit erkannt und unser Leben komplett nachhaltig umgestellt. In der Masse reagieren
wir Menschen vor allem auf zwei Reize:

1.
) DEN 2.
UBERLEBENSREIZ DEN

ATTRAKTIONSREIZ
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Wenn unser Leben oder unsere
Existenz wirklich bedroht
sind, entwickeln wir
ungeheure Krifte und Ideen,
um unser Uberleben zu
sichern. Ein verlédsslicher
Schliisselreiz, der aber
voraussetzt, dass wir noch
rechtzeitig gegensteuern
konnen. Alle Voraussagen zur
globalen Entwicklung lassen
es sehr unwahrscheinlich
erscheinen, dass wir diese Zeit
dann noch haben werden.

Wenn genug Menschen ein
Verhalten, eine Uberzeugung,
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!




WAS ., FJNWISERSTEHI:ICH“
PIOENTLICH HERST Wenn Apple im ersten Jahr

zehn Millionen 1Phones verkauft. Wenn 800.000
Menschen in Chicago Obama zurufen: ,, Yes, we can.”
Wenn eine Bio-Limonade aus der deutschen Provinz
den (“cziyfy s dieser Welt den Kampf ansagt - dann

1st etwas Unwiderstehliches passiert.

Etwas, das so schon 1st, dass man nicht widerstehen
kann. Etwas, das so angenehm 1st, dass man allen
Freunden davon erzihlt. Etwas, das so attraktiv ist,
dass Millionen Menschen mitmachen wollen.

UND WENN DAS DANN AUCH NOCH NACHHALTIG IST,
KONNEN GENERATIONEN NACH UNS ES AUCH NOCH
GENIESSEN. UNFUCK THE WORLD!




: Al Gore, 17. April 2008: ,, Today I challenge our nation to commit to
producing 100 percent of our electricity from renewable energy and

truly carbon-free sources within 10 years.”

W LIAADLLTVHHOVN

Jdd YALTVLIHZ SYd™
L, AOV-NOTIVI-IS0d”
LATAVI) OLATAvID”
" NOILNTOATI-VINI T

(1]

! TAANNMSLAVADS LA SAN D"
*, IVAQ MAN NITID"
AN 000 T~ 24dOM 000 1"

L TAVHDS TTASAD-AT1SS0ALS0d
' AIA1D0S-NOISSINA-O4AZ "

L UMR 9l 01 AJaJes WIY SUTUINGAI pue UoowW 9} U0 upll ©

"THIZ SASSOID
NIH LHONVEE ODNNYIAIOISNVIHH
HSSOUD ANIH 'NV NOISIA NHSSOID

SUIpuL[ JO ‘IO ST APLIAP SIY) 210J2q ‘[ROT A} SUTAJIYOR 0] J[ASI JIWWOD
PINOYS UONBU ST} 18Y) SAJT T ISILL * 11961 TN "GT ‘APSUUSY “] UYOL

YANIH LIN AIS NADNVA 49V

LONYANVY SHTIV dIM
' NATIOM HIS JIM “SH HIS NENNEN

S



WIE ES SEIN KONNTE

STELLEN SIE SICH VOR:

Millionen Menschen in den In-
dustrienationen #dndern 1hren
Lebensstil und 1hr Konsum-
verhalten. Sie sparen Energie,
schonen Ressourcen und ver-
meiden Emissionen. Sie schiit-
zen mit thren Kaufentscheidun-
gen die Umwelt und sorgen fiir
faire Arbeitsbedingungen in al-
ler Welt.

STELLEN SIE SICH VOR:

Die Schwellenldnder bauen 1h-
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 unterstlitzen mit ihrer
Gesetzgebung die rapide Wei-
terentwicklung  regenerativer
Energiequellen, den Schutz ge-
fahrdeter 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 1mmer
wieder in den Kreislauf zuriick-
kehren konnen.




7.
WIE DER WEG ZUR VISION GEPLANT

Ziele fiir die Zukunft formulieren auf der Basis von Daten aus
der Vergangenheit: Das nennen Okonomen ., Forecasting “.
Ein grofies Ziel oder gar eine nachhaltige Vision erreicht man
damit nicht. ,, Backcasting “, also Riickwirtsprojektion, ist
dafiir eher geeignet: Vision und Fernziele formulieren und
dann davon ausgehend zuriick in die Gegenwart gehen. The
Natural Step empfiehlt dafiir vier Schritte:

WERDEN KANN

1. Ein gemeinsames Grundverstindnis herstellen
2. Eine nachhaltige Vision und Fernziele definieren
3. Die aktuelle Situation kritisch analysieren
4. Den Weg zur Vision festlegen iiber Zwischenziele und einen MaBnahmenplan

Grundverstandnis . .
Fernziel und Vision

ZWISCHENZIELE
UND ol
AKTIONSPLAN o
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-
-
-
-
-
-
-
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Bestandsaufnahme



WARUM NACHHALTIGKEIT
INNOVATIONEN ERMOGLICHEN WIRD

Nachhaltigkeit 1st der Innovationstreiber des 21. Jahrhunderts:
Wir stehen vor der Aufgabe, die Produktivitit zu erhéhen und
gleichzeitig die Umweltbelastung zu verringern. Die Chancen,
dass uns das gelingt, sind immens: Es gibt neue Technolo-
gien, wachsende Marktbediirfnisse und 6konomischen Erfolg
fiir ,, Green Tech “.

EISEN DAMPFKRAFT ELEKTRIZITAT
WASSERKRAFT SCHIENENVERKEHR CHEMIKALIEN
MECHANISIERUNG STAHL VERBRENNUNGS-

MOTOR

783 1843 1900

PETROCHEMIE
ELEKTRONIK

1950

INFORMATIONS- UND KOMM.-
TECHNOLOGIE
BIOTECHNOLOGIE

RESSOURCEN-
PRODUKTIVITAT
ERNEUERBARE
ENERGIEN
NACHHALTIGKEIT
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... 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 te your
world.

MADS
HAGSTROM




10.
WARUM ES ENTSCHEIDEND IST,

JETZT ETWAS ZU TUN

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

voranzutreiben. Nicht in den nichsten 50 Jahren. Nicht in den
néchsten zehn Jahren, sondern

-
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11.
WESHALB WIR DEN BLICK FUR DAS GANZE BRAUCHEN
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Wer den Blick fiir das Ganze hat, wird
auch das Ganze erkennen. Das gilt
besonders fiir Nachhaltigkeit: Nur wer
die Zusammenhinge versteht, kann
Losungen entwickeln.




Die groBiten Verursacher von Treibhausgasemissionen sind
die Industrieldnder. Fiir 70 Prozent aller Treibhausgasemissi-
onen sind sie verantwortlich. Die USA, China, die Europii-
sche Union, Russland und Japan belegen die Top-Plitze. Wie
die Welt aussieht, wenn wir die Linder im Verhéltnis ithrer
Anteile an den weltweiten CO,-Emissionen darstellen, zeigt
diese Weltkarte. Und sie macht deutlich: Vor allem wir in den
industrialisierten Landern haben es in der Hand, das Problem
zu 1osen.

Treibhausgasemissionen aller Linder.
Je aufgeblasener der Bereich, desto grofer.
(Karte aus: Worldmapper.org)

e

Durch die Wirkung des Treibhauseffektes ist die Oberfldchentemperatur eines Planeten hoher
als es die Temperatur wire, wenn keine strahlungsaktiven Gase (Treibhausgase einschlieflich
Wasserdampf) in der Atmosphére vorhanden wiren. (Wikipedia)
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13.
WESHALB ES JETZT
MEHR CHANCEN ALS
WIDERSTANDE GIBT

GEGEN ATOMKRAFT UND UMWELT- .

NACHHALTIGER KONSUM

VERSCHMUTZUNG GREENTECH  ® _
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einige selbstverstindlich,

Sich tiber Umweltschutz informieren
Secondhand-Kleidung kaufen
Secondhand-Mobel kaufen
Miill ordentlich trennen
Recyclingpapier benutzen
Sachen reparieren, anstatt sie gleich wegzuschmeiflen
Sachen ausleihen, anstatt sic neu zu kaufen
Das Reiseziel muss nicht immer am anderen Ende der Welt sein,
nahe gelegene Ziele sind umweltschonender
Regenwasser sammeln und zum Blumengiefen nutzen
Lieber duschen als baden
Den Wasserhahn zudrehen wihrend des Zidhneputzens
Eigene Einkaufstasche zum Einkaufen mitbringen
Umweltschonende Reinigungsmittel verwenden
Orientierung am Umweltzeichen ,, Blauer Engel
Auf Bio-Siegel achten beim Einkauf von Lebensmitteln
Batterien umweltgerecht entsorgen
Klopapier und Kiichenrolle aus Recyclingpapier verwenden
Plastikverpackungen vermeiden, wo es geht
Einen neuen Verwendungszweck fiir alte Sachen finden
(z. B. Briefumschlige aus Seiten von Zeitschriften basteln)
Wiederverwendbares Geschenkpapier nutzen (z. B. Taschen oder Schachteln)
Kauf von Produkten vermeiden, die unnétig mehrfach eingepackt sind
Zum Aufbewahren Dosen
gegeniiber Aluminiumfolie und
100 Vorschldge fir Klarsichtfolie bevorzugen
den Alltag - 23 Gemiise und Obst saisonal kaufen
24 Leitungswasser trinken statt
Mineralwasser
In eine gute Isolation des Hauses
investieren (z. B. sehr alte Fenster,
durch die viel Luft einflieBt,

andere anspruchsvoll. 25
Wer Nachhaltigkeit im

GrofBen durchsetzen will,
sollte die kleinen Schritte 26

nicht auller Acht lassen. 7

austauschen gegen dichte Fenster)
Frischer Schmutz lsst sich einfacher
entfernen als eingetrockneter

Auf die Vorwiésche beim Waschen mit

der Maschine verzichten
Auf die Klimaanlage verzichten, wenn sie nicht dringend benétigt wird
Kaltes Wasser anstelle von warmem Wasser verwenden, wenn es moglich ist
WC-Spiilung mit Wasserspartaste einbauen lassen
Wiischeleine gegeniiber Wischetrockner bevorzugen
Oko-Strom nutzen
Energiesparlampen verwenden
Nicht bei offenem Fenster heizen
Licht nicht unnétig brennen lassen
Licht nicht stindig ein- und ausschalten
Rollladen im Winter abends schliefen, um die Wirme zu speichern
Elektrogerite nicht auf Stand-by lassen, sondern ganz ausschalten
Ladegeriite nicht in der Steckdose stecken lassen
Haushaltsgerite (Kiihlschrank, Waschmaschine etc.) der Energieeffizienzklasse A
(bzw. A+ oder A++) kaufen
Solarenergie nutzen (Solaranlage einrichten lassen)
Die Tiiren zwischen unterschiedlich geheizten Réumen geschlossen halten
Die Heizung tagsiiber nicht stédndig an- und ausschalten
Heizungen regelmiBig warten
Hinde weg von Heizliiftern, die verbrauchen sehr viel Energie
Der Durchmesser des Topfes oder der Pfanne sollte nicht kleiner als die Herdplatte sein,
um keine Energie zu verschwenden
Topfe und Pfannen mit guter Wirmetibertragung
(z. B. Kupfer- oder Aluminiumboden) sparen Energie

15. WAS JEDER VON UNS TUN KANN

Den Backofen nur nutzen, wenn es sich wirklich lohnt

(z. B. nicht zum Aufbacken einer Semmel)

Den Backofen nur vorheizen, wenn es unbedingt nétig ist

Abwirme des Backofens ausnutzen

Herdplatte nie voll aufdrehen, normalerweise reicht auch Stufe 8 von 10
Kochplatte ausschalten, bevor das Essen ganz fertig ist

Biolebensmittel kaufen

Mehrweg statt Einweg

Regionale Produkte einkaufen

Fairtrade-Produkte kaufen

Bei einer Gefriertruhe reichen -18° C vollig aus

Schon ein Grad weniger beim Heizen spart bis zu 6 % der Energie

Beim Kochen den Deckel drauflassen, das spart bis zu 20 % der Energie

Auf iiberfliissige Haushaltsgeriite wie z. B. den elektrischen Dosendffner verzichten
Die optimale Temperatur des Kiithlschranks liegt bei 7° C,

jedes Grad weniger verbraucht zusitzlich Strom .

Die Gefriertruhe sollte immer zu zwei Dritteln gefiillt sein, da sonst beim Offnen
eine Menge Luft neu gekiihlt werden muss

Die Spiilmaschine immer vollstdndig beladen und das Geschirr

nicht vorher mit Wasser abspiilen

Das 50°-Programm der Spiilmaschine gegeniiber dem 60°-Programm bevorzugen
Die Waschmaschine nur in Ausnahmeféllen auf 60° und 90 laufen lassen
Wechselkopfzahnbiirsten verwenden

Haare nach dem Waschen gut mit dem Handtuch vortrocknen, um das Fohnen
zu verkiirzen

Sich bei Umweltschutzorganisationen engagieren

Den Wasserhahn zudrehen wihrend des Ziahneputzens

Naturkosmetik verwenden

Stoffhandtuchrollen zum Abtrocknen der Hénde verwenden

Beidseitig drucken und kopieren

Verkleinern von Texten, mehrere Seiten auf ein Blatt drucken

Mit den Leuten personlich sprechen, anstatt eine E-Mail zu schreiben
Wiederbefiillbare Toner verwenden

Tonersparmodus beim Drucken verwenden

Visitenkarten und Umschldge aus Recyclingpapier verwenden

Unlackierte Bleistifte und Buntstifte verwenden

Filzstifte sollten 1osemittelfrei und nachfiillbar sein

Lineal besser aus Holz oder Metall, nicht aus Plastik

Klebeband: keine PVC-Klebebinder, besser Papiernassklebeband mit Naturleim
Versand von Pickchen/Online - Frankierung mit DHL Go Green

Papierlose Abrechnungen (Kreditkarte oder ec-Karte) gegeniiber
Uberweisungstriiger bevorzugen

Videokonferenz statt einer Geschiftsreise

E-Mails schicken, anstatt zu drucken

Umschldge und Versandhiillen wiederverwenden

Tragbare Kleincomputer (Netbooks) verbrauchen weniger Energie als groie Notebooks
Wiederaufladbare Batterien gegeniiber nichtwiederaufladbaren Batterien bevorzugen
Solarbetriebene Taschenrechner verwenden

So oft wie moglich Fahrrad statt Auto fahren

Mitfahrgelegenheiten nutzen

Offentliche Verkehrsmittel benutzen

Bahn dem Flugzeug vorziehen

Car-Sharing

Ein Elektroauto fahren

Motorbremse beim Autofahren nutzen

Reifendruck erhchen

Maximal 120 km/h fahren

Das Auto muss nicht jede Woche in der Waschanlage gewaschen werden
Freunde mit dem eigenen nachhaltigen Verhalten iiberzeugen
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. L . rhay
(\/5 Impulse aus dem Community Organizing sind auch fiir Nach- “ 35
2 W ara amas Wahlke gz 2 e - : : ﬂ
D’u entsuhcldenm ort in Barack Obamas Wahlkampfslogan ist das ,, we halt1gke1t hilfreich. Denn unter diesem gl’OBCH Dach sind viele
s seinem Politikverstdndnis eine so grofie Rolle, und A . . : .
was hat das mit Nachhaltigkeit zu tun? unterschiedliche Lebensstile und Motive vereint. Wir erleben
Zu Obamas beruflichem Hintergrund gehort ., Community Organizing”. So das immer wieder: in Unternechmen bel Mitarbeitern unterschied-
a 0 a Wa a arack Obama : : : :
1?61] 5t ein Ansatz fiir gesellschaftlichen Wandel, dem auch Barack Ob ima zu lichen Alters und unterschiedlicher Ebenen, bei Internet-Commu-
Anfang seines Berufslebens in den sozialen Brennpunkten von Chicago gefolgt . . .
ist und der ihn bis heute prigt. Das Ziel: ,, mit anderen fiir sich etwas tun“. Ein nitys, bei lokalen Veranstaltungen und grofen Konferenzen, in
dichtes Netzwerk personlicher Beziehungen dient als Grundlage fiir Biirger- Biomirkten oder bei Messen. Heterogene Gemeinschaften rund
'L" ~' 11 :"2' 'L. 1hr I ‘:"" 1 5_: .\" o o o o o o o o
1?111}1'0111'161‘1 in die slgh 1116“111111' 1'11 1111?11 'L nle}s}h}f‘d'elﬁl 'elmbﬁu’n_‘en .}\"onpeﬁn So um Nachhaltlgkelt 7u inspirieren und 7Zu motivieren hGIBt, den
funktioniert Community Organizing. Gleichzeitig ist es eines der wichtigsten N . :
Elemente von Obamas Politikverstandnis. individuellen Nutzen genauso hervorzuheben wie die kollektiven
Ziele. Die Menschen befdhigen, sich zu vernetzen, ohne dass
sie sich auf Zwangsverbindungen einlassen miissen. Das Ganze
nicht von oben herab und nicht als ., EinbahnstraBe”. Dialog und
Partizipation ermoglichen sowie neue Netzwerke und Allianzen
fordern: Klimaschiitzer und Grofkonzerne, Globalisierungskri-
tiker und Energieexperten, junge Wilde und alte Achtundsechzi-
ger, Wertkonservative und Griinliberale. Wir brauchen sie alle.

Fiir den nachhaltigen Turnaround.

WIE NEUE NETZWERKE NACHHALTIG-
KEIT VORANBRINGEN

Prisident
Barack Obama



18.

WARUM GUTE ABSICHTEN ZU WENIG SIND

GUT MEINEN
-

GUT MACHEN

Sie wollen die Welt verbessern? Den Planeten retten? Ein unwiderstehliches
nachhaltiges Produkt auf den Markt bringen? Dann lassen Sie sich von Thren
guten Absichten nicht blenden.

Gerade die, die es gut meinen, sind schnell mit sich und
threr Arbeit zufrieden. Aber der gute Zweck heiligt nicht die
Mittel. Gut gemeinte Ideen miissen gut durchdacht sein. Gut
gemeinte Produkte miissen gut funktionieren. Gut gemein-
te Initiativen sind mehr wert, wenn sie eine Hebelwirkung
haben fiir grofe Verdnderungen. Oder wenn sie von anderen
erfolgreich tibernommen werden konnen.

GUT MEINEN UND GUT MACHEN! ALLES ANDERE IST GUT GEMEINTE
ZEITVERSCHWENDUNG - UND DAS UM FUNF VOR ZWOLF.

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 Geriten, verkaufte sich jedoch so gut wie gar

agegen sprach ., Jim Nature” von Saba mit seinem rundlichen

Philippe Starck und einem Gehduse aus Pflanzenfaser das

Publikum deutlich mehr an. Trotz herkémmlicher Technologie wurden

wesentlich mehr Einheiten verkauft.




19.
WIE WIR UNS VON GEWOHNTEN
DENKMUSTERN VERABSCHIEDEN KONNEN 7um BGiSpiCl im Bereich Mo-

bilitdt: Heute sind Elektroautos
sehr teuer, weil die Batterien so teuer sind. Aber miissen wir
denn die Batterie unseres Autos besitzen?
Nein, sagt Shai Agassi, der Griinder von ,, Better Place”. ., In
Zukunft kaufen Sie das Auto ohne Batterie (dann ist es sogar
giinstiger als ein konventionelles Benzinfahrzeug). Die Batterie
gehort der Energiegesellschaft, mit der Sie einen Vertrag zur
Nutzung der Energie abschlieffen. An Batterie-Tankstellen wird
die leere Batterie automatisch durch eine volle ausgetauscht, das
dauert dann nicht einmal so lang wie das Volltanken.

WIR MUSSEN MOBILITAT ALSO NEU DENKEN. UND DAS GILT NICHT NUR FUR
DEN INDIVIDUALVERKEHR, SONDERN AUCH FUR INNOVATIVE CAR-SHARING-
KONZEPTE ODER BESONDERS ATTRAKTIVE ANGEBOTE IM OFFENTLICHEN
NAHVERKEHR.

> )

http://www.youtube.com/watch?v=Y9olceyCN jo

Bildmaterial: Better Place

o sty e s e v 8 SR



20.
WIE WIR DIE ANDEREN MITNEHMEN KONNEN
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Stellen Sie sich die Welt- .' Unterstitzen Sie dff,d.'f

gemenschaft als Schulklasse i. | Noch hicht sp weit <ind.
vov. Dasgrop?e Ziel kon- ||| ‘

]
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Also :
Lassen Siedie andeven
Abschreiben |




21.
WAS WIR IM AUGE BEHALTEN MUSSEN

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.

KLIMAWANDEL

LIEGT NICAT AM MENSCREN

WIRD DOCH GAR NICHT

S0 SCALIMM

GIBT ES NICHT



22.
WIE MAN
SKEPTIKER UBERZEUGEN KANN

Diirfen wir vorstellen: Greg Craven, Physiklehrer aus Salem, Oregon. Greg hat
eine ganz einfache Beweisfiihrung fiir alle, die dem Klimawandel skeptisch
gegeniiberstehen und alles fiir 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:

1. 2.
Der Klimawandel findet Alles Humbug, es gibt keinen
tatsdchlich statt, 1St von uns von Menschen verursachten
Menschen verursacht und wir ~ Klimawandel und wir ver-
dndern daran nichts. Der schwenden viel Geld

»worst case”: Die Welt wird  und Zeit zur Bekdmpfung einer

fiir zukiinftige Generationen Fiktion. Das Schlimmste, was

nicht mehr bewohnbar sein. passieren kann: Viel Geld wird
verschwendet.

Greg Craven, Physiklehrer aus
Salem, Oregon.

NATURLICH IST DAS SEHR VERKURZT UND VEREINFACHT, ABER SO KANN AUCH JE-
DER WISSENSCHAFTSLAIE DIE BOTSCHAFT VERSTEHEN: WIR KONNEN ES UNS NICHT
LEISTEN, NICHTS ZU TUN.

GREGS YOU-TUBE-VIDEOS
WURDEN BIS HEUTE VON 7,5 MILLIONEN
NUTZERN ANGEKLICKT.

"HOW IT ALL ENDS"

by wonderingmind42

http://www.youtube.com/watch?v=mF_anaVcCXg
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23.

AN WEM WIR UNS HEUTE ORIENTIEREN KONNEN

Hat 1994 als Erster in der Branche das kom-
plette Sortiment von Neumarkter Lammsbriu
auf Bio umgestellt. Seitdem werden die
Produkte durch intensive Forschung und Ent-
wicklung immer weiter verbessert. Gentechnik
spielt dabei keine Rolle: Seit 2006 kampft er
dafiir, dass deutsches Bier auch in
Zukunft frei davon sein wird.

JOHN MACKEY

Gibt Vollgas mit den ,, Whole Foods“ - Bio-
supermirkten und ist weltweit die Nummer
eins. 1980 entstand die Kette aus einem Zu-
sammenschluss von zwei kleinen Naturkostld-
den in Texas. Heute zéhlen tiber 270 Liden in
den USA und in England zu ,, Whole Foods*.

SIEBEN UNTERNEHMER IN SIEBEN BRANCHEN.
ALLE GEHOREN SIE ZU DEN PIONIEREN.

YVON CHOUINARD

Bietet mit Patagonia Oko-Mode fiir Outdoor-
fans an. Seit 1991 ist Patagonia komplett an
Leitzielen der Nachhaltigkeit ausgerichtet und
verbindet kalifornische Leichtigkeit mit
unternehmerischem Erfolg.

BERNHARD ALOIS WOBBEN

Macht erfolgreich viel Wind mit Enercon,
einem der weltweit fithrenden Windenergieun-
ternehmen. Nachdem er schon zu Studienzeiten

an ersten Anlagen gebastelt hatte, griindete er

1984 Enercon, das inzwischen in weiteren

Green-Tech-Bereichen aktiv ist.

SIE? URSULA SLADEK

Hat mit ithrem Mann Peter Sladek

die Initiative ,, Schonauer Strom-

rebellen” zum Erfolg gefiihrt und
1994 die Elektrizititswerke Schonau

Wir brauchen griine Googles und nachhaltige geg;undet, Seitdem bietet sie O‘kg—
Microsofts. Die Zukunft gehort griinen Ge- logischen Strom aus Biirgerhand
schiftsideen und nachhaltigen Unternehmern. an. Die Elektrizitatswerke Schonau
Nutzen Sie Thre Chance als Changemaker! versorgen heute Kunden aus ganz

Deutschland.

WEIL SIE KUHN GEDACHT HABEN, KONSEQUENT IHREN WEG

GEGANGEN SIND UND MIT NACHHALTIGKEIT ERFOLG HABEN.
B RE/”

&

CLAUS HIPP

Uberzeugt Landwirte, Handel und junge Eltern
von Biolebensmitteln. Mit Erfolg: Zwei von

drei verkauften Gldsern mit Babynahrung Ist mit Ecover ein Pionier des ., griinen
sind heute von Hipp. Okologischer Landbau ~ Waschens*“ und einer der ersten Hersteller von
und Nachhaltigkeit sind ihm seit langem ein okologischen Wasch- und Reinigungsmitteln.
wichtiges Anliegen. Neben umweltfreundlicher Herstellung und

Verpackung zeichnet sich Ecover durch die
weltweit erste .. 6kologische Fabrik“ aus.



WARUM NACHHAL%‘?GE UNTERNEHMEN

KEINE CSR-ABTEILUNG MEHR BRAUCHEN
Noch betrachten viele Unternehmen die Grof3e ithrer CSR-
Abteilungen als Indiz dafiir, wie ernst sie es meinen mit threr
gesellschaftlichen Verantwortung. Aber: Braucht ein Unter-
nehmen, ber dem Nachhaltigkeit ein selbstverstdndlicher Teil
der Unternehmenskultur 1st und das seine Management-
prozesse sowie die gesamte Wertschopfungskette darauf
ausgerichtet hat, iiberhaupt noch eine CSR-Abteilung? Sich
selbst tiberfliissig machen! Wire das nicht eine grandiose
Vision fiir CSR-Manager?

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

Wir nehmen Abschied von unserer

CSR - Abteilung

2001 - 2013

Mihsal und Glaubwirdigkeitsprobleme
bestimmiten ihr Leben, Standig war sie um
Anerkennu ng bemiht. Und immer wieder wurde
sie mit der PR-Abteilung verwechselt. Ein ums
andere Mal musste sie herhalten, wenn s
darum ging, die Famiienehre durch gute Taten wiederherzuste len.

Wir gedenken ihrer in Anerkennung.
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WELCHE GRUNDBEDINGUNGEN FUR

UNTERNEHMEN WICHTIG SIND

Die in Schweden gegriindete internationale
Organisation The Natural Step hat zusammen
mit Wissenschaftlern aller Disziplinen danach
gesucht, welche Basismechanismen das
natlirliche System und eine nachhaltige
Entwicklung gefihrden. Vier ,, Grundbedingun-
gen fiir Nachhaltigkeit “ wurden definiert. Sie
sind allgemein formuliert und konnen fiir

unterschiedliche Zwecke konkret eingesetzt

werden. Jeder Mensch kann sie fiir sich iiber-

priifen und konkretisieren. Unternehmen

profitieren besonders von diesem Ansatz, weil

die Prinzipien bewusst einfach gehalten wurden,

um daraus spezifische Zielsetzungen ableiten

zu konnen. Hunderte Unternehmen weltweit

haben diese von The Natural Step entwickelte

Methodik bereits angewandt.

,» The beauty of The Natural Step 1S 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 1s going

on that takes us in the exact opposite

direction that we may want to rethink.
Sarah Severn, Nike

1.

Substanzen, die im industri-

ellen Prozess der Erdkruste
entnommen werden, diirfen
sich nicht systematisch
in der Natur anreichern.
Das gilt zum Beispiel fiir
Schwermetalle oder fossile
Brennstoffe und daraus
entstehende Emissionen.

2.

Kiinstlich hergestellte
Substanzen, die nicht ab-
baubar sind oder nattirliche
Kreisldufe belasten, diirfen
sich nicht in der Natur
anreichern. Das gilt zum
Beispiel fiir Pestizide und
Chemikalien.

3.

Die Grundlagen fiir
die Produktivitdt und
Vielfalt der Natur
diirfen nicht systema-
tisch beeintrichtigt
werden, zum Beispiel
durch Abholzung oder
Uberfischung.

4,
Die Befriedigung der
Grundbediirfnisse der
Menschen darf nicht
gefidhrdet werden. Das
betrifft zum Beispiel die
Wahrung der Men-
schenrechte, das Recht
auf Bildung oder den
Zugang zu Trinkwasser.




26.
WARUM TRANSPARENZ UNVERZICHTBAR IST

Wer nackt dasteht, sollte gut in Form sein.

Was vor 20 Jahren Enthiillungsjournalisten wie
Gilinter Wallraff vorbehalten war, kann heute jeder
von uns selbst machen: Missstdnde aufdecken, mit
dem Handy dokumentieren und iiber das Internet an
ein breites Publikum kommunizieren.

Es wird also immer einfacher, Unternehmen, Per-
sonlichkeiten und Institutionen ,, die Hosen herunter
zuzichen ™. Deswegen macht es Sinn, dass sie sich

von vornherein so benechmen, als stiinden sie nackt
da.

Wer sich redlich bemiiht 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: Glaubwiirdigkeit.




WARUM ES SICH LOHNT, NACH HARTEN
KRITIKERN ZU SUCHEN

In
Jjeder
noch
so nach-
haltigen
Suppe lésst
sich ein Haar
finden. Und es
gibt immer ein
paar Menschen, die
es darauf angelegt

nehmen.

haben, genau dieses
Haar unter die Lupe zu

Suchen Sie sich diese
Besserwisser als ,, Teufels
Advokaten“. Horen Sie gut zu.

Lassen
Sie sich
beraten.

Besprechen
Sie mit ihnen
Thre Ideen,
Angebote, Strategien.
Lassen Sie sich zerreiBen,
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 regelmifig tiber KUNDEN ZU EUREN BESTEN',
Produkte, Angebote und Unternehmen FREUNDEN!
austauschen. i

MACHT EURE SCHLIMMSTEN
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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
prigen?

MIT MIR WIRST DU EIN MACHER*

ICH MACH DICH ZUM ORIGINAL*

ICH ZEIGE, WAS DU DIR LEISTEN KANNST*

ICH MACHE ES DIR SO EINFACH,
WIE ES GEHT*

ICH MACH DICH

Google

ICH MACHE DICH ALLWISSEND*

GRUN, SCHLAU UND SEXY

it halber haben wir unser Verstidndnis der Kernbotschaften

ichen auf dieser Seite ..in den Mund gelegt .




30.
WARUM WIR NEUE STATUSSYMBOLE BRAUCHEN

STATUSSYMBOLE {iibernehmen eine wichtige gesellschaftliche
Rolle als Trendsetter und Vorbilder. Nach 1thnen 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?

1 2

Lambor ghi ni Revent on Tesl a Roadst er

0 auf 100 kmh: 3,4 sek 0 auf 100 kmfh: 3,7 sek
CO,- Eni ssion: 495 g/ km CO,- Enmi ssion: 0 g/km



31.
WIE DER WEG AUS DER OKO-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. Prisentiert auf dem Laufsteg,
getragen von Prominenten wie Keira Knightley. Sofort vergriffen und inzwi-
schen bei eBay fiir 200 € zu ersteigern.




SP8
WARUM JEDER GELDSCHEIN EIN
WAHLZETTEL IST

Machen wir uns nichts vor: Es 1st immer mehr
der globalisierte Markt, der die Welt regiert. Je
mehr der Staat sich zuriickzieht, desto mehr sind
wir als Verbraucher gefragt, die nétigen Verdnde- .
rungen selbst herbeizufiihren. ,
Als Konsumenten haben wir Macht, denn die Un- |
ternehmen sind abhdngig von thren Kunden.
Selbst wenn sie wollten, konnten sie ihre
Konsumenten nicht entlassen.

Mit der Wahl bestimmter Produkte
und Marken kénnen wir beein-
flussen, wie Unternehmen
wirtschaften, ob sie auf
die Umwelt achten und
auf eine faire Behandlung
threr Mitarbeiter und ob sie :
ithre gesellschaftliche Verant- e
wortung wahrnehmen oder nicht.

UND AL KONSUMENTEN KONNEN WIR DIE WETTBEWERBS—

FAHIGKEIT VONUNTERNEHMEN STARKEN, DIE NACHHAL—
TIG AUSGERICHTET SIND. ... f -



33.
WIE PRODUKTE EINEN UNTERSCHIED
MACHEN KONNEN

In der Finanzkrise wurde das
Wort ., systemisch”™ verwendet fiir
Unternehmen, deren Scheitern eine
Gefahr fiir die gesamte Wirtschaft
bedeuten kann. ., Systemisch”, das
oibt’s auch im Positiven: Unternehmen
und Produkte, be1 deren Kauf wir

einen Unterschied machen konnen -
fiir mehr Nachhaltigkeit. Wenn wir
uns fir sie entscheiden, nehmen wir
noch mehr Einfluss, weil damit noch
mehr bewirkt werden kann.

Griine Banken und Finanzprodukte:
weil sie die ., griine Wirtschaft”
unterstiitzen und in Nachhaltigkeit
1nvestieren.

Okostromanbieter: weil sie in einem
monopolistisch strukturierten Markt
Zeichen setzen fir nachhaltige
Entwicklung. Die Energiefrage
1st eine der Schlisselfragen fiir
Nachhaltigkeit.

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

Statement 1st.



.EIN VERNUNFTIGER MENSCH PASST
SICH DER WELT AN.

EIN UNVERNUNFTIGER PASST DIE

WELT SEINEN VORSTELLUNGEN %

/¥ AN.JEGLICHER FORTSCHRITT IST DEM -

iUNVERNUNFTIGEN INSCHEN

{4 e GESCHU LDET.® St




35.
WAS WIR VON EINEM FAULEN UMWELTSCHUTZER
LERNEN KONNEN

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

The original blog entry that started 1t 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' Il 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' 1l thank you
for it and the planet will too.

ES GIBT MILLIONEN ,, FAULE UMWELTSCHUTZER®,
DIE WIR AKTIVIEREN KONNEN, WENN WIR ES IHNEN
EINFACH MACHEN.

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 kénnen

Es gibt etwa 999 Labels und Giitesiegel mit grofien 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 moglich die etablierten Giitesiegel
von unabhingigen Zertifizierern.

2. Nutzen Sie die Produktinformation. Das ist die meistgenutzte
Informationsquelle fiir Konsumenten.

3. Und wenn Sie ein Handelsunternehmen sind, setzen Sie auf
Glaubwiirdigkeit und Kompetenz Threr Mitarbeiter. Denn auch die
zdhlt, wenn es um Umweltfragen zu Produkten geht.




37.
WIE DER WAHRE PREIS SICH BERECHNET

Jedes Produkt hat zwei Preise:

einen Verkaufspreis — und
einen ,, wahren Preis”. Dazu
gehoren die externen Kosten,
die nicht vom Kiufer allein, sondern von der Gesellschaft
ibernommen werden. Zum Beispiel die Folgekosten, die durch
die Umweltbelastung entstehen. Wiirden diese Kosten nicht auf
die Gemeinschaft abgewilzt werden sondern direkt in den
Verkaufspreis oder die Nutzung des Produktes einfliefen,
dann wiren 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 fiir die Umwelt und die Gesundheit der
Bevolkerung verursacht. Setzt man eine Gesamtfahrleistung von

100.000 Kilometern voraus, ergibt das 3.000 Euro pro Fahrzeug.

STREICHEN: Was im Grofien gilt, stimmt ebenso fiir kleine
Produkte STREICHEN ENDE. Auch dieses Buch verursacht
externe Kosten, die wir so niedrig wie moglich halten wollen.
Der wichtigste Hebel, um das zu erreichen, 1st 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 bel
einer Auflage von 5000 Exemplaren fiir 1,8 Tonnen
CO,-Emissionen verantwortlich. Hétten wir uns fiir
Frischfaserpapier entschieden, wiren 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, aus.

I W v




38.
WIE WIR VON DER EFFIZIENZ ZUR
EFFEKTIVITAT KOMMEN

Kennen Sie den Unterschied zwischen Effizienz und Effektivitdt? Effizienz
heiBt, 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 griindlich falsch.’
Effektivitit heiBt zu fragen: ,, Was ist denn das Richtige? “ und es dann zu optimieren

Mit dieser Einstellung rufen Michael Braungart und William
McDonough ,,die néchste industrielle Revolution™ aus. Fiir sig
oeht es darum, Dinge noch einmal so zu erfinden, dass sie sich
von der Wiege bis zur Wiege (,,cradle to cradle) in einem re
oenerativen System befinden: nah an der Natur und mit immer
wieder neu genutzten Materialien. Wenn man das beherzigt, geht
es nicht um ,, weniger schidlich®, sondern um ,, mehr niitzlich®

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

Cradle-to-Cradle-Prinzip

produziert.

gen Materialien.

OngCh krelslauffahlg und 100 % schad-
stofffrei. Und ziemlich sexy.
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WAS NACHHALTIGE VERBRAUCHER
FRUHER IN KAUF GENOMMEN HABEN ...

AUS
DER UMWELT-BROSCHURE
, WAS JEDER TUN KANN®

1984

» WIR LASSEN UNS NICHTS WEISS
MACHEN."

,» BIS 40-WASCHE SEIFENFLOCKEN
VERWENDEN UND BEI ZU
STARKEM SCHAUM ETWAS ESSIG
ZUGEBEN."

» LEICHTE VERGRAUUNG NEHMEN
WIR IN KAUE.”

... WAS FUR SIE HEUTE
SELBSTVERSTANDLICH IST

AUSDER
WEBSITEVON
ECOVER

2009

- AUSGEZEICHNETE
WASCHERGEBNISSE, AUCH BEI
NIEDRIGEN TEMPERATUREN."
- ECOVER ENTWICKELT UND
PRODUZIERT EFFEKTIVE,
NACHHALTIGE LOSUNGEN."
,GRUNDSATZLICH IST UNSER
VERPACKUNGSMATERIAL
VOLLSTANDIG RECYCELBAR."



40.
WIE AUS KONSUMENTEN ,, PROSUMENTEN “
WERDEN

KONSUMENT = PRODUZENT = PROSUMENT
Das bedeutet: Kunden entwickeln Produkte zusammen mit den Herstellern. Immer
mehr Unternehmen nutzen Kreativitit 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.

Die Universitat Oldenburg hat
zusammen mit dem Institut fiir
okologische Wirtschaftsforschung
[OEW ein Verfahren entwickelt, um
marktfdhige Produkte zusammen
mit Kunden entwickeln zu konnen.
INNOCOPE heilit es und wurde
be1 E-Bikes bereits erfolgreich
angewandt. Die Firmen Hawk
und Swizzbee haben 1in mehreren
Workshops zusammen mit Kunden

ein E-Bike bis zum Prototypen
konzipiert. Viele Ideen und Wiinsche
der Kunden konnten beriicksichtigt
werden: So wurden zum Beispiel
auf Wunsch der Kunden ein tiefer
Durchstieg und ein besonders
starker Gepacktriger entwickelt.
Alle Beteiligten haben in den
Workshops auch 1thr Wissen iiber
Klimaschutz, Nachhaltigkeit und
Mobilitdtsverhalten 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.




Teilen, tauschen, leihen statt ., haben
wollen” und alleine nutzen. Was sich so
sinnvoll anhort, ist in der Praxis schwierig
umzusetzen. Denn auch wenn eine
Bohrmaschine wihrend ihrer gesamten
Lebensdauer durchschnittlich nur zehn
Minuten genutzt wird, will doch jeder

eine fiir sich haben. Geteilte Nutzung von
Werkzeugen einfach machen heifit in den
USA, die ., tool banks“ an Wohnanlagen und
Bibliotheken anzubinden.

TIMM
besitzt seit drei Jahren eine
Bohrmaschine und hat sie
erst einmal benutzt.

JOHANNES’
Bohrmaschine ist irgendwo
im Keller ... nur wo?

DAVID

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

STEFFEN
ist leidenschaftlicher Heimwerker. Er
kauft sich alle drei Jahre eine neue Bohr-
maschine. Die alten behilt er: Man weif3
ja nie.

ALEXIS
hat soeben bei eBay eine
Bohrmaschine ersteigert -
leider mit finnischer Ge-
brauchsanleitung.

NASSON
NHAZLISHE SHTTV LHOIN 1M IOV M

jis



42.
AUF WELCHEN VERZICHT WIR
VERZICHTEN KONNEN:



., Die Menschen wollen eben
nicht verzichten!™ ist ein
Totschlag-Argument fiir viele
nachhaltige Ideen. In einer
Konsumgesellschaft, die alles
iberall zu jeder Zeit verfiighar
macht, scheint keiner mehr gerne
auf iregendetwas ,,verzichten™ zu
wollen.

Dabe1 verzichten genau die, die
auf nichts verzichten wollen, Tag
fiir Tag auf sehr viel: auf saubere
Luft zum Atmen, auf klares
Wasser, auf Unabhingigkeit von
Energiemonopolen, auf friedliche
Koexistenz mit anderen Staaten,
auf die zukiinftigen Chancen fiir

thre Kinder.

Aber weil wir immer nur den
momentanen, sofort splirbaren
Verzicht vor Augen haben,
merken wir gar nicht, wie
orol} der langfristige Verzicht
1st, der mit unseren tdglichen
Konsumentscheidungen einhergeht.
Auf diesen Verzicht sollten wir
tatsdchlich verzichten.
Worauf wir jedoch nicht verzichten
sollten, 1st die langlebige Nutzung
von Giitern und Bescheidenheit -
statt grenzenlosem Wachstum.
Denn ein ,, Immer mehr, Hauptsache
anders ” geht eben nicht (mehr).
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WARUM ES DOCH AUF DIE AUSSEREN
WERTE ANKOMMT

Das Auge isst mit! Nachhaltigkeit ist keine Entschuldigung mehr fir
Hasslichkeit. Die besten Designer der Welt haben die Nachhaltigkeit
fur sich entdeckt. Und das ist gut so. Vom Haushaltsreiniger tUber das
Olivendl, den 6korrekten Turnschuh bis zum Supersportwagen oder
Birostuhl: Zukunftsfahige Produkte gibt es immer haufiger auch im
zukunftsfahigen Design.
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29.
WARUM ES DOCH AUF DIE AUSSEREN
WERTE ANKOMMT

Organic
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1./2. Gubi Chair IT 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
natiirlichem 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, tiberdurchschnittliche 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 0.4. 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. Héchstgeschwindigkeit: 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 iiber 350 km Reichweite.
www.teslamotors.com

12. , SickStick“ Snowboard von Salomon. Bambus-Snowboard
mit natiirlichem Heifwachs. 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 aussschlieBlich mit regenerativer Energie hergestellt,
zu 96% recyclebar, enthilt kein PVC.
www.hermanmiller.com/Products/Mirra-Chairs

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

Wenn Sie meinen, Sie konnten auf Kommunikation verzichten,
dann googeln Sie mal Thr Unternehmen. Aber vergessen Sie

die Blogs nicht. Und achten Sie auch darauf, was in den Social
Networks passiert. Hitte Domino’s Pizza diesen Rat rechtzeitig
beherzigt, wire ihr Imageschaden nicht so gravierend gewesen,
nachdem zwei Mitarbeiter ein Video mit ekelerregenden Szenen
aus der Pizzaproduktion im Internet veroffentlicht hatten. Es ver-
breitete sich mit atemberaubender Geschwindigkeit. Klassische
Medien berichteten dariiber und das Unternehmen reagierte spit.
Dann aber richtig: indem sie ins Netz gingen. Auf die Seiten, wo
die Diskussion stattfand.

(11 Tube

13. APRIL 2009

DAS VIDEO ERSCHEINT AUF YOUTUBE UND WIRD AM
GLEICHEN TAG NOCH GELOSCHT.

b & NIRRT R N . |

14. APRIL 2009

EIN USER HAT ES KOPIERT UND EIGEN-
STANDIG VERBREITET. DOMINO'S PIZZA
ERFAHRT ERST DURCH DEN HINWEIS EINES

14. April BLOGS DAVON.
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

15. APRIL 2009 2 brand.

DAS VIDEO IST UBER EINE MILLION
MAL ANGESEHEN WORDEN.

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.

oonzse ofd S BB

17. APRIL 2009

IM NETZ GIBT ES EINE INTENSIVE
DISKUSSION UBER DAS VIDEO.
DIE KLASSISCHEN MEDIEN
BERICHTEN.

& oonzsn «id EH B3



46 ... PASST IN EINEN SATZ

WAS UBER GREENWASHING GESAGT
WERDEN MUSS ...

LASSEN SIE
DIE FINGER DAVON.

die dazugehorenden
Malinahmen belegen

| zu konnen, stellt sich
Wer versucht, sich selbst ein Bein.

ein umweltbewusstes,
verantwortungsvolles
Mintelchen
umzuhangen, ohne




47.
WESHALB PROMINENTE WELTVERBESSERER
FLUCH UND SEGEN SIND

Den Toyota Prius hitte sicher niemand als Kultfahrzeug in Erwigung gezogen, wenn nicht
einige Hollywoodstars den Hybrid-Pionier als bevorzugtes Fahrzeug ausgesucht hitten. Und
so fiihlt man sich in dem pummeligen Gefihrt gleich deutlich wohler, wenn man weil3, dass
auch Cameron Diaz, Julia Roberts, Leonardo di Caprio oder Heike Makatsch Prius fahren.

Es kann also helfen, wenn Prominente sich fiir ein nach-
haltigeres Leben einsetzen. Natiirlich hilft es auch den

Stars und threm Image. Und so machen sich immer mehr
von thnen stark fiir einen griinen Lebensstil. Sogar John
Travolta — immerhin Besitzer von fiinf Privatflugzeugen, die
er direkt vom Wohnzimmer aus besteigen kann - versucht
sich inzwischen als Umweltschiitzer. Dafiir wurde er aber
bereits als Greenwasher des Jahres gewihlt.

Wie so oft hingt die Glaubwiirdigkeit 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 Grofiteil thres 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 ithr Leben
sehr konsequent nachhaltig ausrichten. So wie Thomas D.,
der auf einem selbstversorgten Bauernhof lebt, seine Energie
selbst produziert und sich vegetarisch erndhrt.




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 MaBnahmenbiindel von Bausteinen, Modulen und Projekten
bestehen. Alle erfiillen sie ihren Zweck. Aber ergeben sie auch einen Sinn? Den bekommen sie
erst, wenn es eine iibergeordnete Idee gibt mit einer Geschichte, die dem Programm und den
MabBnahmen Bedeutung verleiht. Die Orientierung vermittelt. Und die jederzeit erzéhlt werden
kann, weil sie einpragsam und sinnvoll ist. Wenn Nachhaltigkeitssprache sich nur an Fakten
orientiert, bleibt sie technisch und kalt. Unwiderstehliche Nachhaltigkeit braucht aber eine
Sprache, die informiert, beriihrt und im besten Fall verfiihrt.




49 .
WARUM NUR DAS RICHTIG IST, WAS FUR
MICH WICHTIG IST

. Des einen Traum ist des anderen Alptraum.” Nachhaltigkeit
unwiderstehlich zu machen, bedeutet, alle Standpunkte
einzubeziehen und sie in threr Unterschiedlichkeit ernst

zu nehmen. Niemand darf zuriickgelassen werden. Die
Konsequenzen fiir den Dialog mit den Stakeholdern: sauber
analysieren. Gut zuhoren. Und die richtigen Botschaften
kommunizieren.

WIR WOLLEN UNABHANGIG SEIN VON DEN
GROSSEN STROMKONZERNEN UND SETZEN AUF

Gy

WIR ERWARTEN EINE HOHE, LANGFRISTIG
SICHERE RENDITE.

DEZENTRALE ENERGIEVERSORGUNG.

&

ICH MOCHTE, DASS
MEIN JOB IN DEN NACHSTEN 20 JAHREN SICHER IST.

DIE ALTEN KRAFTWERKE SOLLEN
ABGESCHALTET WERDEN.
AM BESTEN SOFORT.

%
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50.
WARUM DAS ZIELGRUPPEN-DENKEN NICHT

Lukas 1st 20 und Student. Er misstraut grolen Konzernen
und gibt sein Geld nur fiir Produkte und Marken aus, denen
er hundertprozentig vertraut.

Sandra, 35, 1st gerade zum ersten Mal Mutter geworden. Sie
macht sich viele Gedanken darum, was sie threm Kind zu
essen gibt, und setzt nur noch auf Biolebensmittel.

MEHR FUNKTIONIERT

Linda, 47, 1st alleinerziehende Mutter von zwel Kindern und
muss auf jeden Cent achten. Sie spart mit effizienten Haus-
gerdten Energie und Wasser, hat ihr Auto abgeschafft und
setzt auf den OPNV.

Sven 1st 65 Jahre alt und ein echter Genielier. Mit Umweltschutz
und Okologie hatte er nie viel am Hut. Inzwischen hat er ent-
deckt wie gut Bio-Hinterschinken schmeckt und ist bereit, dafiir
bis zu 10€ fiir 100 Gramm auszugeben.

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

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

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.

4
Alina aus Sibirien verliert
2026 mit ihrer Familie
ihre Lebensgrundiage,
weil der Permafrost-
boden rund um ihr Dorf
aufgetaut ist und die
StraBen nicht mehr
befahrbar sind.

5
Miyu aus Japan hat noch
nie in threm Leben Thun-
fisch gegessen, da die
Bestande seit 2021 fast
volistandig uberfischt
sind.

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

7
Justine aus 2aire
vermisst ihren Ehemann
seit dem Ausbruch des
so0g. Coltan-Krieges 2016
zwischen 2aire und
Kongo.

8
Hoa aus Vietnam kann
das Heimatdorf ihrer
Eltern nicht besuchen, da
es 2018 vom Meer ver-
schluckt wurde.
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UND WENN ALLES NICHTS GEBRACHT HAT

2030, irgendwo in Deutsch-
land. Unsere Kinder und
Enkel fragen uns: Warum
habt 1hr vor 20 Jahren
eigentlich so wenig getan
gegen den Klimawandel?
Die Probleme waren doch
alle bekannt. Und die
Losungen auch.

HIER SIND SCHON MAL
EIN PAAR ANTWORT-
VORSCHLAGE:

_________________________________________
____________

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

__________________________________
_______________

- Die USA haben sich kaum bewegt, China und Indien \
haben erst recht nichts getan, warum also dann er'? ;

________________________________________
________

WII‘ haben versagt und sind schuldig. Es tut mir so
] unendllch leid, dass wir nichts dagegen getan haben.

---------
__________

-----------
_________

. Wer hatte denn auch damals ahnen kdnnen, dass das

‘\ wirklich so schlimm wird.

___________________________________
__________

_________
_______________________________________

- WeiBt du, auch damals schon wurde mehr geredet als
tatsachlich gehandelt. =~ __-~

____________

________________________________________
-
-

was hatte ich denn sonst noch tun sollen? > {
- Es gab leider kein Buch, das es uns

verstandlich gemacht hat.
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MARTIN KLEENE UND GREGOR WOLTIE

Die Co-Autoren Martin Kleene und Gregor Wéltje sind Griinder und Inhaberds
Profit-Unternchmensberatung WaltjeKleene. Sie entwickeln Nachhaltigkeitsstrategr
Unternehmen, Marken und offentliche Auftraggeber und haben es sich zur Aufgabe gema
.. Nachhaltigkeit unwiderstehlich zu machen®.

Beide verfiigen tiber mehr als zwanzig Jahre Erfahrung in der Kommunikationsbranche und
haben sich vor drei Jahren ausschlieBlich dem Thema Nachhaltigkeit gewidmet. In dieser Zeit
haben sie unter anderem mitgeholfen, die Web-Plattform www.utopia.de zu griinden und zur
arobten deutschen Online-Community fiir nachhaltigen Konsum auszubauen.

Mit ihrer Beratungsfirma wollen Woltje und Kleene dazu beitragen, dass Nachhaltigkeit zum
MafBstab allen Handelns und aller Entscheidungen in Politik, Gesellschaft und Wirtschaft
wird. Alle Gewinne, die mit der Unternehmensberatung erwirtschaftet werden, werden fiir
Nachhaltigkeitsprojekte der Utopia-Stiftung verwendet. www.gruenschlausexy.com,
www.kleenewoeltje.com

JURGEN SCHMIDT

WER WIR SIND UND WARUM WIR
DIESES BUCH GESCHRIEBEN HABEN

memo AG,Deutschlands fiihrendem
Spezigversender fiir nachhaltigen
Fipafenbedarf, Inzwischen bietet memo
die iiber 9000 Artikel fiir Biiro, Schule
und Haushalt auch privaten Kunden

MIRKO BORSCHE

Der Grafik-Designer Mirko Borsche ist einer der meist ausgezeichneten Art-Direktoren
Deutschlands. Er war jahrelang verantwortlich fiir die Gestaltung des Magazins der

Stiddeutschen Zeitung, fiir die Gestaltung des Magazins NEON und seit 2008 fiir die Gestaltung an und memo-Markenprodukte sind

der ZEIT und des ZEIT-Magazins. Mit seinem Bureau Mirko Borsche arbeitet er auferdem europaweit im Handel erhiltlich. Schmidt
fiir renommierte Kunden aus dem Kulturbereich (Hamburger Philharmoniker, Thalia-Theater, ist Triger des B.A.U.M.-Umweltpreises, wurde 2007 zum ,, Okomanager
Bayerische Staatsoper) und bekannte Marken wie Bulthaup, BMW Mini oder Nike. des Jahres™ gewihlt und erhielt 2008 die bayerische Staatsmedaille fiir seine
Bureau Mirko Borsche zeichnet verantwortlich fiir den gestalterischen und kiinstlerischen Teil Verdienste fiir Umwelt und Gesundheit. 2009 wurde die memo AG fiir

des Buchprojekts , GriinSchlauSexy”. www.mirkoborsche.de den konsequenten Einsatz von 100% Recyclingpapier mit dem ,, Deutschen

Nachhaltigkeitspreis™ ausgezeichnet.
Jiirgen Schmidt hat mit der memo AG die klimaneutrale Herstellung von
. GriinSchlauSexy “ tibernommen. www.memo.ag
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WAS UNS INSPIRIERT Dieses Buch ist keine distanzierte
Momentaufnahme. Es 1st ein
Bekenntnis zu Nachhaltigkeit. Wir sind Uberzeugungstiter -
iberzeugt davon, dass es neue Wege braucht, um Nachhaltigkeit
unwiderstehlich zu machen.

Warum dieses Buch so geworden ist, wie es 1st, hat mit unseren
personlichen Biographien und beruflichen Erfahrungen zu

tun. Wir haben gelernt, dass genau diese unterschiedlichen
Herangehensweisen und Blickwinkel uns immer wieder neue

Ansitze ermoglichen, wenn wir sie miteinander verbinden.
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Engagement fiir Umwelt-
und Dritte Welt-Themen,

die auch mein Studium und
meine erste berufliche Station
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ich den Non-Profit-Bereich
und wurde Partner eines
Beratungsunternehmens.
2005 entdeckte ich Social
Entrepreneurship und kehrte zu
meinen Wurzeln zuriick, um
mich mit unternehmerischen
Mitteln fiir eine bessere Welt
einzusetzen.

geboren. Uber Windelfragen
und Babybrei-Diskussionen
bin ich in die Okologie und
Bio-Welt gekommen. 2006
habe ich in Kanada die
Folgen der Klimaerwarmung
erlebt und beschlossen, mich
ausschliefflich dem Thema
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1.000 Kopfe - 1.000 kWh ist eine Verbraucheraktion des Oko-Instituts, bei der es darum
geht, innerhalb eines Jahres den hiuslichen Stromverbrauch auf 1.000 Kilowattstunden
pro Person zu senken.

.+ Rio“-Konferenz der Vereinten
verabschiedet worden und beeinflusst
Nachhaltigkeit, zum Beispiel in

Agenda 21 1st als Leitdokument auf der
Nationen tiber Umwelt und Entwicklung
bis heute Mafnahmenprogramme fiir
Kommunen (, Lokale Agenda 21°).
Avaaz versteht sich als ., globale Internetbewegung, die mit demokratischen Mitteln fiir eine
gerechtere Welt kiimpft“. 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 D
das nachhaltige Formen D
ckende Infrastruktur fiir
http://www .betterplace.com

Michael Braungart ist ein deutscher Chemiker und Verfahrenstechniker, der zusammen

mit dem US-amerikanischen Designer William McDonough mehr ,, Okoeffektivitit “ bei
der Entwicklung, Produktion und Verwertung von Produkten fordert. Sie haben dafiir 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.

von Shai Agassi gegriindet und ist ein Unternehmen,
von Mobilitit fordern will. Es mochte eine flichende-
den Betrieb von Elektroautos aufbauen.

Campact ist eine Organisation, deren Name eine Wortschopfung aus den Worten
Campaign & Action ist. Mit dem Ziel, sich fiir eine ,, sozial gerechte, tkolo-
gisch nachhaltige und friedliche Gesellschaft “ einzusetzen und sich in aktuelle
politische Entscheidungen einzumischen, organisiert Campact via Internet z.B.
Kampagnen, Petitionen und offentlichkeitswirksame Events.
http://www.campact.de

Hans Carl von Carlowitz gilt als Schopfer des Nachhaltigkeitsbegriffs. In seinem Werk
Sylvicultura oeconomica, oder haufwirthliche Nachricht und NaturmiBige Anweisung
zur wilden Baum-Zucht (1713) kritisiert er den Raubbau seiner Zeit und prisentiert ein
ganzes Biindel an MaBnahmen fiir 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 beriit.
http://www.climatepartner.com/

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

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 Verstindnis 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 fordern. Es sichert den Erzeugern Mindestvergiitungen fiir den von
ihnen eingespeisten Strom zu.

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

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

Green New Deal
der damit in

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 ., griine Technologien “ groBes Wachstumspotential
haben.

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

Absolvent der Danmarks
des FLOWInstitutes.

Mads Hagstroem ist ein ddnischer Designer,
Designskole in Kopenhagen in 2002 und Griinder
http://www.theflowinstitute.com

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

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

war der Ort, an dem 1997 eine internationale
der die Industrieldnder ZielgroBen fiir eine Verrin-
vereinbarten.

Kyoto liegt in Japan und
Klimakonferenz stattfand, bei
gerung der CO,-Emissionen
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LOHAS ist das Akronym fiir ,, Lifestyle of Health and Sustainability “ und steht
fiir eine Marketingzielgruppe, um die immer grofer werdende Zahl von nachhal-
tigen Konsumenten zu erfassen.

LOVOS ist das Akronym fiir ,, Lifestyle of Voluntary Simplicity“ und umschreibt Men-
schen, die sich von Konsumzwingen 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 Biirgern eine politische
Stimme geben mochte. Thr Spektrum umfasst innen- wie aufPenpolitische
Themen. Die Mitglieder konnen iiber Medienevents, Petitionen oder Massenmailings
Missstande offentlich machen und den Kontakt zu Entscheidungstragern aufnehmen. http:/
WWW.MOVeon.org

Neo Green
hippies and the
als auch der

bezeichnet einen Konsumententyp, ., somewhere between the
hip “ (Wired Magazin), dem sowohl die tkologische Qualitit
Chic seiner Konsumgiiter wichtig sind.

und das Post-Carbon-Age sind Leitbilder, die auf
Wirtschaftssystems abzielen. Basis unserer Wirt-
schaft soll dann nicht mehr die Nutzung und der Verbrauch von endlichen
Ressourcen und Rohstoffen wie Kohle oder Erdol sein. Sie werden durch den
Einsatz von ressourcenschonenden Produktionsverfahren und die Nutzung von erneuerbaren
Energie- und Rohstofftrigern ersetzt.

Die post-fossile Gesellschaft
einen Umbau unseres heutigen

Ressourcenproduktivitit ist die Menge an Giitern und Dienstleistungen, die pro
eingesetzter Menge an Ressourcen (Energie, Fldche, Material) hergestellt werden
kann. Der Verbrauch an materiellen natiirlichen Ressourcen muss redu- ziert

werden, um die Umweltbelastung zu verringern.

Rio steht fiir die Konferenz der Vereinten Nationen tiber 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 ausschlief3-
lich auf Kosmetikprodukte, die aus natiirlichen Bestandteilen bestehen, ohne Tierversuche
entwickelt wurden und umweltfreundlich verpackt waren.

Sandoz ist ein Unternehmen, das inzwischen zum Pharmakonzern Novartis
gehort. Bei einem Grofbrand in einer ihrer Fabriken in Schweizerhall nihe Basel
wurde 1986 Loschwasser in den Rhein geleitet, das Giftstoffe enthielt und zu
einem Fischsterben fiihrte.

Seveso ist eine Stadt nordlich von Mailand und Schauplatz einer der gréfiten europdischen
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 gehoren unter anderem Mitarbeiter, Kunden, die
Eigentiimer, 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 wihrend der Finanzkrise geprigt
wurde und Geldinstitute bezeichnet, deren Untergang die gesamte Volkswirtschaft in ihrer
Substanz gefihrden konnte.

Dr. Karl-Henrik Robért in Schweden

on, die in elf Lindern als Wissens- und
keit titig ist und mit zahlreichen Partnern
und Zivilgesellschaft zusammenarbeitet.

The Natural Step ist eine 1989 von
gegriindete Non Profit Organisati-
Beratungsinstitution fiir Nachhaltig-
aus Wirtschaft, Wissenschaft, Politik
http://www.naturalstep.org

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

der Universitdt Witten/Herdecke und
Memory Research” am kulturwis-

Harald Welzer lehrt Sozialpsychologie an
leitet das ,, Center for Interdisciplinary
senschaftlichen Institut in Essen.

Die Zero-Emission-Society ist ein Ziel, das sich neben anderen Akteuren
auch die europiische ., 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 Energietriger auf Null zurtickgefahren werden.
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