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ERFAHRUNG

Warum Gemeinnutzigkeit nicht ausreicht,
um im 21. Jahrhundert nachhaltig zu sein

»Nachhaltigkeit* — obwohl der Begriff
nahezu uiberall auftaucht, in Politik und
Staat, in Wirtschaftsunternehmen, in
Verbédnden und Non-Governmental-
Organizations und sogar in den Kon-
sumspharen unserer Gesellschaft, ist er
noch immer nicht wirklich verstanden.

Von RICHARD HAUSLER

,Nachhaltigkeit” ist freilich auch
ein sperriges Wort und es wun-
dert uns nicht, dass gerade sei-
ne Prominenz dazu fuhrt, dass

es haufig gebraucht, aber

eben auch an bestehende
Vorstellungen und Prakti-

ken angepasst wird. Dabei

gibt es vier Reaktionsmus-

ter, wie Nachhaltigkeit in
bestehende Welten einge-

baut wird und dabei seine
Veranderungskraft einbuf3t:
Nachhaltigkeit wird mit dem
alltagssprachlichen Bedeu-
tungsgehalt von ,dauerhaft”
Nachhaltigkeit
wird dem Bereich des Umwelt-

Ubersetzt.

und Naturschutzes zugeordnet.
Nachhaltigkeit wird mit dem
sozialen Zweck einer Organisation
oder eines Projektes verwechselt. Nach-
haltigkeit wird als zusatzliches Kriterium
angesehen, fiir dessen Erfillung man sich
einen geeigneten, unproblematischen
Nachweis sucht, der die Organisation als
ganze nicht bertihrt.

NACHHALTIGKEIT IST UNBEQUEM

Die alltagssprachliche Be-
deutung von Nachhal-
tigkeit ist ja auch nicht
ganz falsch. Die Idee

einer nachhaltigen Ent-

wicklungsstrategie, die ckonomische, cko-
logische und soziokulturelle Faktoren inte-
griert, soll ja tatsachlich dazu fithren, dass
die Anpassungs- und Veranderungsfahig-
keit unserer Organisationen und Systeme
steigt und wir fiir krisenhafte Verlaufe we-
niger anfallig werden. Diese Vorstellung hat
aber wenig damit zu tun, was wir uns ge-
wohnlich  als

dauerhaft und stetig, verldsslich und be-
quem, vorstellen.

NACHHALTIGKEIT IST SOGAR
SEHR UNBEQUEM

Eine Verbraucherumfrage aus Baden-
Wirttemberg vom September 2009 hat
es erneut bestatigt: In erster Linie denken
Konsumenten beim Begriff ,Nachhaltig-
keit” an ,Produkte, welche die Umwelt
wenig belasten”. Aber nicht nur Konsu-

menten denken so. Nach wie vor hat
der Nachhaltigkeitsbegriff eine starke

okologische Farbung. Der Klimawan-
del, das Artensterben und sogar die
Energiepolitik werden vorrangig
als ,grune” Themen wahrgenom-
men. Noch nie haben Menschen so
sehr den Einklang mit der Natur
fir wichtig gefunden, wie in
unserer derzeitigen Lifestyle

of Health and Sustainability

(LOHAS)-Gesellschaft. Viele

Akteure im Naturschutz und in
der Umweltbildung, halten sich
fir die berufenen Vertreter des
Nachhaltigkeitsgedankens. Nur,
weil in den padagogischen Ange-
boten von Umweltbildungs- und Na-
turschutzeinrichtungen regelmafiig
die Begriffe ,Nachhaltigkeit” und

,nachhaltige Entwicklung” vorkom-

men, sind die Einrichtungen aber

selbst noch keineswegs dabei, das
Konzept der Nachhaltigkeit fur ihre
eigene Entwicklung zu nutzen und
in die Praxis umzusetzen. Viele
dieser Einrichtungen ha-
ben namlich kein

. Konzept fur ihre

wirtschaftliche
Tragfahigkeit,
kénnen ihren
sozialen Nutzen
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nur schwer nachweisen — und sind oft nicht einmal selbst um-

weltzertifiziert.
ALTE GEGENSATZE UBERWINDEN

Auch Non-Profit-Einrichtungen glauben sich oft ndher an
Nachhaltigkeit, weil sie doch soziale Verantwortung im Geschafts-
zweck haben und als gemeinniitzig anerkannt sind. Sie folgen der
irrtumlichen Vorstellung, dass Nachhaltigkeit ein wirtschaftsfer-
nes Konzept sei, beziehungsweise das Gegengewicht gegen die
Profit-Orientierung kapitalistischer Unternehmen darstelle. Diese
Auffassung macht es vielen gemeinnttzigen Organisationen und
Projekten auch schwer, ein positives und produktives Verhaltnis
zu Sponsoringpartnern aus der Wirtschaft aufzubauen. Dass ein
Nachhaltigkeits-Konzept eigentlich die beste Basis fiir belastbare
Public-Private-Partnerships darstellt, entgeht vielen engagierten
Verantwortlichen im Non-Profit-Sektor bisher leider noch.

Nicht nur Wirtschaftsunternehmen entledigen sich der Aufga-
be, ihre Nachhaltigkeit darzustellen, gern durch geeignete Public
Relation- und Marketingmafinahmen, die eine Fassade aufbauen,
hinter der es doch anders zugeht als man von Auféen glaubt. Der
allgegenwartige Greenwashing-Verdacht, dem Unternehmen
sich ausgesetzt sehen, ist ein Indiz fur die Tendenz, gesellschaft-
liche Verantwortung in Aufiendarstellung aufzuldsen. Freilich
sollte sich die Non-Profit-Szene gegentiber der Wirtschaft nicht
vorschnell moralisch iberlegen fihlen. Wenn das nachhaltige
Engagement von Stiftungen nur darin besteht, die Gelder in
ethisch-ckologischen Fonds anzulegen, zeigen auch sie ein ver-
kiirztes Verstandnis von Nachhaltigkeit.

Das Konzept der Nachhaltigkeit ist die intelligente Antwort auf
die steigende Komplexitat in der globalisierten Welt. Es kann uns
helfen, alte Gegensatze zu liberwinden, welche die Entwicklung
hemmen, zum Beispiel die Gegensatze zwischen Okologie und
Okonomie, zwischen Profit- und Non-Profit-Wirtschaft. Wir sollten
uns vergegenwartigen, wie grofy die Aufgabe ist und dass wir
erst ganz am Anfang stehen. Wenn wir uns mit dem Erreichten
zufrieden geben und glauben, wir seien bereits nachhaltig genug,

tauschen wir uns. a

Richard Hdusler, Diplom-Soziologe und Unter-
nehmensberater, hat seine berufliche Biografie
zu 9o Prozent im Non-Profit-Sektor. Schon bevor
es den Begriff der ,Nachhaltigkeit”im heutigen
Verstdndnis gab, hat er als Bildungsmanager, Mo-
derator, Marketingberater und Projektentwickler
mit einer ganzheitlichen Sicht auf Organisationen
gearbeitet. Als Gesellschafter-Geschdftsfiihrer
und Senior-Consultant von stratum® bringt er Non-Profit-Organisationen
die wirtschaftliche und marktorientierte Seite der Nachhaltigkeit nahe,
férdert Public-Private-Partnerships und Akteursnetzwerke zwischen Staat,
Wirtschaft und Gesellschaft und wirbt fiir den Mut, zu strategischem und
zukunftsoffenem Denken.
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