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Nachhaltigkeit -
was bedeutet das eigentlich?

Am Begriff , nachhaltig” kommt man heute kaum noch vorbei —
jedes Unternehmen, das etwas auf sich halt, heftet ihn sich auf seine
Fahnen; und immer mehr Konsumenten legen Wert auf Nachhaltig-
keit in der Produktion. Doch wie wird ,nachhaltig” definiert?
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Urspriinge in der Forstwirtschaft

Die urspriingliche Definition des Begriffs Nachhaltigkeit stammt aus der
Forstwirtschaft: ,Nachhaltigkeit der Nutzung” bezeichnet hier die Be-
wirtschaftungsweise eines Waldes, bei der immer nur so viel Holz ent-
nommen wird, wie nachwachsen kann. David Munro, Generaldirektor der
Internationalen Naturschutzunion, verwendete den Begriff ,sustainable
development” erstmals im Jahr 1980. Spater fand diese Formulierung
den Weg in die Agenda 21 der Konferenz der Vereinten Nationen Uber
Umwelt und Entwicklung; und schlieBlich in die Umweltpolitik als , nach-
haltige Entwicklung”.

Dass es aber um mehr als um reinen Umweltschutz geht, zeigt das
Drei-Saulen-Modell der nachhaltigen Entwicklung: Es geht von der Vor-
stellung aus, dass nachhaltige Entwicklung nur durch das gleichzeitige
und gleichberechtigte Umsetzen von umweltbezogenen, wirtschaftlichen
und sozialen Zielen erreicht werden kann.

* Okologische Nachhaltigkeit. Sie orientiert sich am starksten
am urspriinglichen Gedanken, keinen Raubbau an der Natur
zu betreiben. Okologisch nachhaltig wére eine Lebensweise,
die die nattirlichen Lebensgrundlagen nur in dem MaBe

Nachhaltigkeit . . A
beansprucht, wie diese sich regenerieren.
* Okonomische Nachhaltigkeit. Eine Gesellschaft sollte
= @ " wirtschaftlich nicht Giber ihre Verhaltnisse leben, da dies
2 _§’ %E zwangslaufig zu EinbuBen fiir die nachkommenden Generationen
S| (8] |8 flihren wiirde. Allgemein gilt eine Wirtschaftsweise dann als
nachhaltig, wenn sie dauerhaft betrieben werden kann.

— * Soziale Nachhaltigkeit. Ein Staat oder eine Gesellschaft
Drei-Saulen-Modell §o||te so organisiert sein, da§s sich die sozia?len Spannungen
(Quelle: Spindler, in Grenzen halten und Konflikte nicht eskalieren, sondern auf

Geschichte der iadli i ’

Nachhaltigkeit) friedlichem und zivilem Wege ausgetragen werden kénnen.
Engagierte Fachleute pladieren zunehmend fir eine Weiterentwicklung
des Drei-Saulen-Modells, weil bei diesem die Okonomie immer noch do-
minierend sei. Stattdessen sollte eine sozial-6kologische Transformation
angestrebt werden, bei der klassische Wirtschaftsziele in den Hinter-
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grund riicken. Wohlergehen sollte das Wirtschaftswachstum als oberste
Maxime abldsen. Auf das hier vorliegende Buch umgelegt bedeutet das:
Nachhaltiger Konsum und Lebensstil schont nicht nur unsere Umwelt,
unterstlitzt nicht nur die Menschen, die unsere Nahrungsmittel und Giiter
produzieren, sondern niitzt auch uns selbst, indem wir bewusster und
zufriedener leben.

Ein weltweites Anliegen

Nachhaltige Entwicklung wurde 1997 als grundlegendes Ziel der Europa-
ischen Gemeinschaft im Vertrag von Amsterdam verankert und stellt
eines der Hauptziele der EU dar. Im Rahmen der Europdischen Nachhal-
tigkeitsstrategie haben die Mitgliedstaaten den Auftrag, Ziele fest-
zusetzen und Projekte zu unterstiitzen, mit denen diese Strategie umge-
setzt werden kann. Im Bereich der Okologie geht es um die Férderung von
kurzen Transportwegen, Abfallminimierung, umweltschonende Produk-
tion, sparsamen Gebrauch der Energie, Recycling und dergleichen. Zur
sozialen Saule zahlen MaBnahmen und Initiativen in Richtung Voll-
beschaftigung, Beschéftigung von élteren Arbeitskraften, Kinder-
betreuung, Gleichstellung sowie die Unterstiitzung von fairen Produk-
tions- und Handelsbedingungen auch in auBereuropdischen Staaten.

Die Osterreichische Nachhaltigkeitsstrategie formuliert insgesamt
20 Ziele in den Bereichen Lebensqualitit, Osterreich als dynamischer
Wirtschaftsstandort, Lebensrdume Osterreichs sowie die Verantwortung
des Landes in Europa und der ganzen Welt.

Die Millenniumsziele (englisch: Millennium Development Goals,
MDGs) sind acht Entwicklungsziele, die im Jahr 2001 von einer Arbeits-
gruppe aus Vertretern der Vereinten Nationen, der Weltbank, des IWF und
dem Entwicklungsausschuss der OECD formuliert wurden und bis 2015
umgesetzt werden sollen. MDG-Ziel 7 will ,eine nachhaltige Umwelt”
gewahrleisten:

* Die Grundsatze der nachhaltigen Entwicklung sollen in der
nationalen Politik ibernommen werden, dem Verlust von
Umweltressourcen soll Einhalt geboten werden.

Die EU fordert
nachhaltige
Entwicklung

11
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e Die Zahl der Menschen, die iiber keinen nachhaltigen Zugang
werden.

zu gesundem Trinkwasser verfiigen, soll um die Halfte gesenkt

e Bis zum Jahr 2020 sollen wesentliche Verbesserungen der
Lebensbedingungen von zumindest 100 Millionen Slum-
bewohnern erzielt werden.

Okologischer FuBabdruck

Das Konzept des okologischen FuBabdrucks wurde 1994 von Mathis
Wackernagel und William Rees entwickelt. Er gibt in Hektar an, wie viel
Flache jemand aufgrund seines Konsumverhaltens zur Befriedigung
seiner Bediirfnisse bendtigt. Das schlieBt Flachen ein, die zur Produktion
von Kleidung, Nahrung und anderen erforderlichen Dingen bzw. zur Be-
reitstellung von Energie benétigt werden. Der groBte Faktor im 6kologi-
schen FuBabdruck ist der AusstoB3 von Treibhausgasen (55 Prozent), der
seit 1961 weltweit auf den elffachen Wert gestiegen ist.

Der okologische FuBabdruck der Menschheit betragt heute 18 Milli-
arden globale Hektar oder 2,7 Hektar pro Person — die Kapazitat des Pla-
0Y0o,

neten fasst aber nur 12 Milliarden Hektar oder 1,8 Hektar/Mensch.

Osterreich befindet sich beim 6kologischen FuBabdruck auf
Platz 17. Er ist seit 2005 um sechs Prozent gewachsen; der
Konsum der Osterreicher beansprucht 44 Millionen globale
20000

Hektar. In den USA ist der 6kologische FuBabdruck etwa fiinf
Mal so groB3 wie in den armeren Landern Afrikas.

Der World Wide Fund for Nature (WWF) veroffentlicht
alle zwei Jahre den globalen Umweltbericht , Living Planet
Report”. Der Bericht beschreibt die Artenvielfalt, unseren 6ko-
logischen FuBabdruck und den Wasserverbrauch. Derzeitiger
Stand: Es dauert eineinhalb Jahre, bis unsere Erde die natiir-
lichen Ressourcen ersetzen kann, die wir in einem Jahr konsu-
mieren. Wir brauchen also derzeit einen halben Planeten mehr, als
wir zur Verfligung haben. Nach heutigem Stand werden wir bis 2030 zwei
Planeten fiir unseren Konsum brauchen, 2050 beinahe drei Planeten.

€
S
3
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%
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Klima im Umbruch

Die schwerwiegenden Folgen dieser verantwortungslosen Grundhaltung
zeigen sich vor allem im Klimawandel. Das vergangene Jahrzehnt war
laut Umweltbundesamt das warmste seit Beginn der Aufzeichnungen.
Dass der Mensch der Hauptverursacher des Klimawandels ist, hat eine
Auswertung aller Studien zu diesem Thema belegt: 97 Prozent davon
sehen die Schuld beim Menschen. Die Ursache steht langst fest: der
enorme CO,-AusstoB, den die Menschheit tagtaglich verursacht. Das
Treibhausgas sorgt dafiir, dass sich die Erdatmosphare immer schneller
erwarmt. Hauptverursacher des weltweiten CO,-AusstoBes sind Indus-
trie, Verkehr und — zum Teil illegale — Brandrodungen von Regenwaldern.

Die Folge: Die Temperaturen steigen an, Wetterkapriolen haufen sich,
der Meeresspiegel steigt. Der Prasident des pazifischen Inselstaates
Kiribati hat bereits im Jahr 2008 bei Australien und Neuseeland offiziell
um die Anerkennung seiner mehr als 100.000 Blirger als permanente
Fliichtlinge angesucht. Hintergrund: Der steigende Meeresspiegel wird
bis spatestens Ende dieses Jahrhunderts den Inselstaat iiberflutet haben.
Die ersten beiden (unbewohnten) Inseln des Kiribati-Archipels sind be-
reits im Meer versunken, andere Inseln wie die Malediven oder Tuvalu
werden folgen. Laut Prognosen des Centre for Australian Weather and
Climate Research ist es sehr wahrscheinlich, dass der Meeresspiegel um
weitere 40 bis 50 Zentimeter steigt.

Doch es besteht noch Hoffnung: Experten sind sich einig, dass das
Schlimmste noch verhindert werden kann, wenn so schnell wie méglich
MaBnahmen zur Verringerung des weltweiten Kohlendioxid-AusstoBes
gesetzt werden. Bis zum Jahr 2015 musste der Hohepunkt der Emissionen
erreicht sein und anschlieBend der AusstoB3 stark abfallen. Bis zum Jahr
2050 miisste der AusstoB nach Berechnungen des Weltklimarates auf
unter zwei Tonnen CO, pro Kopf gesunken sein. Sonst ware ein sich selbst
verstarkender Klimawandel nicht zu stoppen. Um dem vorzubeugen, ist
es notwendig, die Verwendung von fossilen Energieformen wie Erddl,
Erdgas oder Steinkohle zu reduzieren und die Energieversorgung umzu-
stellen — weg von fossilen, hin zu erneuerbaren Energien. Eine weitere
wichtige MaBnahme ist der Schutz der Urwalder, die als griine Lunge der
Erde gewaltige Mengen an Kohlendioxid speichern.

Liunian/Shutterstock.com
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Nachhaltigkeit um jeden Preis?

Jedes Unternehmen, das etwas auf sich hélt, hat heute eine eigene Abtei-
lung fiir CSR (Corporate Social Responsibility) — das bewusste und frei-
willige Streben von Unternehmen, soziale und 6kologische Ziele mit dem

b wirtschaftlichen Handeln in Einklang zu bringen. Doch mit dem Anspruch

auf mehr Nachhaltigkeit steigt auch die Zahl der PR-Methoden, die einem
Unternehmen in der Offentlichkeit ein umweltfreundliches und verant-
wortungsbewusstes Image verleihen sollen — zum Teil mit unlauteren
Mitteln. Laut der Umweltorganisation Greenpeace ist Greenwashing
(Grunfarberei) , die Irrefithrung von Konsumenten (iber die 6kologischen

| & Geschaftsmethoden eines Unternehmens oder die 6kologischen Vorteile

I hacohab, Yellowj, havesee

Bei vielen Konzernen ist
Griinfarben angesagt

eines Produktes”. Und Irrefiihrung steht bei vielen Unternehmen ganz
oben auf der Liste. So nderte der britische Mineraldlkonzern BP bereits
im Jahr 2007 seinen Namen von British Petroleum auf Beyond Petroleum
(,Jenseits des Ols”) und lieB medienwirksam Solarstromanlagen auf
einigen Tankstellen installieren. Das , Helios-Symbol“, das neue Logo in
Form einer griin-gelben Blume, sollte dem Unternehmen einen umwelt-

- freundlichen Anstrich verleihen. Die Olkatastrophe im Golf von Mexiko
im Jahr 2010 und viele ahnliche Vorfélle zeigen jedoch vor allem eines:

Die Nutzung von fossilen Brennstoffen wie Erdol ist alles andere als
umweltfreundlich.

Auf unibersichtliche oder falsch informierende WerbemaBnahmen
reagiert mittlerweile eine ganze Reihe von Organisationen. Foodwatch
und abgespeist.de etwa nehmen sich regelmaBig Lebensmittel vor, die
als gesundheitsforderlich dargestellt werden, und vergeben fiir die
schlimmsten Werbelligen den Preis des ,Goldenen Windbeutels”. Der
»Klima-Ligendetektor” (» Weblinks am Kapitelende) ent-
larvt irrefihrende Werbekampagnen. Claudia Sprinz,
Konsumentensprecherin von Greenpeace, empfiehlt
kritischen Konsumenten, genau hinzusehen:
Wie transparent ist ein Unternehmen? Je

mehr Infos auf einer Homepage zu finden
sind, desto besser. Wird das Unter-
nehmen von externen Stellen berpriift?

Gibt es unabhangige Zertifizierungen?

foodwatch
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Umfragen besagen, dass (ber die Halfte der Verbraucher an nachhaltigem
Konsum interessiert sind — aber nur zehn Prozent der Befragten dieses
Anliegen auch in die Praxis umsetzen. Warum das so ist und wie Konsumen-
ten mehr Verantwortung tibernehmen konnen, erklart Dr. Ludger Heidbrink,
Herausgeber des Buches , Die Verantwortung des Konsumenten”.

Warum ist die Kluft zwischen den Konsumenten, die Interesse an nachhal-
tigem Konsum zeigen, und denen, die das tatsachlich umsetzen, so groB?
Die Verbraucher bekommen einerseits zu wenige Informationen, andererseits
ist das Angebot an Giitesiegeln sehr groB. Das verwirrt. Dazu kommt der Glau-
be, dass nachhaltiger Konsum automatisch teuer sei, und das weitverbreitete
Denken, , dass sich die Politik darum kimmern musse”.

Was ist dran an dem Argument, dass nachhaltiger Konsum teuer ist?
Es stimmt schon, dass beispielsweise Bio- oder Fairtrade-Produkte haufig
mehr kosten, aber durch bewussten Konsum lasst sich ja auch wieder Geld  Ludger Heidbrink

einsparen — etwa, indem ich mir immer wieder die Frage stelle: ,Brauche ich ~ Professor fiir Corporate

e i C_|t|_z_ensh|p und Respon-
: sibility (gesellschaft-

. L . . . . liches Engagement

Weit verbreitet ist auch die Meinung, dass man als Einzelner sowieso  und Verantwortung

nichts bewirken kann. von Unternehmen)
an der Universitat

Das stimmt so nattirlich nicht, denn wenn viele Konsumenten beispielsweise  \yitian/Herdecke
Fairtrade-Produkte kaufen, wird sich das auf den Handel und die Bauern in

den Anbaulandern auswirken.

Wie sehen Sie die Rolle Osterreichs bzw. der EU angesichts der Umwelt-
stinden groBer Lander wie den USA oder China?

Natlrlich muss das Bewusstsein fir Umweltschutz und Nachhaltigkeit in die-
sen Landern noch wachsen und die EU kann hier sicherlich eine Vorreiterrolle
einnehmen.

Wie konnte man einen Bewusstseinswandel vorantreiben?

Wichtig ware beispielsweise, schon in der Schule mit Bewusstseinsbildung zu
beginnen. Es brauchte mehr Kampagnen und Aufklarung. Die Aufgabe der
Politik ist es, eindeutige Labels und die klare Kennzeichnung von nachhal-
tigen Produkten voranzutreiben. Die EU hat mit der Verbraucheragenda fiir
den miindigen Verbraucher bereits einen ersten Schritt gesetzt. Sie soll die
Teilhabe der européischen Biirger am Binnenmarkt starken und ihr Vertrauen
in den Markt erh6hen.
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Links

WWF Living Planet Report
www.wwi.at/de/living-planet-report-2012

Plattform footprint
www.footprint.at

Hier kénnen Sie lhren 6kologischen FuBabdruck errechnen
www.mein-fussabdruck.at

Das osterreichische Nachhaltigkeitsportal
www.nachhaltigkeit.at

Osterreichische Nachhaltigkeitsstrategie
www.bmwfj.gv.at/Wirtschaftspolitik/Nachhaltigkeit

Foodwatch
www.foodwatch.org/de

Abgespeist
www.abgespeist.de

Klima-Liigendetektor
www.klima-luegendetektor.de

Anti-Greenwashing-Kampagne von Greenpeace International
http://stopgreenwash.org

Checkliste fiir Unternehmen
www.greenpeace.org/austria/de/themen/konsum/Loesungen/
Verantwortungsvolle-Unternehmen

Europaische Verbraucheragenda
http://ec.europa.eu/deutschland/press/pr_releases/10668_de.htm
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