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Noch ist Rotary für manche Rotarier ein 

„gelebtes Credo“ (so der frühere Schwei-

zer RI-Präsident Bob Barth). Für viele ein 

wöchentliches „Seelenbad“, mit einer psy-

chotherapeutischen Funktion: gestresst 

rein, entspannt raus. Auch als Begegnungs-

plattform von Wissen und Fachkompetenz 

wird Rotary von vielen Mitgliedern ge-

schätzt. Rotary ist – eine gute Programmie-

rung vorausgesetzt – eine sehr kostengüns-

tige Plattform der Erwachsenenbildung, 

der permanenten Erwachsenenbildung. 

Wo sonst lernen wir Erwachsenen nach 

unserer Schulzeit noch über unseren engen 

beruflichen Horizont hinaus dazu? Der 

Schweizer Philosoph und Publizist Ludwig 

Hasler bezeichnet Rotary als eine „regiona-

le Plattform von Empathie und Diskurs“. 

Und schliesslich können wir stolz darauf 

sein, dass Rotary das „Dienen“ auf die Fah-

nen geschrieben hat. Es gibt unzählige gute 

Braucht Rotary mehr Vielfalt 
in seiner Mitgliederstruktur? 
Ja, meint PDG Bruno Glaus.

Projekte, auf lokaler, auf regionaler, auch 

auf internationaler Ebene. Sie schärfen un-

seren Blick. Bei allem Positiven müssen wir 

uns fragen: Macht dieses Stärkeprofil Ro-

tary zukunftstauglich? Müssten wir nicht 

vermehrt auch unser Schwächenprofil ana-

lysieren?

Die Kluft zwischen Anspruch und Wirklich-

keit ist gross. Von Internationalität, Weltge-

meinschaft, Völkerverständigung, Frie-

densförderung ist in vielen Clubs nur wenig 

zu spüren. Die Pflege der rotarischen 

Freundschaft, einst ein wichtiger Nebenas-

pekt in der berufsübergreifenden Gründer-

generation, ist zum Primärzweck gewor-

den. Zu viele Mitglieder im Schlaf- und im 

Speisewagen, zu wenige vorne in der Lo-

komotive. In vielen Clubs dreht sich alles um 

die eigene kleine Welt, wo doch Internati-

onalität, Diskurs und Kontroverse gefragt 

wären.

Bob Barth hat schon vor mehr als 25 Jahren 

darauf hingewiesen, dass es nicht nur den 

Homo rotaricus, sondern auch die Femina 

rotarica gebe. Kultureller Wandel ist in vie-

len Ländern nur über die Frauen und bei 

uns nur zusammen mit den Frauen mög-

lich. Man muss das Klassifikationsspektrum 

ausweiten. Auch Haushaltsführung, Kin-

dererziehung, Primarschulwesen und an-

dere „weiche“ Berufe müssten in Rotary 

vertreten sein. Wer ernsthaft sucht, der 

findet.

Rotary ist teilweise zu einem Ablasshandel 

verkommen. Eine Geldbeschaffungsma-

schinerie. Man gibt etwas Geld, zurückhal-

tend auch in die Foundation. Und damit ist 

unser Gewissen beruhigt. Entlastet.

Das rotarische  
Fitnessprogramm
Die ernsthafte Vertiefung der etwas leicht 

hingeworfenen Aussagen würde sich loh-

nen und könnte zum Verständnis unseres 

rotarischen Tuns und zur Revitalisierung 

unserer Wertegemeinschaft nicht wenig 

beitragen. Wir müssen uns nur fit halten. 

Auch im hohen Alter. Drei Anregungen zu 

unserem Fitnessprogramm:

– Mehr Mischwald, weniger Monokul-

tur. Wir wissen es oder müssten es wissen: 

Nur der Wettbewerb, die Reibung machen 

uns stark. Voraussetzung ist allerdings, 

dass wir uns dem Wettbewerb stellen. Wer 

sich panzert, wird unbeweglich. Noch gibt 

es gepanzerte Ritterherzen: Nur keine Ver-

änderung, bloss keine Jungen, bloss keine 

Frauen, bloss keine Grünen und keine Lin-

ken. Bob Barth spricht vom „rotarischen 

Museum“. Es verstaubt, wenn Evolution 

nicht möglich ist. Auch Rotary braucht die 

Reibung, den Wettbewerb der Ideen, der 

Unternehmen, der Persönlichkeiten, der 

Ethnien, der Altersgruppen und der Ge-

schlechter. Mischwälder sind überlebensfä-

higer als Monokulturen. „Der Einblick in 

fremde Lebenswelten, die Lust an der Aus-

einandersetzung mit dem Neuen und Un-

gewohnten. Konfrontation mit Denkwei-

sen, mehr Rote und Grüne, mehr kluge 

Querdenker und Nonkonformisten – nicht 
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«füR vIELE IST RoTARy EIN 
WöCHENTLICHES „SEELENBAD“, 
MIT EINER PSyCHoTHERAPEU-

TISCHEN fUNkTIoN: GESTRESST 
REIN, ENTSPANNT RAUS.»

PDG BRUNo GLAUSnur als Referenten, sondern auch als Club-

mitglieder.“ Das führte an einer In-

terclub-Distriktkonferenz Lions-Sprecher 

Karl Lüönd aus. Und erhielt lang anhalten-

den Applaus.

– Starke Marken sind geprägt von a) 

identitätsstiftender Person (wie Paul Harris) 

oder Örtlichkeit, b) Ritualen, c) narrativer 

Varianz und d) Ambivalenz. Jürgen Häusler, 

der Markenspezialist, nennt vor versam-

melten Rotariern als Beispiel die Marke 

„Stadt Zürich“. Sechseläuten und Streetpa-

rade, das macht die starke Marke Zürich 

aus. Auch Coca-Cola macht’s uns vor. Das 

Ambivalente, das Hin- und Hergerissen-

sein, das Pendeln zwischen Tradition und 

Moderne, das macht starke Marken aus. 

– Dienstverantwortliche sollten per-

manente Themenbewirtschafter sein. Als 

Themenbewirtschafter sorgen sie dafür, 

dass Jugend, Berufswelt, Internationalität, 

Gemeinwesen und Clubentwicklung in der 

Mehrjahresplanung zum Tragen kommen. 

Einzelne Projekte können Katalysator in ei-

nen Clubprogramm sein, um am Ball, am 

Thema „Jugend“ oder „Internationalität“ 

zu bleiben. Mehr und mehr Clubs haben 

ihre gemeinsam erarbeiteten Zielsetzun-

gen für die Clubentwicklung und Clubakti-

vitäten schriftlich formuliert, damit Konti-

nuität über die jährlichen Personalwechsel 

hinaus sichergestellt ist. In vielen Clubs 

findet die „Jugend“ (New Generation als 

fünfter Dienst) nicht statt. Ein bisschen Ju-

gendaustausch verkommt zum Ablasshan-

del, wenn Jugendthemen und entspre-

chende Referenten über Jahre nicht 

auftauchen. Ganz ähnlich verhält es sich 

mit unserer Internationalität. Internationa-

ler Dienst bedeutet Thematisierung von 

Fragen der Bevölkerungsentwicklung, der 

verantwortungsvollen Unterstützungs- 

und Förderungsarbeit in Entwicklungslän-

dern, Thematisierung von Aspekten der 

europäischen Zukunft im Programm. Als 

Teil des Internationalen Dienstes sollen 

auch die rotarischen Aktionsgruppen ver-

standen werden, so insbesondere die rota-

rische Aktionsgruppe „Bevölkerungsent-

wicklung“.

programmgestaltung
Das Profil und die Attraktivität von Rotary 

wird stark von den Programm- und Dienst-

verantwortlichen geprägt. Bei der Pro-

grammgestaltung entscheidet sich, ob ein 

Club Richtung Heimatverein abdriftet. 

Nicht auf Personen, sondern auf Themen 

setzen.

Mein Fazit: Wir sind eingeladen, unser ei-

genes Tun vermehrt zu reflektieren und zu 

analysieren. Innerhalb von Rotary besteht 

ein beachtlicher Reformstau. Machen wir 

uns auf den Weg: von der Monokultur zum 

Mischwald. Mit Kreativität und Experimen-

tierfreude. 

                    PDG Bruno Glaus, 

Governor 2010/11, Distrikt 2000 

Der Beitrag basiert auf einem Referat als Vertreter 

des Weltpräsidenten im deutschen Distrikt 1860 

und ist als „Standpunkt“ auch im Deutschen Maga-

zin erschienen.  


