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Unternehmenslenker, die an morgen und Ubermorgen denken

Das nachste grof3e Ding

s ist etwas in Bewegung geraten.
Im Februar hat Amazon-Boss Jeff
Bezos angekiindigt, Wissenschaft-
ler und Aktivisten dabei zu unter-
stiitzen, Natur und Umwelt zu er-
halten. Dazu hat der vermutlich reichste
Mensch der Welt einen Fonds mit 10 Milliar-
den US-Dollar aus seinem Vermoégen aufge-
legt. Im selben Monat hat die Otto Group in
Hamburg — Jahresumsatz im vorigen Ge-
schaftsjahr 13,4 Milliarden Euro — verspro-
chen, bis 2030 klimaneutral zu werden, zwei
Jahrzehnte friher also, als es die Bundes-
regierung und die Européaische Union vorha-
ben. Ebenfalls im Februar wird die R+V Ver-

Nachhaltiges
Wirtschaften ist
dkonomisch

sicherung, Wiesbaden, fir ihre Werbekampa-
gne mit dem Claim ,,Du bist nicht allein* ge-
feiert, in der es um mehr Miteinander und
weniger Egoismus in der Gesellschaft geht.

Es sind drei Beispiele fir viele. Sie zei-
gen, die groBen Themen der Zeit sind in ei-
nigen Flhrungsetagen von Unternehmen an-
gekommen. Und offenbar handelt es sich
nicht bloB um ein Surfen auf der Zeitgeist-
Welle. Daflr spricht auch manche Rede, die
auf dem Weltwirtschaftsforum in Davos im Ja-
nuar gehalten wurde. Noch mehr aber die
Mahnung Larry Finks ein paar Tage zuvor, der
die Top-Manager aufgefordert hat, sich am
Kampf gegen den Klimawandel
zu beteiligen und fir ein nach-
haltiges Wirtschaften zu sorgen.
Dazu zéhlt der Vorstandsvorsit-
zende der Fondsgesellschaft
Blackrock in New York ausdriick-
lich auch die Arbeitsbedingun-
gen und den Schutz der Konsu-
menten-Daten.

Finks Begriindung dafir ist
rein 6konomisch: Unternehmen,

unterstiitzen, ihre Fixierung auf Umsatz und
Profit zu Gberwinden. ,,Das bisherige Modell
funktioniert nicht mehr", erklart Dopheide
(siehe Interview). ,,Denn die Unternehmens-
lenker haben dabei die Menschen aus den
Augen verloren.” Er sagt ,,Menschen und
meint damit die Kunden, die eigenen Mit-
arbeiter und die Gesellschaft insgesamt. Sie
alle hatten ihr Vertrauen in die Unternehmen
mehr oder minder eingebiBt.

Die Entrepreneure treten an, das zu ver-
andern. Doch damit nicht genug. Denn mit
dem Vertrauensverlust in die Wirtschaft geht,
so Dopheide, Uberdies ein Verlust an Zutrau-
en in die eigenen Fahigkeiten einher, ein
Mangel an Vorstellungsvermégen, an ldeen
und Mut, sie umzusetzen. Nach seiner Auf-
fassung ist eine Umorientierung notig, die
diese Aspekte einbezieht. ,,Human is the
next big thing" (der Mensch ist das nachste
groBe Ding), hat er sich weil auf einen
schwarzen Pulli drucken lassen, den er gera-
de tragt.

Schon in den vergangenen Monaten ist
eine Reihe von Agenturen entstanden, die
sich von den Ublichen Dienstleistern grund-
satzlich absetzen will: The Goodwins in Berlin
beispielsweise, Haus am See in Disseldorf,
Dorothy am selben Ort. Viele der Griinder be-
kleideten zuvor Flihrungspositionen in nam-
haften Werbeagenturen wie BBDO, Grey und
Ogilvy. Ihre Geschaftsmodelle sind verschie-
den, was sie jedoch eint, ist das Pochen auf
den Purpose: Sie méchten Unternehmen da-
bei helfen, neben dem Geld verdienen noch
einen anderen Daseinszweck zu entwickeln.

Ob Werbeleute dafiir die Richtigen sind?
Zerrinnt ihnen Purpose nicht schnell zur pu-
ren Pose? Dopheide, der vor seiner Zeit beim
,Handelsblatt* Chairman bei Grey war, ist
hin- und hergerissen. Einerseits hatten Wer-
ber oft zu wenig Distanz zu ihren Auftrag-

Die Fahigkeit
zum Wandel
herauskitzeln

die sich diesen Anforderungen

verschlieBen, konnten zwar heute noch Profite
erzielen, auf Dauer aber nicht. Insbesondere
der Klimawandel mache Vorhersagen tber die
langerfristige Wertentwicklung von Investitio-
nen unmoglich und alle Einlagen unkalkulier-
bar. Blackrock habe deshalb damit begonnen,
Investitionen zu beenden, die gegen das Prin-
zip der Nachhaltigkeit verstieBen.

Darliber hinaus sei den Aktionaren am
besten gedient, wenn die Interessen aller Sta-
keholder —also neben den Shareholdern auch
die Kunden, Lieferanten und Mitarbeiter — be-
friedigt wiirden. Blackrock, das Anteile an fast
allen deutschen DAX-Unternehmen besitzt,
betreut global ein Vermégen im Wert von rund
7 Billionen Dollar und gilt als heimliche Welt-
macht. Finks ,Brief an die CEOQ" ist auf der
Website der Fondsgesellschaft nachzulesen.

Fir Frank Dopheide mag der Aufruf

gebern, andererseits besaBen sie doch zu-

mindest das kreative Potenzial, neue Wege

einzuschlagen. Das eigene Start-up sieht er

weder als Kommunikationsagentur noch als

Consultingfirma, vielmehr als Aktivator, der

den Beitrag eines Unternehmens zum Ge-

meinwohl quasi nur aus ihm herauskitzelt.
Eigentlich ist das Thema Purpose gar

nichts Neues. Vor rund einem Jahr-

zehnt, nach der Bankenkrise, hat es

unter dem Namen Corporate So-

cial Responsibility (CSR) einen

kurzen Hohenflug erlebt. In Kon-

zernen wurden eigens CSR-Abtei-

lungen eingerichtet, in Rechen-

schaftsberichten wurde ihm ein

kleines Kapitel im hinteren Teil ge-

widmet. Der Unterschied zu damals

ist: Heute hat Purpose eine breite ge-

Grinder Frank Dopheide zu Haltungsfragen

,Lebensversicherung

fur Unternenmen”

Derzeit werden diverse Agenturen im Bereich Purpose gegriindet. Sie selbst
gehoren auch zu den Entrepreneuren. Warum ist das Thema —es geht um eine
aufs Gemeinwohl ausgerichtete Unternehmensfiihrung — so wichtig geworden?
Frank Dopheide: Viele Unternehmen haben sich in den vergangenen Jahrzehn-
tenallein auf den Profit und den Shareholder-Value fokussiert und die Interes-
sen der anderen Stakeholder ignoriert. Das racht sich jetzt kolossal, denn die
Unternehmen haben dabei die Menschen verloren. Zum einen die eigenen
Mitarbeiter: Ein GroBteil von ihnen hat keine Bindung mehr an die Firma, ein Teil
will ihr sogar absichtlich schaden. Zum andern die Kunden: Sie sind nur noch
auf Rabatte aus und ebensoilloyal. Dazu kommt noch: Die Unternehmen haben
auch ihre gesellschaftliche Akzeptanz eingebiBt.

Was sind die Folgen?

Die groBen Investoren werden wach: Sie erkennen, dass das gréBte Risiko nicht
etwa in der Digitalisierung oder in China liegt, sondern darin, dass die Gesell-
schaft solchen Unternehmen quasi den Stecker zieht, weil sich ihr unternehme-
rischer Erfolg nicht fiir die Gesellschaft auszahlt. Sie entzieht ihnen die Exis-
tenzberechtigung. Bei einem so gewaltigen Wertverlust kdnnen die Geldgeber
nicht langer stillhalten. Sie Giben jetzt massiven Druck auf die Firmen aus, an
denen sie Anteile halten.

Und Purpose ist die Rettung?

Erwird zur Lebensversicherung fiir Unternehmen. Denn Purpose kann daftir
sorgen, die Menschen und die Unternehmen wieder zusammenzubringen,
indem er ihnen den Glauben an ihr eigenes Handeln und das Vertrauen in die
Wirtschaft zurlickgibt.

Wie geht das?

Durch die Einsicht, dass Unternehmen auch das Allgemeinwohl im Auge haben
missen, und durch eine Kommunikation, die dazu passt. Die Leute interes-
sieren sich nicht fir Geschaftsberichte, Gewinnzahlen und Excel-Tabellen,
sondern wollen konkret wissen, was sie von einer Organisation und ihren Pro-
dukten haben. Dies in spannende Geschichten zu packen, gehdrt dann zu unse-
rem Job.

Einige Agenturen vermitteln eher den Eindruck, Purpose sei ein Parfum oder
etwas Esoterisches. Ist es so?

Nein, er ist vielmehr etwas ganz Handfestes und seine Wirkung lasst sich mes-
sen. Es gibt zahlreiche Untersuchungen, die belegen, dass Purpose-Unterneh-
men besser performen, weil sie alle Krafte mobilisieren kénnen —die der Mit-
arbeiter und der Kunden. Aber es wird auch neue Geschaftskennzahlen geben,
die den Beitrag des Purpose dokumentieren.

Welche Kennzahlen werden das sein?
Nehmen wir mal einen Lebensmittel-Hersteller. Wenn er seine
Mission nicht allein darin sieht, moglichst viele Produkte ab-
zusetzen, sondern auch, die Welt gut und gesund zu erndhren,
verandern sich die MaBstéabe und damit die Key-Performance-
Indicators.

Namlich wie?
In den Laden werden weniger StBigkeiten und mehr M6hren
verkauft. Es gibt nicht mehrsoviele Leute, die zu dick sind. Die
Ausdauer der Kinder wird besser. Wenn auf solchen
Punkten, die fiir jedermann verstandlich und
nachvollziehbar sind, das Augenmerk der
Unternehmen liegt, und sie dokumentieren,
dass sie dort aktiv sind, haben wir viel ge-
wonnen. Und die Investoren miissen dann
nicht mehr um ihr Geld bangen.
INTERVIEW: JOACHIM THOMMES

Frank Dopheide, 56, hat im Februarin
Dusseldorf die Agentur Human Un-

.

Finks wie ein letzter AnstoB gewesen sein,
eine Agentur neuen Typs zu griinden: Human
Unlimited heiBt das Start-up, das der friihere
,Handelsblatt“-Manager Anfang Februar zu-
sammen mit Gleichgesinnten ins Rennen ge-
schickt hat. Erklartes Ziel des Dusseldorfer
Dienstleisters ist es, Unternehmen dabei zu

sellschaftliche Unterstiitzung, die da-
flr sorgt, dass er auf der Agenda bleibt.
Blackrock-Griinder Fink weil um die
Folgen. Er schreibt: ,,In naher Zukunft —
und schneller als die meisten erwarten —
wird es eine erhebliche Umverteilung von g
Kapital geben.“ JOACHIM THOMMES :

limited gegriindet, die sich vornehm-
lich der Haltung von Unternehmen
verschrieben hat. Zu ihren Kunden
gehoren Bayer 04 Leverkusen, T-Systems
und Unicredit. Von 2014 bis Ende 2019 war
Dopheide Geschaftsfiihrer der Handelsblatt
Media Group.
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