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Die Wirtschaft muss sich neu ausrichten, um
nachhaltig erfolgreich zu sein

Jedes Unternehmen braucht Purpose, also einen hoheren Zweck. Denn nur dadurch
konnen sich Firmen gegenlber der Konkurrenz behaupten.

Von Bernd Thomsen, 22.03.2019 - 12:01 Uhr

HANDELSBLATT SPEZIAL

Die Akte—Diese\

Hamburg, Miami. ,Neulich habe ich mit meiner Tochter eine Fahrradtour gemacht.
Nach einem Zwischenstopp auf dem Spielplatz ging es weiter. Mit Blick zurtick auf
eine Gruppe enttduscht dreinschauender Kinder sagte meine Kleine: ,Der Junge da
hat den anderen erzahlt, es gibt dort driiben Eis fir alle. Er hat gelogen, nur damit er
die Schaukel fur sich hat!”

Die Bemerkung meiner Tochter erinnerte mich daran, wie Kunden empfinden, wenn
Unternehmen nicht halten, was sie versprechen. Die Manipulation von Abgaswerten
innerhalb der wichtigsten deutschen Industrie ist nur ein Beispiel daflr, dass manche
Firmen vorrangig auf ihren eigenen Vorteil bedacht sind. Was jene noch nicht
verstanden haben: Das Anforderungsset an Unternehmen reicht kiinftig Gber
einwandfreies kaufmannisches Verhalten weit hinaus.
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Die deutsche Wirtschaft lachelt Kritik an einem Unternehmenszweck, der sich
ausschlief3lich am Profit ausrichtet, heute Uberwiegend noch gern weg. Und selbst
Journalisten diffamieren den Gegenentwurf, den Purpose, der fiir einen hoheren
Unternehmenszweck steht, teilweise als ,Rhetorik”, ,Floskel” oder gar ,Bullshit” - und
deren Verfechter als davon infizierte scheinheilige Sozialisten oder - wahlweise - als
Wohltéter.

Das Lacheln weicht gespielter Empdrung, sobald gesellschaftliche Verantwortung
explizit in Rede steht: Man mache ,sowas” doch schon seit Jahren und beflirworte
selbstverstandlich eine ,Corporate Social Responsibility” (CSR), also die
gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen, - die faktisch leider oft zur
Feigenblattphilosophie verkommt.

Kimmert sich um die CSR im Unternehmen doch nicht selten die Marketing-
Abteilung, deren Chef gern vor dem in UbergréBe ausgedruckten Spendenscheck
posiert. Fir Lenker solcher Unternehmen ist Purpose das ultimative PR- und
Marketing-Instrument, nach dem Motto: sich eben mal was ,mit Sinn” ausdenken und
schon hat man Erfolg.

Doch solch eine Form von Purpose treibt kein Unternehmen wirklich an. Fir die
Generation meiner Tochter wird ein Tun, das soziale Verantwortung nur vorgaukelt,
ahnlich rickwartsgewandt sein wie eine Zahlung per Scheck. Diese Entwicklung ist
schon heute da und wird sich so rasant weiterentwickeln, dass sich ein Zuwarten
verbietet.

Was also steckt wirklich hinter dem Purpose? Die Bedeutung geht weit Giber das
hinaus, was uns das Worterbuch als Zweck Gbersetzt. Purpose eines Unternehmens
definiert, was die Menschen, die dort arbeiten, bewegt. Er gibt Aufschluss, warum das
Unternehmen Uberhaupt existiert, warum die Mitarbeiter tun, was sie tun, und
produzieren, was sie produzieren. Zudem liefert er Informationen dartber, warum sie
morgens gerne aufstehen, wieso sie sich ihrem Job widmen und warum sie etwas mit
ihrer Arbeit erreichen wollen.

Wie beim Thema Innovation steht also auch bei Purpose die Frage nach dem Warum
im Mittelpunkt. Und dieses Warum hat eine enge Beziehung zu ,Environment Social
Governance” (ESG), damit in der Praxis Fragen zur Umwelt, Sozialem und
Unternehmensfiihrung beantwortet werden. Die UN liefert mit ihren 17
Nachhaltigkeitszielen (Sustainable Development Goals, kurz: SDG) reichlich
Anknipfungspunkte.
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Ohne gesellschaftliche Verantwortung kein unternehmerisches Uberleben

Laut Harvard Business Review ist es die wichtigste Aufgabe eines Chefs, sich um
Purpose zu kiimmern. Aus Arbeit eine gemeinsame Sache zu formen ist
entscheidend, um die besten Talente zu gewinnen und das Unternehmen auf diese
Weise zukunftssicher machen. Das erkennen immer mehr kluge Képfe, wie zum
Beispiel Jeff Bezos, Warren Buffett und Jamie Dimon. Die Chefs von Amazon,
Berkshire Hathaway und JP Morgan griindeten gemeinsam fir ihre Mitarbeiter eine
eigene Non-Profit-Krankenversicherung.

Und genau das unterscheidet das Heute vom Morgen: Manager der Zukunft werden
von einem Mind- und Soulset, also einer Einstellungs- und Herzenssache, geleitet
sein, in deren Fokus die Sinnhaftigkeit ihres Tuns steht. Ubrigens hat das rein gar
nichts mit Spiritualitat oder Esoterik zu tun. Die kommenden Generationen sehen
.People”, ,Planet” und ,Profit”, die zugegeben vereinfachte Form von ESG, als
selbstverstandliche Einheit, ohne die kein Unternehmen erfolgreich agieren kann.
Bisher stand in der Wirtschaft Profit im Vordergrund, wéhrend ,People” und ,Planet”
keine groBe Rolle spielten, weil das Engagement in Menschen und Umwelt flr viele
Unternehmen scheinbar zulasten des finanziellen Erfolgs ging. Dass Gewinn fir die
Welt auch Gewinn firs Unternehmen heif3t, beweisen schon heute innovative Firmen
wie Toms Schuhe, die fir jedes verkaufte Paar eines an einen Menschen in Not
spenden. Inzwischen sind es fast so viele, wie es Bundesblirger gibt. Griinder Blake
Mycoskie schuf mit dem Konzept eine erfolgreiche Welt-Marke, die sich mittlerweile
auch um Brillen- und Trinkwasserversorgung kiimmert.

Das Wirtschaftsleben mit seinen vielfaltigen Einflussfaktoren ist viel zu kompliziert fir
Purpose? Ist es nicht, wie Floyd Ruch und Philip Zimbardo, beide Professoren der
Stanford University, belegen: Lediglich 14,3 Prozent ihrer Entscheidungen treffen
Menschen (egal welchen Alters oder welcher Stufe der Erfolgsleiter, egal ob im
Business-to-Consumer- oder Business-to-Business-Geschéaftsfeld) rational, 85,7
Prozent hingegen emotional. Dieses Verhaltnis gilt also auch fur Entscheidungen der
Stakeholder, also aller Menschen mit Interesse am Unternehmen. Und an diesem
Punkt kommt das bereits angesprochene Warum wieder ins Spiel.

Ein erfolgreicher Purpose nutzt den ,Sweetspot”, also das Beste aus folgenden
.Zutaten”: was die Firma gut kann, was die Welt braucht und woflr das Herz aller
Menschen im Unternehmen - sowie der Kunden und der Gesellschaft - schlagt.
Auch wenn Purpose inhaltlich ohne das Thema Geld auskommt, weil es einen
hoheren Grund fir die Existenz eines Unternehmens gibt, als nur Gewinn zu erzielen,
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Uberzeugen auch die Zahlen: Der auf Verbraucherverhalten spezialisierte US-Autor
David Wolfe ermittelte gemeinsam mit den Professoren Raj Sisodia und Jagdish
Sheth in einem Zeitraum von 15 Jahren, dass die Aktien-Wertentwicklung von
Unternehmen mit Purpose diejenigen ohne Purpose um bis zu 1.681 Prozent tbertraf.
Firmen mit Purpose machten sogar bis zu 400 Prozent mehr Umsatz als jene ohne,
fanden die Harvard-Professoren John Kotter und James Heskett heraus.

Morgen jedoch wird ein Purpose ohne Nachhaltigkeit ein Flop. Viele der
untersuchten Unternehmen kiimmern sich keineswegs ausschlieBlich um die Lésung
der massiven Probleme der Welt. Purpose hat namlich nichts mit ,Weltverbesserung”
ohne Bezug zum Geschéaftsmodell zu tun. Im Gegenteil.

Purpose kann sich am Mehrwert fir den Kunden und dessen Herausforderungen im
Alltag ausrichten, wie das Beispiel Citi Bike, ein Unternehmen, das sich auf das
Fahrrad-Sharing spezialisiert hat, zeigt. Fragen Sie mal jemanden in New York City
oder Miami, wie er in der Stadt vorangekommen ist. Viele werden antworten: ,| Citi-
biked it!” Wen wundert da die Formel fur die Zukunft des Unternehmens: effizient,
erschwinglich, gesund und gut fur die Umwelt.

Prof. Bernd Thomsen, ist CEO der Thomsen Group,
die fihrende globale Managementberatung mit
Zukunftsexpertise. Er blickt mit seiner Tochter far
das Handelsblatt regelméaBig in die Zukunft.




