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,»Fir uns ist Nachhaltigkeit
kein Modethema”

Der Industrie- und Konsumgtiterkonzern Henkel hat sich das Ziel gesetzt, bis 2040 ein
klimapositives Unternehmen zu werden. Er setzt darauf, in allen Bereichen entlang der
Wertschopfungskette nachhaltig zu agieren. Carsten Knobel, CEO bei Henkel, spricht

darliber, weshalb das Thema Nachhaltigkeit fiir ihn ein wesentlicher Faktor ist, um den

kiinftigen Erfolg des Unternehmens zu sichern.
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Die junge Generation hat im vergangenen Jahr mit der,Fri-
days for Future”-Bewegung das Thema Nachhaltigkeit stark
in den Fokus des offentlichen Interesses gerlickt. Wie lange
beschaftigt sich Henkel schon mit dem Thema?

Fiir Henkel ist Nachhaltigkeit schon seit Jahrzehnten ein
wichtiges Thema und weit davon entfernt, nur ein ,,Irend” zu
sein. Unser Firmengriinder Fritz Henkel hat das Prinzip des
nachhaltigen Handelns fest in unserer Firmenkultur veran-
kert. Nachhaltigkeit z&dhlt auch heute noch zu unseren Unter-
nehmenswerten und ist integraler Bestandteil unserer Strate-
gie. Die drei Kernthemen Klimaschutz, Kreislaufwirtschaft
und Plastikreduktion liegen mir auch personlich am Herzen.
Es ist toll zu sehen, wie sich insbesondere die junge Genera-
tion fiir Umweltthemen einsetzt, hohe Anspriiche an Unter-
nehmen stellt, aber auch das eigene Kaufverhalten durch Kli-
ma- und Verpackungsstandards anpasst. Die Forderungen
nach glaubwiirdigem Klimaschutz mit ambitionierten Zielen,
transparenter und nachvollziehbarer Berichterstattung kann

ich nur unterstiitzen.

Zahlt die lange Tradition des Themas auf die Glaubwiirdig-
keit nachhaltigen Handelns von Henkel ein?

Wir haben das Privileg, auf einem sehr starken und glaub-
wiirdigen Fundament aufbauen zu konnen. Wir waren eines

der ersten Unternehmen in Deutschland, das einen Nach-
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Carsten Knobel

ist seit Januar 2020 Vorstandsvorsitzender der Henkel AG
& Co. KGaA. Carsten Knobel begann seine Karriere bei
Henkel 1995 im Bereich Forschung & Entwicklung. Bevor
er 2012 zum CFO berufen wurde, hatte er im In- und Aus-
land verschiedene leitende Positionen in den Bereichen
Finanzen, Controlling, Konzernstrategie, M&A, Business
Development sowie Marketing inne. Carsten Knobel wurde
am 11. Januar 1969 in Marburg/Lahn geboren. Er ist ver-
heiratet und hat zwei Kinder. Carsten Knobel hat Betriebs-
wirtschaftslehre und Technische Chemie an der TU Berlin
studiert und ist Alumni der Harvard Business School. Seit
2018 ist er Mitglied des Aufsichtsrats der Lufthansa Group.

haltigkeitsbericht ver6ffentlicht hat. In diesem Jahr werden
wir unseren 30. Bericht vorlegen. Wir verfolgen eine lang-
fristige Nachhaltigkeitsstrategie mit transparenten und am-
bitionierten Zielen. Bereits 2010 haben wir hierzu Ziele fiir
2030 definiert - in allen relevanten Handlungsfeldern von

»Nachhaltigkeit wird fiir Unternehmen
immer mehr zu einer Grundvorausset-
zung, um das Geschdift erfolgreich zu
betreiben und weiterzuentwickeln.

Abfall bis Energieverbrauch. 2020 war also ,,Halbzeit“ und
ein guter Zeitpunkt, eine erste Bilanz zu ziehen. In den ver-
gangenen Jahren haben wir zum Beispiel insbesondere bei
der Senkung des CO,-Ausstofles oder der Reduzierung des
Abfalls pro Tonne Produkt enorme Fortschritte gemacht.
Wir haben aber auch realisiert, dass ambitionierte Redukti-
onsziele nicht ausreichen. Wir miissen anfangen, in neuen
Dimensionen wie Klimapositivitit und Kreislaufwirtschaft
zu denken. Anfang 2020 haben wir deshalb viele Ziele un-
serer Nachhaltigkeitsstrategie angepasst und tiber 2030 hi-
naus ausgeweitet. Dabei war entscheidend, dass wir das The-

ma Nachhaltigkeit als zentrale Séule in unsere strategische
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Wachstumsagenda integriert haben. Fiir uns ist Nachhaltig-
keit ein mafigeblicher Differenzierungsfaktor und Treiber
fiir ganzheitliches Wachstum.

»Schon 2025 wollen wir ausschliefSlich
wiederverwendbare oder wiederverwert-
bare Verpackungen verkaufen.”

Das klingt etwas abstrakt. Kbnnen Sie das uns bitte genau-
er erklaren?

Wir wollen Nachhaltigkeit ganzheitlich vorantreiben und in
all unseren Aktivititen verankern, angefangen von einer
nachhaltigen Beschaffung im Einkauf bis hin zu Ressour-
ceneffizienz in der Produktion. Und dabei streben wir an,
entlang der gesamten Wertschopfungskette zu handeln -
also von unseren Lieferanten {iber unsere Geschiftspartner
bis hin zu den Verbrauchern. Unser Ziel ist es, bis 2040 ein
klimapositives Unternehmen zu werden und schon 2025 -
also in wenigen Jahren - ausschliefSlich wiederverwendba-
re oder wiederverwertbare Verpackungen zu verkaufen. Ne-
ben unserem direkten soziookologischen Einfluss ist unser

gesellschaftliches Engagement fester Bestandteil unseres
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Selbstverstindnisses. Es reicht von der weltweiten Unter-
stiitzung unserer Mitarbeiter in ihrem sozialen Engagement
bis hin zur Zusammenarbeit mit Entwicklungsorganisatio-
nen. Auf diese Weise unterstiitzen wir Projekte in den Be-
reichen Bildung und Wissenschaft, Soziales, Kunst und Kul-
tur, Bewegung und Gesundheit sowie Okologie. Besonders
wichtig sind uns die Bildung und die beruflichen Chancen
junger Menschen. Mithilfe unserer Mitarbeiter und Initia-
tiven setzen wir uns dafiir ein, diverse Bildungsangebote zu

verbessern.

Schaut man auf die Entwicklung des Themas in der Wirt-
schaft, so lassen sich drei Phasen unterscheiden. In der
ersten ging es darum, den Stakeholdern zu verdeutlichen,
dass das Thema in den Unternehmen angekommenist. In
der zweiten Phase standen schnelle Ergebnisse im Fokus.
Die dritte Phase zielte erstmalig auf substanzielle Veran-
derungen ab, die eine Umschichtung von Investitionsmit-
teln erfordern und zumindest kurzfristig haufig mehr kos-
ten, als sie einbringen. Ist Henkel in der dritten Phase an-
gekommen?

Ich bin {iberzeugt, dass wir uns schon sehr lange in der von
Thnen sogenannten ,,dritten Phase® befinden. Unser Engage-

ment zielte von Anfang an darauf ab, das Thema Nachhaltig-
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keit umfassend zu betrachten und in Angriff zu nehmen. Es
ging Henkel noch nie darum, mit einzelnen Leuchtturmpro-
jekten zu glinzen oder symbolisch ,,griine“ Produkte auf den
Markt zu bringen. Vielmehr waren wir darauf bedacht, die
Breite unseres Portfolios und unserer Geschéftsaktivitaten
von der Beschaffung und Produktion bis zur Anwendung und
der Entsorgung unserer Produkte neu auszurichten. Natiir-
lich gibt es immer ,,Low hanging Fruits. Mit der Verankerung
von Nachhaltigkeit im strategischen Rahmen von Henkel zei-
gen wir aber deutlich: Fiir uns ist Nachhaltigkeit kein Mo-
dethema, sondern ein langfristiger Wettbewerbsvorteil, also
von ganz zentraler Bedeutung fiir unseren zukiinftigen Erfolg

als Unternehmen.

Wie kénnen wir uns diesen Wettbewerbsvorteil vorstellen?
Geht es um bessere Produkte, um niedrigere Kosten, um ei-
nen besseren Zugang zu Ressourcen?

Das Thema ist in der Tat sehr vielschichtig. Nachhaltigkeit
wird fiir Unternehmen immer mehr zu einer Grundvoraus-
setzung, um das Geschift erfolgreich zu betreiben und wei-
terzuentwickeln - Stichwort , Licence to Operate®. Damit
geht es um alle Stakeholder. Unsere Kunden zum Beispiel be-
schiftigen sich intensiver als je zuvor mit den Nachhaltig-

keitsaspekten der Produkte, die sie nutzen. Dabei sind im
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Konsumgiitergeschift der Umgang mit Plastikverpackungen
und der Trend zu mehr Naturkosmetik aktuell dominieren-
de Themen. Bei unseren Lieferanten setzen wir hohe Nach-
haltigkeitsstandards, die sie in ihrem Einflussbereich, also
auch bei Vorlieferanten, einhalten miissen. Denn unsere Lie-
ferantenbasis ist eine unserer wichtigsten Ressourcen und be-
einflusst mafigeblich unseren 6kologischen Fuflabdruck. Nur
durch ein ganzheitliches Lieferanten-Management konnen

wir dabei den globalisierten Wertschopfungsketten und

»unser starker Fokus auf Nachhaltigkeit
ist auch ein Vorteil im Wettbewerb um
die besten Mitarbeiter.

komplexen Beschaffungsaktivitdten Rechnung tragen. Da-
riiber hinaus ist unser starker Fokus auf Nachhaltigkeit auch
ein Vorteil im Wettbewerb um die besten Mitarbeiter. Fiir sie
wird es immer wichtiger, wie wir uns als Unternehmen fiir
Nachhaltigkeit engagieren. Ich erfahre das immer wieder -
in vielen personlichen Gesprachen mit unseren Kolleginnen
und Kollegen, aber auch wenn ich jemanden fiir unser Un-

ternehmen gewinnen will.
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Und wie sieht es bei einem weiteren wichtigen Stakehol-
der, dem Kapitalmarkt, aus? Wie wichtig ist Nachhaltigkeit
far Ihre Investoren, Aktionare und die Analysten, die
Henkel bewerten?

Investoren und Finanzmarkte legen einen immer grofieren
Fokus auf Nachhaltigkeit, und auch ,,Sustainable Finance®-
Losungen gewinnen an Bedeutung. Hier zdhlen wir zu den
Vorreitern. 2018 haben wir als erstes deutsches Unternehmen
einen syndizierten ,,Sustainability linked Loan® vereinbart —
eine Kreditlinie, deren Konditionen an unsere Leistungen in
drei unabhangigen Nachhaltigkeits-Ratings gebunden sind.
Im vergangenen Jahr haben wir als weltweit erstes Unterneh-
men einen ,,Plastic Waste Reduction Bond“ abgeschlossen.
Die Erlose dieser Anleihe werden in Projekte und Aktivitdten
investiert, mit denen wir zur Reduzierung von Plastikabfall

beitragen.

Nachhaltigkeit ist zwar gesellschaftlich als wichtig aner-
kannt und sehr positiv besetzt. Wenn es an den Geldbeutel
geht, vergessen die Biirger ihre guten Vorsatze aber schnell.
Wie bekommt Henkel die Kunden dazu, fiir Nachhaltigkeit
Geld zu bezahlen?

Wir sehen zurzeit, dass sich der Trend dndert. Die Nachfrage
nach nachhaltigen Produkten nimmt zu. Kunden interessie-
ren sich zunehmend fiir neue Konzepte, wie zum Beispiel fes-
te Shampoos oder Nachfiillstationen im Einzelhandel. Auch
die Bereitschaft, mehr Geld fiir nachhaltige Produkte auszu-
geben, steigt. Die pauschale Gleichsetzung von ,,nachhaltiger
ist teurer fiir den Konsumenten“ mochte ich so aber nicht ste-
hen lassen. Natiirlich gehen fiir uns als Unternehmen Fort-
schritte im Bereich Nachhaltigkeit mit Investitionen einher.

Die Kosten fiir recyceltes Plastik liegen zum Beispiel tiber

Henkel AG & Co. KGaA

Henkel wurde 1876 gegriindet und blickt auf eine tiber
140-jahrige Geschichte zuriick. Mit einem Umsatz von
rund 20 Milliarden Euro und weltweit mehr als 50.000
Mitarbeitern ist der Industrie- und Konsumgiiterkon-
zern fithrend in den drei Geschiftsfeldern Adhesive
Technologies (Klebstoff-Technologien), Beauty Care
(Schonheitspflege) und Laundry & Home Care (Wasch-/
Reinigungsmittel) tatig. Die herausragende Rolle von
Henkel im Bereich Nachhaltigkeit wird durch viele in-

ternationale Indizes und Rankings bestitigt.
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denen fiir Neu-Kunststoff. Allerdings sehen wir das als unse-
ren Beitrag fiir eine nachhaltige Entwicklung und eine Kreis-
laufwirtschaft. Wir wollen Kunden nachhaltige Kaufentschei-
dungen erméglichen und sie zu einem nachhaltigen Umgang
mit Ressourcen motivieren. Zum Beispiel, indem sie bei nied-
rigeren Temperaturen waschen. Oder beim Duschen auf den
Wasserverbrauch achten. Das hat neben dem Ressourcen-
schutz einen weiteren Nebeneffekt: Sie konnen dadurch Geld
sparen, was wiederum ein gutes Argument ist, unsere Pro-
dukte zu kaufen. Insgesamt reduzieren wir das Thema Nach-

haltigkeit aber nicht auf vordergriindig ,,griine“ Produkte, son-

»Ich glaube nicht, dass Nachhaltigkeit
nur mit Regulierungen funktioniert.”

dern fassen es breiter. Wenn wir durch Industrie-4.0-Losun-
gen unsere Energieeffizienz in der Produktion weiter
optimieren, wird das fiir den Kunden, der das Produkt kauft,
nicht direkt sichtbar sein. Trotzdem gewinnen diese Aspekte
fiir Kunden immer mehr an Bedeutung, denn wer heute ein
Shampoo oder Waschmittel kauft, beschaftigt sich durchaus
auch damit, welches Unternehmen dahintersteht und wie die-
ses im Bereich Nachhaltigkeit aufgestellt ist. Deshalb miissen
wir auch klarer kommunizieren, wofiir wir als Unternehmen
stehen und welche konkreten Initiativen wir umsetzen, und

dieses Vorgehen klarer mit unseren Produkten verbinden.

Glauben Sie, dass wir Nachhaltigkeit in der Wirtschaft ver-
ankern kdnnen, ohne dass der Staat in hohem Umfang un-
terstlitzende Regulierungen vornimmt?

Nun ja, es ist ja nicht so, dass es in Europa und Deutschland
an Regulierungen mangelt. Gerade in den Branchen, in de-
nen wir tétig sind. Ich glaube nicht, dass Nachhaltigkeit nur
mit Regulierungen funktioniert. Viel wichtiger sind aus mei-
ner Sicht die richtigen Rahmenbedingungen. Schafft der Staat
fiir Unternehmen Verlésslichkeit und setzt positive Anreize
fiir nachhaltiges Engagement, werden auch entsprechende In-
vestitionen getatigt. Wir brauchen einen breiten, gesellschaft-
lichen Konsens, wie wir uns als Gesellschaft und Wirtschaft
weiterentwickeln wollen - und wie eine erstrebenswerte Zu-
kunft aussieht. Gerade in den aktuellen, herausfordernden
Zeiten ist langfristige Orientierung entscheidend. Die He-
rausforderungen, denen wir gegentiberstehen, konnen wir nur
mit Mut zur Innovation, kluger Politik und Unternehmen, die

Verantwortung iibernehmen, l6sen.
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Sie waren vor lhrer jetzigen Position CFO und davor Leiter
des Konzern-Controllings im Hause Henkel. Sie sind also mit
dem Thema Steuerung sehr vertraut. Wie haben Sie das
Thema Nachhaltigkeit auf den unterschiedlichen Ebenen
der Unternehmenssteuerung verankert?

Wihrend meiner Karriere bei Henkel hat mich das Thema
Nachhaltigkeit in fast allen Rollen begleitet. Den vorhin er-
wihnten ersten deutschen ,,Sustainability linked Loan® habe
ich zum Beispiel wihrend meiner Zeit als CFO abgeschlos-
sen. Das war ein wichtiger Meilenstein, um die Thematik in
der Unternehmenssteuerung langfristig zu verankern. Seit
meiner Ernennung zum CEO im Januar 2020 ist viel passiert:
Nachhaltigkeit ist nun eine zentrale Sdule unserer Wachstums-
agenda und wird bei uns genauso konsequent gesteuert wie
alle anderen strategischen Themen. Grundsétzlich brauchen
eine erfolgreiche Steuerung und Umsetzung - nicht nur beim
Thema Nachhaltigkeit - drei Voraussetzungen: eine klare
Strategie, konkrete, ambitionierte und messbare Ziele sowie
ein starkes, motiviertes Team, das die Umsetzung mit Nach-

druck vorantreibt.

Und was heil3t das fiir die Steuerung genau?

Neben der tibergeordneten Verankerung im strategischen
Rahmen steuern wir Nachhaltigkeit in den jeweiligen Ge-
schiftsstrategien unserer drei Unternehmensbereiche sowie
in den relevanten Funktionen im Konzern. So stellen wir si-
cher, dass Nachhaltigkeit auf allen Ebenen verankert ist und
von Anfang an in Uberlegungen einbezogen wird. Dabei ha-
ben wir einen wesentlichen Grundsatz: Jedes neue Produkt,
das auf den Markt kommt, soll in mindestens einer unserer
zwei Nachhaltigkeitsdimensionen - das heiflt ,mehr Wert
schaffen” oder ,,Fuflabdruck reduzieren - entlang der Wert-
schopfungskette eine klare Verbesserung bieten, also zum Bei-
spiel beim Einsatz von Rohstoffen oder in der Anwendungs-
phase. Um die Vielzahl an Themen, Fragen und Projekten im
Unternehmen gesamthaft zu steuern und zu koordinieren,
gibt es bei Henkel einen Sustainability Council. Das ist das
zentrale Steuerungs- und Entscheidungsgremium fiir unsere
globalen Nachhaltigkeitsaktivitaten. Vertreten sind Mitglie-
der aller Unternehmensbereiche und Konzernfunktionen. Die

Leitung liegt bei meiner Vorstandskollegin Sylvie Nicol.

Damit sich der Leser das noch etwas besser vorstellen kann:
Kénnten Sie uns noch etwas dazu sagen, wie Sie konkret
rechnen, wie Sie unterschiedliche Nachhaltigkeitsaktivita-
ten zueinander priorisieren?
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Wenn wir von einer wachsenden Weltbevélkerung und
zunehmend knapperen Ressourcen ausgehen und als Unter-
nehmen langfristig erfolgreich sein wollen, brauchen wir In-
novationen, Produkte und Technologien, die mehr Lebens-
qualitdt bei gleichzeitig geringerem Material- und Rohstoft-
verbrauch ermoéglichen. Wir miissen also mit weniger
Ressourcen mehr erreichen. Das heif$t, wir schaffen - wie

oben angesprochen — mehr Wert fiir unsere Kunden und Ver-

»lransparenz iiber die Fortschritte im
Bereich Nachhaltigkeit und ein ent-
sprechendes Reporting sind von ganz
zentraler Bedeutung.“

braucher, unser gesellschaftliches Umfeld sowie unser Unter-
nehmen bei einem reduzierten 6kologischen Fuffabdruck. Fiir
diese beiden Dimensionen haben wir sechs Fokusfelder defi-
niert, die die fiir uns relevanten Herausforderungen sowie
Chancen einer nachhaltigen Entwicklung widerspiegeln.
Mehr Wert schaffen wir in den Fokusfeldern gesellschaftli-
cher/sozialer Fortschritt, Leistung sowie Gesundheit und Si-
cherheit. Den Fuflabdruck reduzieren wir in den Feldern
Energie und Klima, Materialien und Abfall sowie Wasser und
Abwasser.

Rechnen Sie 6kologische, 6konomische und soziale Nach-
haltigkeitsthemen unterschiedlich?

Fir die konkrete Bewertung und Priorisierung relevanter
Themen arbeiten wir mit verschiedenen Mess- und Bewer-
tungsmethoden, um die Mafinahmen zu identifizieren, die
entlang der Wertschopfungskette den grofiten Einfluss ha-
ben. Unseren Fuflabdruck bewerten wir mithilfe reprisen-
tativer Lebenszyklusbetrachtungen tiber alle Produktkate-
gorien hinweg sowie von Daten zu den von uns eingesetzten
Rohstoffen, Verpackungsmaterialien und den beauftragten
Transporten. So sind, iiber unser gesamtes Portfolio betrach-
tet, beim Wasser- und CO,-Fuf8abdruck insbesondere Ver-
besserungen bei den eingesetzten Rohstoffen und in der An-
wendungsphase entscheidend.

Ein wichtiges Bewertungsinstrument, um die Dimensio-
nen ,Wert“ und ,Fulabdruck® zu optimieren, ist unser
»Henkel-Sustainability Master®, den wir zum Beispiel im
Rahmen des Innovationsprozesses einsetzen. Das zentrale

Element ist dabei eine Matrix, in der Anderungen in beiden
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Dimensionen und entlang der Wertschopfungskette bewer-

tet werden konnen.

Aufgrund Ihres Werdegangs ist Ihnen auch die Relevanz
von Kennzahlen fiir die Unternehmenssteuerung sehr ver-
traut. Welche Bedeutung messen Sie einer belastbaren Ab-
bildung der Nachhaltigkeit in Zahlen bei?

Transparenz iiber die Fortschritte im Bereich Nachhaltigkeit
und ein entsprechendes Reporting sind von ganz zentraler
Bedeutung. Es heif3t ja auch: ,You can’t manage what you
can’t measure.“ Wenn wir uns konkrete Ziele setzen, miissen
wir belastbare Zahlen zu deren Umsetzung haben: Wo ste-
hen wir? Sind wir auf einem guten Weg, unsere Ziele zu er-
reichen? Und wenn nicht: Woran liegt es, und an welchen
Stellschrauben miissen wir arbeiten? Wie stehen wir im
Wettbewerb? Das sind nicht nur wichtige Fragestellungen
mit Blick auf die interne Steuerung und Umsetzung, sondern
auch fiir unsere externen Stakeholder. Unsere Nachhaltig-
keitsberichterstattung wird nicht nur von Vertretern des Fi-
nanzmarkts genutzt, sondern auch von der interessierten Of-
fentlichkeit, also NGOs, Behorden, Nachbarn, Lieferanten
oder Kunden. Entsprechend umfangreich sind auch die The-
men und Kennzahlen. Mit einer ,,Schein-Transparenz® ist
niemandem geholfen. Es kommt eben auf die relevanten Da-
ten und Kennzahlen an. Und hierfiir sind wiederum konkre-
te Vorgaben und Zielgréflen, die auch entsprechend kom-
muniziert werden, relevant. An diesen messen wir uns und

lassen uns messen.

Gibt es heute nicht schon viel zu viele Kennzahlen zu Nach-
haltigkeit? Schadet diese Vielféltigkeit nicht mehr, als sie
nutzt?

Natiirlich ist ein moglichst abgestimmter Ansatz fiir aussage-
kraftige und allgemein akzeptierte Zahlen im Bereich Nach-
haltigkeit wiinschenswert. Daher hat Henkel beispielsweise
schon 1999 als eines der ersten Unternehmen die Leitlinien
der ,Global Reporting Initiative“ angewandt. Bei der Akzep-
tanz stellt jedoch die vorhin angesprochene Vielzahl der
Stakeholder eine entscheidende Herausforderung dar. Sie ha-
ben nicht nur unterschiedliche Perspektiven auf das Unter-
nehmen, ihnen sind auch unterschiedliche Themen wichtig.
Wihrend die eine Gruppe starker auf konkrete Umweltkenn-
ziffern setzt, wollen andere starker Governance-Themen und
Prozesse abgedeckt sehen. Das Potenzial an moglichen Kenn-
zahlen ist daher im Vergleich zur Finanzberichterstattung un-

gleich hoher und ihre Ermittlung komplexer.
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Mdisste man nicht zu einer Gbergeordneten Regulierung
kommen?

Wir sehen derzeit viele unterschiedliche Rahmenwerke, die
fiir sich beanspruchen, der relevante Standard fir die wich-
tigste Stakeholder-Gruppe zu dem entscheidenden Thema zu
sein. Hier miissen wir uns auf der einen Seite auf einen iiber-
schaubaren Rahmen verstiandigen, der die wichtigsten Infor-
mationen definiert, die wir - beispielsweise im Rahmen von
Berichtspflichten - von allen Unternehmen erwarten. Und auf
der anderen Seite miissen wir auch dem Markt vertrauen:
Wenn es berechtigte Interessen gibt und die Informationen
wirklich handlungsrelevant sind, wird die Mehrzahl der Un-
ternehmen sie auch liefern. Sonst haben sie einen Wettbe-
werbsnachteil.

Wie nachhaltig kann das Thema Nachhaltigkeit in einer Zeit
sein, in der der Kampf um Ressourcen immer harter wird?

Es gibt keine Alternative. Wir miissen nachhaltig wirtschaf-
ten. Wenn nicht jetzt, wann dann? Gerade in einer Zeit, in der
die Folgen des Klimawandels immer sichtbarer werden, in der
das Bewusstsein fiir die Begrenztheit der Ressourcen unseres
Planeten immer weiter steigt, kommt es darauf an, verantwor-
tungsvoll zu handeln. Den Blick nicht nur auf einen Teilas-
pekt zu richten, sondern das grofle Ganze zu betrachten.
Nicht in kurzfristigen Losungen zu denken, sondern die lang-
fristige Perspektive einzunehmen. Ob Klimawandel, Plastik-
miill oder Ressourcenknappheit — all das sind Themen, die
wir als Unternehmen nicht alleine 16sen konnen. Das geht nur
gemeinsam, mit allen Beteiligten entlang der Wertschop-
fungskette. Dafiir brauchen wir Unternehmergeist, Mut und

Leidenschaft sowie die Bereitschaft zur Verdnderung.

Herr Knobel, ich bedanke mich fiir das Gesprach!

Das Gesprach fuihrte Prof. Dr. Dr. h. c. Jirgen Weber, Direktor
des Instituts fir Management und Controlling (IMC) der
WHU - Otto Beisheim School of Management, Vallendar, und
Mitherausgeber der Controlling & Management Review.
E-Mail: juergen.weber@whu.edu

Lesen Sie mehr zum Thema Nachhaltigkeit und Unternehmenssteuerung
auch in den folgenden Ausgaben der Controlling & Management Review.
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