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e neue
Impact

—-conomy

Eine wachsende Bewegung von Unternehmen macht
Nachhaltigkeit und Enkelfahigkeit zum neuen Paradigma
der nachsten Wirtschaft.

Stephan Grabmeier

Es gibt sie: die Unternehmen, die Impact erzeugen — und Unternehmensfiihrungen, welche Verantwortung in einer ékolo-
gischen sozialen Marktwirtschaft iibernehmen. Sie sind Vorboten einer ndchsten Wirtschaft, die konsequent auf die konkre-
ten Probleme der Menschheit ausgerichtet ist: Die sogenannte Impact Economy denkt Herausforderungen in Wirtschaft,
Gesellschaft und Umwelt radikal neu.
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Impact Economy bedeutet die Gestaltung einer Wirtschaft, in
der es nicht darum geht, zu gewinnen oder zu verlieren, sondern
moglichst lange mitzuspielen. Die planetaren Grenzen setzen
den Rahmen fiir ein wertorientiertes Wirtschaften.

Geld verdienen ist dann primadr ein Mittel fiir das, was wirk-
lich zdhlt: ein gutes Leben fiir alle - Menschen und Umwelt. Ein
Modell fiir die Erfassung des Impacts liefert die Wirkungstrep-
pe (Abbildung 1). Dies sind die wichtigsten Wegbereiter dieser
nichsten Okonomie:

Impact Investing: Nachhaltiges Investieren, das auf direkte,
messbare gesellschaftliche und 6kologische Wirkungen zielt.
Ausschlaggebend sind die ESG-Kriterien: Environmental (6ko-
logische Nachhaltigkeit), Social (soziale Nachhaltigkeit) und
Governance (nachhaltige Unternehmensfiihrung). In Deutsch-
land stieg das Vermdgen nachhaltiger Fonds zwischen 2017
und 2021 von 83 Euro auf 361 Milliarden Euro an, global von 2,1
auf 4,1 Billionen Euro (vgl. Handelsblatt 5.11.2021).

Impact statt Exit: Die Start-up-Szene wird enkelfihig, viele
Griindende haben das Streben nach méglichst schnellem Wachs-
tum satt. Der Begriff des Einhorns fiir Unternehmen, die eine
Bewertung von mehr als einer Milliarde Dollar erreichen, wur-
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de iiberstrapaziert. Schon 2017 formulierten vier Griinderin-
nen deshalb die alternative Idee des Zebras: «Zebras fix what
Unicorns break» (vgl. Brandel et al. 2017). Bereits seit 15 Jahren
verfolgt der Impact Hub in Wien das Ziel «Building better Busi-
ness»: Die weltweit mehr als 100 Impact Hubs unterstiitzen So-
zialunternehmen, die sich an sozialen und 6kologischen Wer-
ten orientieren (impacthub.net). In Deutschland hat sich die
noch junge Impact Factory zu einem europdischen Hot Spot fiir
Impact Start-ups entwickelt (impact-factory.de).

Gemeinwohldkonomie (GWO): Die GWO beschreibt eine
neue, nachhaltige Wirtschaftsform, geleitet von der Vision «Gut
leben in einer Welt, in der die Wirtschaft im Einklang mit ethi-
schen Werten ist». Unternehmen oder Organisationen, die nach-
haltig und sozial wirtschaften, kénnen ihr Wirken mit der Ge-
meinwohl-Matrix messen und in einer Gemeinwohl-Bilanz pub-
lizieren - mehr als 2.000 Organisationen tun dies bereits (eco-
good.org).

B Corporations: Das «B Corp Movement» ist eine wachsen-
de globale Bewegung von Unternehmen, die seit 2006 eine
nachhaltige, soziale und faire Zukunft vorantreiben (bcorpora-
tion.net). Inzwischen gibt es mehr als 4.500 zertifizierte B Cor-
porations in mehr als 65 Landern, darunter bekannte Marken
wie Patagonia, The Guardian, Danone Waters, Alpro oder Sym-
patex. Sie alle teilen die Ansicht, dass Unternehmertum ver-
pflichtet, indem sie ihren sozialen und 6kologischen Impact re-
gelmidflig messen und kontinuierlich verbessern.

Value Balancing Alliance: Die Initiative, die auf eine Ko-
operation der Konzerne BASF, Bosch und Novartis mit den Uni-
versitdten Oxford und Harvard zuriickgeht, vereint multinatio-
nale Unternehmen, die ein gemeinsames Ziel verfolgen: die

Ubersetzung von 6kologischen und sozialen Auswirkungen in
vergleichbare Finanzdaten - Kennzahlen, die klassische Unter-
nehmensbilanzen bislang nicht widerspiegeln konnen (value-
balancing.com).

Das Geno-Prinzip: Eine altbekannte Organisationsform
hat den Impact-Faktor von Beginn an eingebaut - die Genos-
senschaften. Das Geno-Prinzip lautet: Was einer allein nicht
schafft, konnen viele zusammen schaffen. Genossenschaften
stehen als Wertegemeinschaften ihrer Mitglieder fiir koopera-
tives und solidarisches Wirtschaften in Reinkultur. Werte wie
Selbstverantwortung, Demokratie, Ehrlichkeit, Gleichheit, Ge-
rechtigkeit und Vertrauen spielen eine zentrale Rolle - und
klingen wie eine Blaupause fiir die Idee des enkelfdhigen Wirt-
schaftens. Kein Wunder, dass Genossenschaften heute eine Re-
naissance erleben. 2016 zeichnete die UNESCO die Genossen-
schaftsidee und -praxis als immaterielles Kulturerbe der
Menschheit aus. Weltweit gibt es heute rund drei Millionen
Genossenschaften mit mehr als einer Milliarde Mitglieder (in
Deutschland sind es rund 7.800 Genossenschaften mit 22,7 Mil-
lionen Mitgliedern). Global schaffen Genossenschaften {iber
100 Millionen Arbeitspldtze - 20 Prozent mehr als multinatio-
nale Konzerne.

Die beschriebenen Bewegungen sind nur einige von zahlrei-
chen Impact-Initiativen - die Liste ldsst sich ergdnzen z. B.
durch die Entrepreneurs for Future (denen sich mehr als 5.000
Unternehmen angeschlossen haben, entrepreneursafuture.de),
die Leaders for Climate Change (mehr als 1.500 Unternehmen,
Ifca.earth), Climate Pledge (theclimatepledge.com) oder die
Stiftung 2° - Deutsche Unternehmen fiir Klimaschutz (stiftung
2grad.de). Alle diese Beispiele zeigen, dass die Impact Economy

Abbildung 1
Erfassung des Impacts durch die Wirkungstreppe

7 Gesellschaft verandert sich

~
6 Lebenslage der Zielgruppen andert sich

Ab dieser Stufe spricht
man von Wirkung

5 Zielgruppen andern ihr Handeln >

4 Zielgruppen verandern Bewusstsein bzw. Fahigkeiten

3 Zielgruppen akzeptieren Angebote
2 Zielgruppen werden erreicht

1 Aktivitaten finden wie geplant statt
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bereits Realitat ist. Sie wachst und sie steckt an, indem sie Men-
schen und Unternehmen begeistert, Verantwortung fiir nach-
haltige Zukunftsfihigkeit zu tibernehmen.

Der Ubergang zu enkelfihigem Wirtschaften

Die gute Nachricht der Impact Bewegung ist oben skizziert. Die
weniger gute Nachricht: es sind noch viel zu wenige Unterneh-
men, die sich nachhaltig auf den Weg gemacht haben. Jahrzehn-
te nach dem Big Boom des Konsumkapitalismus geraten wir in
eine neue Phase, in der sich der unternehmerische Beziehungs-
radius erweitert. Eine neue Beziehung des Kapitals zu Gesell-
schaft, Natur und Individuen entsteht, eine neue Ausrichtung
von Innovationen - die nun einen echten Beitrag zur Losung von
Problemen liefern konnen und miissen, die frither der Politik
oder der Gesellschaft zugeschrieben wurden.

«Die Neuformung von
Wirtschaft und Gesellschaft
muss zeitnah passieren.»

Die Neuformung von Wirtschaft und Gesellschaft ist notwen-
dig und sie muss zeitnah passieren. Sie gleicht einer Metamor-
phose: es ist der Sprung auf eine neue Ebene, in einer véllig
neuen Umwelt, mit vollig neuen Bewertungskriterien. Um die-
se Transformation zu schaffen, muss es uns gelingen, die Uber-
gange (Transitionen) auf das ndchste Level zu gestalten. Denn
das grofie Ziel ist zwar klar, wie wir dort hinkommen vielen je-
doch noch nicht. Dafiir stellt dieser Beitrag das Impact Busi-
ness Design vor, ein systemisches Vorgehensmodell, welches
hilft, nachhaltige Strategien zu designen und umzusetzen.

Die Impact Economy braucht u.a. folgende Uberginge:
« Vom Shareholder Value zum Stakeholder Value,
« von zerstorerischen Marken zu Transforming Brands,

Denken in Okosystemen statt
Ego-Systemen

Impact Pioniere der nachsten Generation agieren ganzheitlich,
systemisch - und immer in adaptiven Zyklen. Sie vernetzen ihr
eigenes Potenzial mit der Entwicklung der Welt, um dort eine
positive Wirkung zu erzeugen. Dabei denken sie in Netzwerken
und Okosystemen - statt in Ego-Systemen. Sie agieren in einem
Umfeld, in dem der Wert der Produkte sich durch die Haltung hin-
ter dem Angebot ergibt. Diese Impact Pioniere agieren in einem
Raum der Adaption mit dem Ziel echter Resilienz - es geht nicht
um kurzfristigen Gewinn, sondern um enkelfdhiges Wachsen.
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« vom Massenkonsum zu neuem Wachstum,

« vom Raubbau an der Natur zum regenerativen Kreislauf,

« von Gewinnmaximierung zu Purpose,

« vom Zwang wirtschaftlicher Ergebnisse zu gesellschaftli-
cher Verantwortung,

« von negativen Finanzhebeln zur positiven Lenkungswir-
kung der Finanzmadrkte.

Uberginge auf eine neue Ebene sind kein Selbstzweck. So wer-
den einige Unternehmen mit eher leichten Adaptionen aus-
kommen: Sie sind schon lange resilient und adaptiv, nachhaltig
«tief aus dem Herzen» und werden auch unter verdnderten
Umweltbedingungen blithen und gedeihen. Einige davon sind
echte Kopfoffner, es sind Vor-Macher die zeigen, wie Wirtschaf-
ten unter neuen Bedingungen funktionieren kann.

Viele andere Unternehmen werden in diesem Jahrzehnt ihre
Wertschopfungsketten auf radikale Weise umbauen und um-
stellen miissen - oder sie werden vom Markt verschwinden. Das
ist an sich nichts Neues, das Spiel nennt sich Wirtschaft. Aller-
dings sind die Regeln nun andere als in den vergangenen 50
Jahren wahrend der Bliitezeiten des fossilen Kapitalismus.

Fiir die Weltmarkte der Zukunft
Klima-, Umwelt-, und Artenschutz sind Weltmarkte der Zu-
kunft. Es ist Zeit, dass sich Unternehmen, Organisationen und
Verbdnde auf die Chancen konzentrieren, die in den kommen-
den Jahrzehnten des Klimaschutzes liegen. Die Markte der Zu-
kunft sind klimaneutral.

In der Wirtschaft sehen wir, dass Unternehmen aus unter-
schiedlichem Antrieb nachhaltige Strategien entwickeln.

Im Auf3eren Antrieb

« Die Regulatorik fordert es, z. B. die Finanzmadrkte, EU-Taxo-
nomie, CO, Preis, CSR(D) Reporting und Offenlegungsver-
ordnung, Lieferkettengesetz, ESG u. w. Eine Nichterfiillung
zieht massive Schaden und Haftungsrisiken mit sich.

« Die Konsumenten dndern ihr Kauf- und Nutzungsverhalten
z. B. bei Lebensmitteln, Verpackungen, Reisen, Mobilitat,
Wohnen und grundsdtzlich im Vertrauen gegeniiber Mar-
ken, die die Umwelt schonen und derer die sie zerstoren.

Im Inneren Antrieb

 Aus der intrinsischen Motivation, dass Wirtschaften nicht ge-
gen die Regeln und auf Kosten der Natur und planetaren
Grenzen passieren darf. Das Bewusstsein intrinsisch moti-
vierter Fiihrungskrifte, Vorstinde und Geschiftsfiihrer ist
hoher als bei denjenigen, die meist verspatet auf duflere An-
triebe reagieren, statt sie proaktiv zu gestalten.

Die Entwicklung einer wirkungsvollen Strategie ist immer die
Verbindung des Aufieren und des Inneren Antriebs. Um nach-
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Abbildung 2
Hebelkategorien in der Impact Business Map

Antriebshebel

Innerer Antrieb

AuBerer Antrieb

Werthebel

Wert-Angebot

Wirkung

haltige Transformation umzusetzen, brauchen Unternehmen
ein neues Strategie-Design.

Beim Impact Business Design geht es einerseits um die Entwick-
lung einer nachhaltigen Strategie - keiner Nachhaltigkeits-
strategie - und andererseits um die Gestaltung der Transitio-
nen. Der Schliissel ist der systemische Ansatz und die Vernet-
zung des Unternehmens in seine Umwelt mit dessen Auswir-
kungen.

Um ein bestehendes Unternehmen, Geschiftsmodelle oder
Produkt nachhaltig zu entwickeln, ist die Impact Business Map
eine wirkungsvolle systemische Methode, die wir am Zukunfts-
institut entwickelt haben und die ich nun fiir die Entwicklung
und Umsetzung nachhaltiger Unternehmenstrategien einsetze.

Neues Wachstum — nachhaltige Strategien

Die Impact Business Map (Abbildung 2) ist ein Leitfaden fiir Un-
ternehmen in ihrer Strategieentwicklung. Die Methode fiihrt
Unternehmen Schritt fiir Schritt durch den Prozess.

Impact Pioniere denken in Kontexten des Wan-
’ dels und integrieren sich in die Welt - und umge-
kehrt. Daraus speisen sie ihre Kraft - ihren Antrieb
- den stdarksten Hebel den ein Unternehmen nutzen kann.
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Die Wirkung des Antriebhebels

Der AufSere Antrieb umfasst die Verinderungsbewegungen -
die Trends und Megatrends aber auch Risiken und Regulatorik.
So zeigt der weitreichende Wandel der Trends fiir Unterneh-
men neue Grenzen auf - und aktualisiert die Potenzialbewer-
tung. Solange zum Beispiel der Megatrend Neo-Okologie am
Anfang steht, werden Unternehmen der Circular Economy
oder der Post Carbon Socitey noch eher kleine Nischenanbieter
bleiben. Beschleunigt sich der Megatrend, so wird dieser zum
Mega-Antrieb fiir Unternehmen. Im Weiteren folgt daraus die
Fokussierung auf kurz- und mittelfristige Umfeld-Einfliisse: Ne-
ben den technologischen und digitalen Einflussfaktoren wer-
den rechtliche, soziale und okologische Elemente die Ge-
schdftsmodelle der Zukunft bestimmen.

Den Kern eines jeden Impact-Unternehmens bildet im Inne-
ren Antrieb der Corporate Purpose also der Unternehmenszweck.
Hier geht es nicht um plumpes Purpose-Marketing, sondern
um das wirkliche «Wofiirn: Wofiir wird das Unternehmen be-
notigt? Nur durch diese Zweckbestimmung kann das Ge-
schéftsmodell eine klare Demarkation vornehmen und zu sei-
ner Identitét finden. Sprich: Das Unternehmen kann eindeutig
eine Grenze zwischen dem Innenraum und dem Auflenraum
(Unternehmensumfeld) vornehmen. So entstehen klare Kontu-
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ren und Rahmenbedingungen. Das enkelfdhige Anliegen des
Unternehmens wird eindeutig.

Die Wirkung des Potenzialhebels

Es gibt drei Potenzialhebel nachhaltiger Geschdftsmodelle:
Markt, Kunden und Konsumenten, Partner- und Organisations-
potenziale. Bei allen dreien ist ein Human-Experience Design
handlungsleitend. Dies bedeutet, dass das Potenzial vom Men-
schen gedacht wird. Dabei hilft z. B. der Lebensstile-Ansatz des
Zukunftsinstituts, weil diese die Sicht auf Kund*innen, Partner
und Mitarbeiter*innen verandern. Sie beinhalten neben demo-
grafischen Merkmalen die Individualitdt der Lebenssituatio-
nen (Bediirfnisse und Motivationen) und bieten so einen Fix-
stern zur Orientierung. Impact Pioniere denken immer vom
Menschen her - und zwar selbstverstdandlich. Kunden werden
in ihren menschlichen Bediirfnissen erkannt und wahrgenom-
men. Partner werden nicht {iber Unternehmen definiert - son-
dern tiber die Menschen, mit denen man zu tun hat. Und die
eigene Organisation wird nicht als Maschine mit Ressourcen
bewertet, sondern als soziales System, welches durch die Men-
schen besteht und seinem inneren Antrieb folgt.

«Partner werden nicht iiber
Unternehmen definiert.»

Zunidchst gilt es also, im Potenzialhebel bei den Kundenpoten-
zialen die Bediirfnisse und Probleme der Menschen zu identifi-
zieren. Hierbei stehen die Menschen im Vordergrund, die im
Antriebshebel eine hohe Wirksamkeit aufweisen. Auf Basis der
identifizierten Kundinnen konnen nun die Partnerpotenziale
und Organisationspotenziale abgeleitet werden. Bei den Partnern
stehen die vorhandenen und benétigten Netzwerke im Vorder-
grund der Betrachtung, welche ein funktionsfihiges Okosys-
tem bilden konnen. Innerhalb der Organisation sind insbeson-
dere Ressourcen, Skills und Haltungen einzuschdtzen, um ein
erfolgreiches Impact-Geschaftsmodell aufzubauen. Auf Basis
dieserldsstsichwiederum dasnotwendige Organisationsdesign
feststellen - nach dem Motto: Form follows Humans.

Im dritten Schritt kiimmern sich Impact Pioniere
3 um das Angebot und Wertversprechen. Hier fol-
gen sie dem Prinzip des Werthebels.

Die Wirkung des Werthebels

Der Werthebel kommt im Wertangebot zur Geltung. Fokus des
Angebots sind die drei Dimensionen Produkt, Dienstleistung
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und Information. Durch diese Kombination werden Kunden*-
innen zunehmend an das Unternehmen gebunden, und eine
langfristige Beziehung kann entstehen. Das Wertangebot bil-
det die Basis der Einnahmen und des Profits. Das gesamte An-
gebot bezieht sich auf die zuvor im Antriebshebel und Potenzi-
alhebel erkannten und definierten Grundlagen: Was treibt uns
an? Was bewegt die Welt? Fiir wen und mit wem konnen wir
unseren Antrieb realisieren? Und erst dann: Welches Wertan-
gebot ergibt sich daraus?

Zuletzt gilt es, mit der Wertbotschaft Wirkung und somit Re-
sonanz in den Kommunikations-Kandlen zu schaffen. Auch hier
ist ein Fokus auf Basis der Bediirfnisse-Typologie empfehlens-
wert, um die Kernaussagen der Angebote passend zu den An-
spriichen ihrer Zielgruppen zu kommunizieren. Die Antworten
auf den Potenzialraum ergeben die Logik der Kandle und nicht
umgekehrt.

Nachhaltige Zukunft: Systemische Wiirze statt vorschnelle
Antworten

Die Wirtschaft und Teile der Gesellschaft der letzten Jahrzehn-
te haben den Bezug zur Welt iiber weite Strecken ignoriert und
sabotiert. Unsere Wirtschaft braucht einen Neustart. Sie braucht
Unternehmer*innen, die neu denken, neue Modelle und Werk-
zeuge einsetzen und nachhaltige Zukunft als Moglichkeitsraum
sehen. Die in diesem Artikel beschriebenen Denkansdtze und
die Kurzvorstellung der Impact Business Map sollen Ihnen da-
bei helfen.

Hinter der Impact Business Map liegen tiefgriindige syste-
mische Fragestellungen. Strategien entwickelt man nicht in ei-
nigen Workshops. Schon gar nicht, wenn Sie sich und Ihr Un-
ternehmen in eine nichste Bewusstseinsstufe bringen wollen.
Dieser Prozess braucht eine neue Expertise, denn so hat es schon
Albert Einstein formuliert: «Sie konnen ein Problem nicht mit
derselben Denkweise 16sen, wie es entstanden ist.»

Um die Prinzipien des Impact Business Design zu aktivie-
ren, braucht es einen fundierten Blick auf die aufgeworfe-
nen Fragen. Pioniere haben dieses Fundament oft im Blut. Sie
sind angetrieben von ihrer Idee, die Welt zu verdndern. Impact
Pioniere leben nach dem Kalkiil der Wirksamkeit durch eine
Vision: Wer keine Vision hat, sollte zum Arzt gehen, so das
Motto. Doch nicht alle Organisationen kdnnen durch eine in-
trinsische Visionskraft bewegt werden. Oft gilt es, diese erst
freizuschaufeln und neue Strategien im Sinne der nidchsten Ge-
neration zu entwickeln.

In anderen Worten: Klassische Planung und reines Wachs-
tumsversprechen reichen nicht, um nachhaltige Strategien fiir
die Wirtschaft und Gesellschaft von morgen zu erzeugen. Es
bedarf der Fahigkeit der klugen Vernetzung von Gedanken,
Beobachtungen und Erfahrungen, um nachhaltige Strategien
zu designen. Werden Sie selbst zum Impact Designer. Starten
Sie jetzt.

[ ——1
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Reflexion

Fragen in den einzelnen Hebelkategorien

Auflerer Antrieb

1. Natur

- Welche Bedeutung haben die Natur und
ihre Ressourcen?

« Welchen Planeten mochten wir unseren
Enkeln hinterlassen?

2. Mensch

- Wasbewegt die Menschen?

« Wie mochten wir von den Menschen
gesehen werden?

3. Gesellschaft

- Wie entwickelt sich die Gesellschaft?

- Wasist unser Beitrag zur Gesellschaft?

Innerer Antrieb
4. Trends & Einflussfaktoren

+ Welcher Vision folgen wir?
- Wieistunser Purpose definiert?

Markt, Kunden & Konsumenten

7. Marktangebote

- Welche Angebote gibt es im Markt?

- Was davon decken wir ab?

8. Kunden

. Welche Probleme, Bediirfnisse und Werte
haben unsere Kunden?

- Welche Kundentypologien und Kunden-
segmente existieren?

9. Konsumenten

. Welche Probleme, Bediirfnisse und Werte
haben die Konsumenten?

- Welche Konsumententypologien- und
segmente wollen wir bedienen?

- Welche Ressourcen und Fahigkeiten sind
dazu notwendig?

12. Organisation

- Welche Fahigkeiten und Ressourcen
bendtigen wir?

- Wie kénnen wir bestmoglich zusammen-
arbeiten?

- Wieist die formelle und informelle
Organisationsstruktur?

Wertangebot
13. Problemlosung
- Welche Probleme l6sen unsere Angebote?
- Wasbieten wiran?
14. Wertangebot
- Welche Produkte, Dienstleistungen
und Informationen bendtigen unsere

- Welche sozialen, technologischen, poli-

tischen und rechtlichen Treiber nehmen Partner

i 7
wir wahr? 10. Partner

- Wie gehen wir mit Nachhaltigkeit - sozial,
okologisch und 6konomisch - um?

5. Wirtschaft

- Wie definieren wir Wirtschaft?

benotigen wir?

unsere Partner?
- Welche Rolle spielen wir in der Wirt-

schaft?
kLA ihnen?
- Wer sind wir?
- Wasistunser Anliegen? Organisation

- Woran glauben wir? 11. Verfahren

- Welche Werte treiben uns?

. Welche Bediirfnisse und Werte haben

« Welche Marktbegleiter haben wir?
. Inwelchem Verhédltnis stehen wir zu

- Wie erzeugen wir unsere Wertangebote?

Kunden?
- Wie generieren wir Einnahmen aus der
Kombination?

. Welches Netzwerk an Unterstiitzern

Wirkung

15. Resonanz

» Welche Botschaften nehmen wir wahr?

- Wie werden unsere Wertangebote ver-
mittelt und vermarktet?

16. Kernbotschaft

- Wie vermitteln wir unsere Vision und
unseren Purpose?

- Wasist unsere Kernbotschaft fiir Marke-
ting, Vertrieb und Distribution?

Beste Praxis: Nachhaltige Impact Pioniere

Beispiele nachhaltiger Impact Pioniere gibt es zahlreiche. Vaude
zdhlt als deutscher Mittelstandler neben Patagonia zu einem der oft
beschriebenen Beispiele aus der Outdoorbranche. Von der Gemein-
wohltkonomie iiber den griinen Knopf bis zur eigenen Nachhaltig-
keits-Akademie wird hier alles umgedreht was noch nicht griin ist.
Und das wirtschaftlich sehr erfolgreich. Armed Angels oder Mud
Jeans beweisen durch ihren nachhaltigen Ansatz wie Kreislaufwirt-
schaftin der Textilbranche umgesetzt wird. Haben Sie schon mal
eine Jeans geleast und nach Gebrauch wieder in den Kreislauf ge-
bracht? Dort konnen Sie es tun. Werner & Metz, bekannt durch die
Marke Frosch ist der Pionier, dem es gelingt 100% Recyclingquoten
in seinen Produkten umzusetzen. Wo viele Unternehmen an man-
gelnder Kreativitdt scheitern ihre Verpackungen nachhaltig zu ma-
chen, steht Frosch fiir ein neues Bewusstsein fiir Verbraucher.
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Share zeigt wie nachhaltige Strategien als Social Business im Ein-
zelhandel funktionieren und teilt seine Umsdtze fiir soziale und
nachhaltige Projekte. Die GLS Bank oder die Triodos Bank sind vor-
bildliche Akteure einer griinen Finanzwirtschaft.

Jeder kann sein Geld nachhaltig anlegen und wirtschaften lassen.
Riigenwalder ist ein Unternehmen, das 1834 gegriindet wurde und
iber hundert Jahre Fleisch und Wurst produziert hat. Die Firma er-
wirtschaftet seit 2020 mehr Umsatz mit vegetarischen Produkten
als mit Fleischprodukten. Das Unternehmen wachst seit der Umset-
zung seiner nachhaltigen Strategie vor iiber acht Jahren wirtschaft-
lich sehr erfolgreich und hat es geschafft, ein Unternehmen mit ei-
ner Jahrhunderte alten Metzgertradition in ein trendbasiertes nach-
haltiges Geschdftsmodell zu tiberfiithren.
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