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Interview mit Karin Barthelmes-Wehr, ICG-Geschéftsfithrerin

Glaubwiirdigkeit entscheidet iiber Wirkung

Gesellschaftliches Engagement und verantwortungsvolle Unternehmensfiihrung sind fiir viele inhabergefiihrte
Immobilienunternehmen langst Teil des Alltags. Wie Haltung, wirtschaftliche Entscheidungen und Vertrauen
zusammenhangen und welche Lehren die Branche aus friiheren Fehlentwicklungen ziehen musste, erlautert Karin
Barthelmes-Wehr, Geschaftsfiihrerin des Instituts fiir Corporate Governance in der deutschen Immobilienwirtschaft
(ICG). Seit mehr als 25 Jahren begleitet sie die Immobilienwirtschaft bei Fragen guter Unternehmensfiihrung
und kennt die Perspektive kleiner und mittlerer Betriebe ebenso wie die strukturellen Herausforderungen der
Branche. Im Interview zeigt sie auf, wie gesellschaftliches Engagement glaubwiirdig im Kerngeschaft verankert

werden kann.

AlZ-Immobilienmagazin: Gesellschaftliches Engagement be-
gleitet Sie seit vielen Jahren. Gab es einen Moment, in dem
lhnen klar wurde: Dieses Thema ist fiir die Immobilienwirt-
schaft mehr als ein ,nice to have“?

Karin Barthelmes-Wehr: Ja, diesen Moment gab es vor rund
25 Jahren. Es war eine Zeit der Skandale und Prozesse in der
Immobilienwirtschaft. Gleichzeitig stromte internationales
Kapital in den Markt und traf hier auf unprofessionelle Struk-
turen. Ich habe in dieser Phase eine Reihe von Erfahrungen
gemacht, die mir sehr deutlich vor Augen gefihrt haben, dass
sich diese Branche andern muss, um zukunftsfahig zu sein.
Diese Uberzeugung treibt mich bis heute um.

Was lief damals falsch?

Das Image der Immabilienwirtschaft in der breiten Bevolkerung
war damals extrem schlecht — und leider ist es das bis heute
in Teilen noch immer. In wirtschaftlich starken Jahren hatten
einige Unternehmen offenbar das Geflhl, auf gesellschaft-
liche Verantwortung verzichten zu konnen, weil sich Renditen
auch ohne aktives Stakeholder-Management erzielen liel3en.
Gleichzeitig fehlte vielfach das Bewusstsein daflr, dass wirt-
schaftlicher Erfolg allein nicht ausreicht, um langfristig Akzep-
tanz und Vertrauen zu sichern. Diese Haltung hat dazu beige-
tragen, dass sich Vorbehalte verfestigt haben, die bis heute
nachwirken.

Wo sehen Sie heute die groRten Verstandigungsprobleme
zwischen Immobilienwirtschaft und ihrem Umfeld?

Wenn man mit Vertretern der Kommunen, von Mieterorgani-
sationen oder auch einer Suppenkiche spricht, wird deutlich:
Es gibt zu wenig Austausch und dafur oftmals groRe Vorbehalte.
Wir haben es als Branche Uber viele Jahre versaumt, den
Menschen zu zeigen, dass wir nicht nur eine der groRten
Branchen Deutschlands sind, sondern Uber weite Strecken auch
eine verantwortungsvolle. Es sind aber auch viele groRRartige
Unternehmen und Fuhrungspersonlichkeiten herangewachsen,
die genau das Gegenteil verstehen: Die Herausforderungen in
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Stadten und Quartieren lassen sich nur gemeinsam losen —
mit Kommunen, Mietern und allen weiteren Partnern.

Wie auBert sich gesellschaftliches Engagement heute ganz
konkret im unternehmerischen Alltag — und welche Formen
jenseits klassischer Spenden spielen dabei eine Rolle?

Zunachst einmal greifen unternehmerische Entscheidungen
in der Immobilienwirtschaft immer unmittelbar in das Leben
von Menschen ein. Immobilien sind nie abstrakt. Sie betreffen
Wohnen, Nachbarschaft, Stadtentwicklung und soziale Teil-
habe. Wirtschaftlich sinnvolle Entscheidungen haben daher
fast immer gesellschaftlich splirbare Auswirkungen. Wer baut,
entwickelt oder verwaltet, gestaltet soziale Realitat. Im All-
tag beginnt das bei der Art der Kommunikation mit Mietern
und anderen Stakeholdern, setzt sich fort in fairen und trans-
parenten Prozessen und reicht bis zur langfristigen Verant-
wortung fur Projekte. Es ist letztlich eine Frage der Haltung:
Wie betreibe ich mein Kerngeschaft? Muss ich immer den
letzten Cent aus einem Geschaft herauspressen? Woflr steht
unser Unternehmen? Wer sich dariber hinaus engagieren
mochte, kann neben klassischen Spenden vor allem Know-
how und Zeit einbringen. Das kann die Unterstitzung lokaler
Initiativen sein oder die Bereitstellung von Flachen fur soziale
Nutzungen.

Uber gesellschaftliches Engagement liest man haufig im Zu-
sammenhang mit groRen Unternehmen. Welche Beitrage und
welches Potenzial sehen Sie in der Breite der Immobilien-
wirtschaft, insbesondere bei inhabergefiihrten kleinen und
mittleren Unternehmen?

Die Immobilienwirtschaft ist mehrheitlich mittelstandisch ge-
pragt. Gerade kleine und mittlere Unternehmen verfligen tber
ein enormes, oft unterschatztes Potenzial. Sie sind nah an den
Menschen, an den Kommunen und an den konkreten Heraus-
forderungen vor Ort. Sie kennen ihre Mieter und Partner und
vor allem die lokalen Strukturen. In der Summe entsteht so
eine grofRe gesellschaftliche Wirkung, die vielleicht nicht
immer laut ist, daflir aber nachhaltig.
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Karin Barthelmes-Wehr moderierte kiirzlich beim ICG-Event ,Real Estate Real Impact® in Berlin, auf dem Strategien fiir die Ubernahme gesellschaftlicher
Verantwortung in der Immobilienwirtschaft diskutiert wurden und das Einblicke in konkrete Projekte und Ansitze bot. Im Beisein von Vertretern aus
Immobilienwirtschaft, Zivilgesellschaft und Verbéinden wurde dort auch der ,Real Estate Social Impact Investing Award* verliehen.

Viele Unternehmer wiirden sich grundsatzlich gern starker
gesellschaftlich engagieren, wissen aber nicht, wie sie dies
angehen sollen oder fiirchten die Kosten. Was raten Sie
gerade in wirtschaftlich herausfordernden Zeiten?

Gerade jetzt ist wichtig zu wissen: Gesellschaftliches Engage-
ment muss nicht teuer sein. Man kann bei den eigenen Mit-
arbeitern anfangen, etwa bei Aufenthaltsraumen oder einem
Sportangebot. Das ist auch eine Frage der Wertschatzung. Dar-
uber hinaus konnen Raume oder Flachen fur lokale Initiativen
bereitgestellt oder Vereine mit Sachleistungen und Ressourcen
unterstutzt werden. Auch die Organisation eines Nachbar-
schaftsfestes oder die Unterstiitzung eines Jugendprojekts
kann groBe Wirkung entfalten, ohne ein Vermogen zu kosten.

Kleine Unternehmen sind stark von der Haltung ihres In-
habers gepragt. Welche Wirkung kann gesellschaftliches
Engagement auf die Unternehmenskultur entfalten? Welche
Rolle spielt das fiir die Motivation im Team und die Attrakti-
vitat als Arbeitgeber?

Gesellschaftliches Engagement wirkt im Inneren eines Unter-
nehmens oft besonders stark. Es stiftet Sinn und vermittelt
Werte, die Uber wirtschaftliche Kennzahlen hinausgehen. Mit-
arbeiter erleben, dass ihr Unternehmen Verantwortung uber-
nimmt und Haltung zeigt. Das starkt Identifikation, Motivation
und Loyalitat. Gerade in Zeiten des Fachkraftemangels ist das
ein entscheidender Faktor. Viele Menschen — insbesondere
junge — mochten fur Unternehmen arbeiten, die glaubwirdig
Verantwortung Ubernehmen und Orientierung bieten.

Immobilienunternehmen arbeiten nah an Eigentiimern und
der lokalen Offentlichkeit. Unter welchen Voraussetzungen
zahlt gesellschaftliches Engagement auf Vertrauen, Repu-
tation und die Positionierung eines Unternehmens in der Re-
gion ein?

Entscheidend sind Glaubwurdigkeit und Wirksamkeit. Daflr
gibt es klare Erfolgsfaktoren: Das Engagement sollte erstens
strategisch im Unternehmen verankert sein, zweitens zur
Identitat und zum Kerngeschaft passen, drittens die Mitar-
beiter einbinden und viertens einen klaren regionalen Bezug
haben. Dann kann — und darf — neben dem gesellschaft-
lichen Mehrwert auch ein unternehmerischer entstehen: etwa
durch hohere Attraktivitat als Arbeitgeber, starkere Bindung
von Mitarbeitern und Kunden, eine bessere Positionierung ge-
geniuber Auftraggebern und Investoren sowie eine gesteigerte
Reputation in Offentlichkeit und Medien.

Viele Unternehmen sind unsicher, ob und wie sie iiber ihr
Engagement sprechen sollen. Wie lasst sich gesellschaft-
liches Engagement sichtbar machen, ohne dass der Eindruck
von Selbstdarstellung entsteht?

Indem man nicht sich selbst, sondern die Sache in den Mittel-
punkt stellt. Idealerweise geschieht dies gemeinsam mit den
Partnern oder Initiativen, die man unterstitzt. Wichtig ist:
Kommunikation sollte nicht der Ausgangspunkt, sondern das
Ergebnis echten Engagements sein. Wenn das Engagement
Substanz hat und glaubwdrdig ist, entsteht Sichtbarkeit fast
automatisch. ]
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