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Von Grund auf nachhaltig wirtschaften

Unternehmerische Verantwor-
tung setzt beim Kerngeschift an.
Wer hier Business as usual be-
treibt und hochstens mal so
nebenbei was fiir Umwelt oder
Moral tut, handelt nicht mehr -
zeitgemaR. Auf lange Sicht zahlt
nur Erfolg durch Nachhaltigkeit.
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ie Zeiten, als die Einweihung einer

neuen Firmenkliranlage als Zei-

chen verantwortungsvoller Unter-

nehmensfithrung gewertet wurde,
sind voriiber. Eine ,End of Pipe"-Orientie-
rung - UmweltschutzmaRnahmen dem Pro-
duktionsprozess nachzuschalten - ist nicht
mehr zeitgemiR, Filter, nachtrigliche Repa-
raturen und Ausgleichsspenden sind meist
kostenintensiv und schaffen langfristige Ab-
héngigkeiten. Viele Unternehmen iiberneh-
men heute schon bei der Entwicklung opti-
mierter Verfahren fiir 6kologisch und sozial
vemagllcheProdukteVerantwortung ~Begin
of Pipe" ist Trend.

Zukunftsweisendes Wmschaften geht al-
lerdings noch einen Schritt weiter: Unter-
nehmerische Nachhaltigkeit setzt weder nur
am Ende noch'am Anfang des Produktions-
ablaufs an, sondern im Kern des Unterneh-
mens, bei seinen Geschiftsmodellen. Doch
was bedeutet es, Verantwortung in das Kern-
geschift zu integrieren und unternehmeri-
sche Nachhaltigkeit zu realisieren?

Das AusmaR unternehmerischer Verant-
wortung reicht so weit, wie der Handlungs-
bereich nachhaltig gestaltet wird. Ausgangs-
punkt sind meist nachhaltige Produktions-
und Geschiftsprozesse mit dem Ziel, pro-
blematische Stoffe- zu ersetzen. Durch die
Reduzierung von Abfillen, Abwissern und
Abluft lassen sich nicht nur Umweltbelas-
tungen, sondern auch Kosten einsparen.
Héufig hilft es schon, aktuelle Geschiftspro-
zesse zu hinterfragen: Miissen alle Beteiligte
eines Arbeitstreffens anreisen, oder kann
das Gesprich auch per Videokonferenz er-
folgen?

Héufig der néchste Schritt: Wenn die Ge-
schéftsprozesse nachhaltig gestaltet sind,
sollten es auch die Produkte werden. ,Sustai-
nable Design® kann schon bei der Entwick-
lung neuer Produkte die sozidlen, kologi-
schen und 6konomischenWirkungen fiirden
gesamten Produktlebenszyklus optimieren.
Dies kann eine umfassende Neugestaltung
von Produktionsprozessen erfordern, wes-
halb deren Optimierung nach der Verbesse-
rung . der Geschiftsprozesse und der Pro-
dukte ‘in Angriff genommen werden sollte,
auch wenn dies hiufig umgekehrt erfolgt. Ein
gutes Produktdesign kann dariiber hinaus
nur dann besonders verantwortungsvoll
umgesetzt werden, wenn es durch ein nach-
haltiges Lieferkettenmanagement unter-
stiitzt wird; Sozial- unl Umweltchecklisten
fiir den Einkauf, regelmiRige Lieferantenau-
dits und ein nachhaltigkeitsorientiertes Sup-
ply Chain-Management kénnen weltweit si-
cherstellen, dass alle Lieferanten tatséchlich
Nachbhaltigkeitsaspekte berticksichtigen.

Im Kern dieser Managementprozesse steht
das Geschéftsmodell, das in vielerlei Hinsicht
auf alle bisher genannten Handlungsberei-
che einwirkt. Unternehmen, die fiir ihre
Wertschopfungsketten nachhaltig Verant-
wortung iibernehmen wollen, sollten ihre
Geschidftsmodelle deshalb grundlegend
iiberdenken. Miissen Unternehmen ihre Pro-
dukte verkaufen, oder konnen sie diese — wie
zum Beispiel bei Kopiergeriten heute {iblich
- auch vermieten und damit deutlich nach-
haltigere Produktinnovationen unmittelbar
zum Einsatz bringen? Miissen Mitarbeitende
angestellt sein, oder kionnen sie zu Teilha-
bern des Geschiftserfolgs werden und mehr
Verantwortung iibernehmen?

In einer prosperierenden Wirtschaftslage
fehlt oft der Anlass, neue Geschiftsmodelle
zu entwickeln - in Krisenzeiten dominjert
wiederum hiufig die Angst, etwas Neues zu
wagen. Dies gilt ganz besonders, wenn es um
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eine grundsitzliche Umgestalturig des Kemn-
geschifts geht. Die Herausforderung fiir das
Management besteht also darin, diejenigen
tkologischen und sozialen Aktivititen zu
identifizieren, die den konomischen Erfolg
auch langfristig am meisten stérken.

Es gilt, einen erfglgreichen ,Business Case
for Sustainability” zu schaffen. Dieser zielt
darauf ab, Umwelt- und Sozialmafnahmen
s0, zu gestalten, dass sie einen erkennbaren
Beitrag zum wirtschaftlichen Erfolg, zur Exis-
tenzsicherung und zur Steigerurig der Wett-
bewerbsfihigkeit eines Unternehmens leis-
ten. Nicht Unternehmenserfolg und Nach-
haltigkeit ist die Devise, sondern Unterneh-
menserfolg durch Nachhaltigkeit. Hierzu ist
eine systematische Priifung der geplanten
Umwelt- und Sozialmafnahmen in Bezug
aufKosten, Umsatz und Margen sowie Risiko,
Reputation, Innovation und Arbeitszufrie-
denheit nétig, um Einfliisse auf den Unter-
nehmenserfolg erkennen zu kénnen. So er-
hoht zum Beispiel steigende Reputation in
aller Regel auch den Umsatz. -

Unternehmen gestalten nicht nur fiir sich
und ihre Mitarbeitenden Arbeitsplitze, Un-
ternehmenskultur und Produkte, sondern
auch Beschiftigung, Kultur und Problemls-
sungen fiir die Gesellschaft. Mit ihren Leis-
tungen und Aktivitdten kénnen sie daher in
ihrem gesellschaftlichen und 6kologischen
Umfelﬂg eine nachhaltige Entwicklung ansto-
Ben und Stiick fiir Stiick Wirklichkeit werden
lassen. Voraussetzung dafiir ist allerdings die
Fahigkeit von Entscheidungstrigern, Nach-
haltigkeitsaspekte professionell zu managen.
Zur Umsetzung unternehmerischer . Nach-
haltigkeit werden' Fiihrungskrifte ben6tigt,
die als Manager interdisziplindr qualifiziert
sind und als sogenannte ,Change Agents"
handeln -~ denn eine nachhaltige Entwick-
lung erfordert professionell gemanagte Ver-
a.ndemngen .
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