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Vorwort

Die Herausforderungen, vor denen Unternehmen in Bezug auf das Thema
Nachhaltigkeit stehen, sind groß. Aus einer Vielzahl von Gesprächen mit Füh-
rungskräften wie auch Erfahrungen aus meiner Arbeit mit Unternehmen habe ich
den Eindruck gewonnen, dass die Dringlichkeit und die Tragweite des Themas
Nachhaltigkeit zwar zunehmend erkannt wird, dass es hingegen unbeantwortete
Fragen und Unsicherheiten bezüglich des Zugangs zu diesem Thema für das
eigene Unternehmen gibt.

Vielerorts fehlt der strategische Blick auf das Thema, um Nachhaltigkeit als
Ganzes vollständig zu erfassen und das Unternehmen danach entsprechend auszu-
richten. Oft wird zu operativ mit diesem wichtigen Thema umgegangen, was zu
einer Vielzahl an sicherlich sinnvollen Aktivitäten rund um das Energiesparen,
den Umweltschutz, die Umstellung auf nachhaltige Mobilität, soziale Beiträge
und dergleichen führt. Manchmal wird auch nicht das gesamte Unternehmen
einbezogen, sondern nur Teile davon, wie etwa die Muttergesellschaft oder die
Zentrale. Dabei ist das Thema Nachhaltigkeit, welches einen profunden Paradig-
menwechsel in der Gesellschaft und somit der Wirtschaft reflektiert, prädestiniert,
um damit als Unternehmen auch die Chancen dieses umfassenden Transformati-
onsgeschehens zu ergreifen und Wettbewerbsvorteile aufzubauen. Dies erfordert
allerdings einen bedacht strategischen Zugang des Unternehmens zu diesem
Thema.

Somit ist ein logisch gut durchdachtes Vorgehen erforderlich, welches bei den
Chancen und den damit verbundenen Wertsteigerungshebeln ansetzt und ziel-
orientiert die dafür notwendigen unternehmerischen Grundlagen schafft. Dabei
binden Unternehmen systematisch die Mitarbeitenden ein, ebenso wie die
Geschäftspartner entlang der Wertschöpfungskette, die lokale Gesellschaft im
Wirkungskreis des Unternehmens und nicht zuletzt die Kundschaft.
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VI Vorwort

In diesem Buch fasse ich die Erfahrungen aus meiner strategischen Trans-
formationsarbeit mit Unternehmen zusammen, wie auch aus einer Vielzahl an
Gesprächen, Diskussionen und Workshops mit Führungskräften vielfältiger Erfah-
rungshintergründe im Rahmen meiner Vortrags- und Schulungstätigkeit. Mein
Anspruch ist, einen klaren Handlungsrahmen für das unternehmerische Angehen
des Themas Nachhaltigkeit zu liefern und auch die Basis für einen Perspek-
tivenwechsel bei Führungskräften zu schaffen, der beim Aufbau strategischer
Wettbewerbsvorteile anfängt, anstatt sich in operativen Maßnahmen zu verlieren
oder gar von regulativen Rahmenbedingungen auszugehen.

Die Dringlichkeit zum Handeln ist hoch und es bleiben nur noch wenige Jahre,
um die Weichenstellungen in eine andere Richtung zu drehen. Es ist notwendig,
Lösungsbeiträge für die Herausforderungen des Planeten zu liefern, mit dem kla-
ren Ziel, eine lebenswerte Umgebung zu schaffen und auch zu erhalten, die frei
von zerstörerischen Eingriffen in die Umwelt und in die Gesellschaft ist. Profita-
ble Unternehmen können dazu einen großen Beitrag liefern. Darum ist das Thema
des Aufbaus von strategischen Wettbewerbsvorteile auch für die Schaffung von
Möglichkeiten, zu Lösungen beizutragen, von essenzieller Bedeutung.

Wien
im Oktober 2023

Dr. Vladimir Preveden
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