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Ausgangspunkt:
Awareness

Fortschritt?
Wohin wollen wir schreiten?

▪ Umsystemanalyse

▪ Leitbildentwicklung

▪ Stakeholder-
management

▪ Nachhaltigkeits-
kompetenzen



Technisch-infrastrukturell

Politisch-rechtlich

Soziokulturell

Unternehmensmanagement

Rahmenbedingungen

Ökologisch

Unternehmen können

1 sich an Veränderungen 
anpassen

2 Veränderungen proaktiv 
beeinflussen

3 Veränderungen gezielt 
auslösen

T r a n s f o r m a t i o n s d y n a m i k e n  h a n d h a b e n



N a c h h a l t i g e  L e i t b i l d e n t w i c k l u n g

WERTE
NACH WELCHEN MAßSTÄBEN HANDELN WIR?

VISION
WAS WOLLEN WIR SEIN?

MISSION
WARUM GIBT ES UNS?



Identität
des 

Unternehmens

SELBSTBILD

FREMDBILD

Wie sehen wir uns?

Wie sehen uns andere?

Wie wollen wir gesehen werden?

ERSCHEINUNGSBILD

N a c h h a l t i g e  L e i t b i l d e n t w i c k l u n g



7 Perspektiven

Blick zurück Blick nach vorn

Ereignisanalyse Szenarien

Blick von unten

Blick seitwärts
Benchmarking

Blick von oben

Vergangenheit Zukunft

Blick ins Weite

Blick auf
die Umsetzung

Realitätscheck

MISSION

Werte

Strategiebrücke nach 
Henry Mintzberg VISION

N a c h h a l t i g e  L e i t b i l d e n t w i c k l u n g



N a c h h a l t i g e  L e i t b i l d e n t w i c k l u n g

WERTE= langfristig stabile 
Überzeugungen und Haltungen, die 

sich über Moral / Normen 
ausdrücken.

Zur Identifikation von Werten 
gelangt man über ethische 

Reflektion. 



N a c h h a l t i g e  L e i t b i l d e n t w i c k l u n g

Erster Schritt:
IDENTIFIKATION
DER FÜR DAS UNTERNEHMEN MAßGEBLICHEN WERTE

IllusionenIdealeTatsachen

Gelebte
„Bestandswerte“

Angestrebte
„Zukunftswerte“

Unerreichbare
„Wunschwerte“



N a c h h a l t i g e  L e i t b i l d e n t w i c k l u n g

Wollen – Können – Sollen

Wertebasis als „Whole Institution Approach“

gekennzeichnet durch hohe Erwartungshorizonte, 
man „wünscht“/ „will“ viel,

Aber: Das, was man erreichen will, muss man auch 
verursachen.
Was ist man selbst bereit dafür zu tun?

Leitbild



L E I T B I L D

Transparente normative Grundlage

Wirkung 
nach innen

Zeigt Außenstehenden, wofür 
das Unternehmen steht

Wirkung 
nach außen

Q U A L I TÄT S K R I T E R I E N

• Klare Begriffsverständnisse

• Verständlichkeit

• Eindeutige Anspruchshaltung

• Glaubwürdigkeit

• Praktische Nützlichkeit

A U S S E N  –  U N D  I N N E N P E R S P E K T I V E

Konkreter Orientierungsrahmen
Image

N a c h h a l t i g e  L e i t b i l d e n t w i c k l u n g



N a c h h a l t i g e  L e i t b i l d e n t w i c k l u n g

Begriffliche & 
konzeptionelle

Klarheit

Was heißt eigentlich „nachhaltige Verantwortung“ für mein Unternehmen?
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Nachhaltige 
Entwicklung

N a c h h a l t i g e  L e i t b i l d e n t w i c k l u n g



N a c h h a l t i g e  L e i t b i l d e n t w i c k l u n g

Das “SDG wedding cake model” kann höchstens als Einstieg genutzt
werden – es reicht nicht aus für eine proaktive Gestaltung von 

nachhaltigen Transformationsprozessen → Tiefenreflexion erforderlich!



N a c h h a l t i g e  L e i t b i l d e n t w i c k l u n g

Schlüsselfrage

Wer

schuldet wem

eine Antwort für was

für wie lange

aufgrund von  

welchem Ethikkonzept?

Verantwortungsgegenstand

Verantwortungszeithorizont

Verantwortungsnormierung

Verantwortungsadressat

Verantwortungsträger

Parameter

Verantwortung klar definieren



S t a k e h o l d e r a n a l y s e

Verbraucherschutz

Umweltschutz

Tierschutz

Bürgerinitiativen

MITARBEITER Geschäftsleitung

Management

Arbeitnehmer

STAAT

KAPITALGEBER

Behörden

Finanzämter

Rechtsystem

Banken

Aktionäre

Business Angels

VC-Gesellschaften

LIEFERER

Lieferanten

Versorger

Entsorger

PARTNER

KUNDEN INTERESSENVERTRETER

Betriebsräte

Verbände / Gewerkschaften

Medien / Presse

Politik

Interessengruppen

ÖFFENTLICHKEIT

WETTBEWERBERUnternehmen

Zielgruppenanalyse

Mit welchen Methoden kann man Zielgruppen bestimmen?



S t a k e h o l d e r a n a l y s e

ZIELGRUPPEN NACH DEN SINUS-MILIEUS 2022 https://www.sinus-institut.de/sinus-milieus/sinus-milieus-deutschland



S t a k e h o l d e r a n a l y s e



S t a k e h o l d e r a n a l y s e

Ermittlung der nachhaltigen Einflusspotenziale

Priorisierung von Stakeholdern anhand ihrer Machtbasen



Ökonomische Effizienz
→Kostensenkung

 → Ertragssteigerung
→ Nischenerschließung

Motive

Gesellschaftlicher Beitrag
→ verantwortungsvolle Weitsicht
→ resilientes Wirtschaftssystem

Angewiesensein auf Natur & soziales Miteinander
→ intakte Öko-/ Gesellschaftssysteme
→Beachtung planetarer Grenzen

 → gesunde Umwelt (auch als Ästhetik)

Image
→ Stakeholder-Erwartungen
→Glaubwürdigkeit, Vertrauen

→Employer Branding

S t a k e h o l d e r a n a l y s e

Beweggründe für nachhaltige Transformationsprozesse



Future Skills

N a c h h a l t i g k e i t s k o m p e t e n z e n



N a c h h a l t i g k e i t s k o m p e t e n z e n

Systems 
thinking 

competency

Anticipatory 
competency

Ethical
competency

Competency 
for the 

common 
good

Collaboration 
competency

Critical 
thinking 

competency

Self-
awareness 

competency

Integrated 
problem-

solving 
competency

R&D-based 
learning



N a c h h a l t i g k e i t s k o m p e t e n z e n

Degree of generalisation
highlow

Sharing
Economy
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Bio
Economy

Degrowth
Economy

Green
Economy

Circular
Economy
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Vielen Dank!


	Folie 1
	Folie 2
	Folie 3
	Folie 4
	Folie 5
	Folie 6
	Folie 7
	Folie 8
	Folie 9
	Folie 10
	Folie 11
	Folie 12
	Folie 13
	Folie 14
	Folie 15
	Folie 16
	Folie 17
	Folie 18
	Folie 19
	Folie 20
	Folie 21
	Folie 22
	Folie 23

