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PURPOSE STATT LEITBILD:

WIE UNTERNEHMEN SICH
NEU ERFINDEN MUSSEN

von Anne M. Schiller

Immer mehr Studien deuten darauf hin: Unternehmen konnen

deutliche finanzielle Vorteile erlangen, wenn sie sich mit den

hoheren Zielen und dem tieferen Sinn, also mit dem ,,Purpose”

ihrer Organisation intensiv auseinandersetzen und diesen in

einer Kernmaxime zum Ausdruck bringen. Das hat mit den Ub-

lichen Leitbildern von friher nichts mehr zu tun.

Das Wertebewusstsein ist, genau wie die Wirt-
schaft, im Wandel. Die Menschen wollen zu-
nehmend wissen, welches Unternehmen hin-
ter einem Angebot steckt, was es antreibt, wie
es mit seinen Kunden und Mitarbeitern umgeht
und welche ethische Haltung es glaubhaft ver-
tritt. Sie verlangen nach einer Vereinbarkeit von
Profitstreben und Nachhaltigkeit. ,Wer Profit
im 21. Jahrhundert machen will, muss durch
das Nadelohr des guten Profils®, sagt der Me-
dienphilosoph Norbert Bolz. Anbieter, die dem
Wohl des Planeten dienen und das Dasein der
Menschen verbessern, unterstiitzt man gern.

Solche Unternehmen konnen sowohl eine zah-
lungsbereite Klientel als auch Top-Talente leicht
gewinnen und halten. Sie werden von der Gesell-
schaft geschatzt und erlangen den Zuspruch der
Medien. Sie sind in der Lage, eine Gefolgschaft
von Anhangern um sich zu scharen, die zu Evan-
gelisten der Unternehmenssache werden. Zudem
zeigte der Global Leadership Forecast 2018 von

Ernst & Young, dass ,Purposeful Organisations”
um 42 Prozent bessere Finanzergebnisse als der
Durchschnitt aufweisen kénnen.

Wer Profit im 21. Jahrhundert
machen will, muss durch das
Nadelohr des guten Profils.

+Wichtig wird in Zukunft, welche ideellen Werte
ein Unternehmen oder eine Volkswirtschaft ver-
treten und inwieweit sie zur Lebensqualitat der
Menschen und zur Unversehrtheit der Umwelt
beitragen”, sagt Harry Gatterer, Geschaftsfiihrer
des Zukunftsinstituts. Bereits 1994 hat der bri-
tische Autor und Unternehmer John Elkington
hierfir den Begriff der ,Triple Bottom Line" ge-
pragt, wonach ein Unternehmen neben der 6ko-
nomischen auch eine dkologische und eine sozia-
le Bilanz vorlegen muss.
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1. DIE HAUPTAUFGABE DER
UNTERNEHMEN VON MORGEN

Die Hauptaufgabe eines Unternehmens der Zu-
kunft ist also die, einen Beitrag zur Lebensqua-
litat respektive zum beruflichen oder geschaftli-
chen Erfolg seiner Kunden zu leisten. Zunehmend
gilt es zudem, plausibel zu machen, wie es zu ei-
ner besseren Welt beitragen will. Unternehmer-
tum muss deshalb heute mit folgenden Fragen
beginnen:

o Welche Auswirkungen hat unser
Wirtschaften auf Gesellschaft und Umwelt?
e Welchen Beitrag leisten unsere Lésungen
flr eine lebenswerte Zukunft?
e Wie schaffen wir einen Heimathafen
flir unsere Mitarbeiter?
e Wie schaffen wir einen Sehnsuchtsort
flir unsere Kunden?

Dabei geht es um Nutzwert, um Habenwollen, um
Mitmachenwollen und um Sinn - eingebettet in
eine sich zunehmend technologisierende Welt.
Dieser Nutzwert, der Daseinssinn, der Wesens-
kern, das Warum eines Unternehmens heif3t im

Man definiert zuerst das ,,Warum”
seiner Aktivitdten, also die grofie
Idee, bevor man das ,Wie” und dann
das ,Was” anspricht.

Englischen ,Purpose”. Er bestimmt die Identitat
eines Unternehmens und sichert dessen Zukunft.
~Start with Why” nennt der britisch-US-amerika-
nische Autor Simon Sinek dieses Konzept, seinen
Golden Circle. Man definiert zuerst das ,Warum”
seiner Aktivitaten, also die grofle Idee, bevor man
das ,Wie” und dann das ,Was” anspricht.

2. DIE ALTEN LEITBILDER:
SELBSTVERLIEBT UND EGOZENTRIERT

Wer zukunftsfit werden will, muss mit dem Sinn
und Zweck seines Unternehmens beginnen. Das

hat mit den Leitbildern von friher, die oft auch
als Vision oder Mission Statement bezeichnet
werden, nur noch wenig zu tun. Der Zweck eines
Unternehmens ist namlich nach auflen, klassi-
sche Leitbilder hingegen sind nach innen ge-
richtet.

Klassische Leitbilder klingen oft dhnlich, meist
banal, fast immer austauschbar und irgendwie
hohl, geradewegs so, als hatte man einen Leit-
bild-Generator benutzt. Sie zelebrieren keinen
einzigartigen Nutzen fir die Kunden, den Markt
und die Welt, sondern den Traum von eigener
GrofBe und Herrlichkeit. Und so hort sich das an:
LWir verstehen uns als Marktfihrer mit 1a-Pro-
dukten.” Oder so: ,Wir sind global fihrend mit
unseren Marken.” Oder so: ,Wir sind der Techno-
logievorreiter unserer Branche.”

Klassische Leitbilder klingen oft
dhnlich, meist banal, fast immer
austauschbar und irgendwie hohl.

Ubliche Leitbilder und die damit verbundenen
Aussagen sind nicht nur egozentriert, das ganz
Besondere eines Unternehmens kommt gar nicht
durch. Vielmehr rieselt es Plattitiden (,Wir sind
kundenorientiert.”},
(.Wir sind zuverldssig.”) und Phrasen (,Wir bezie-
hen unsere Starke aus unseren Mitarbeitern.”).
Das berihrt nicht. Es inspiriert nicht. Und verin-
nerlicht wird es schon gar nicht.

Selbstverstandlichkeiten

Fragt man Mitarbeiter nach dem Leitbild ihrer
Firma, erntet man leere Blicke. Mit etwas Glick
kann man horen: ,Erinnere mich dunkel, haben
wir irgendwann mal gemacht, steht glaube ich auf
der Website.” Was aber dort oder in aufgehiibsch-
ten Unternehmensimagebroschiiren steht, ist
nichts als Kommunikationsprosa fiir die Offent-
lichkeit, an die intern sowieso niemand glaubt.

Zudem agieren gerade die Oberen allzu oft nicht
nach Leitbild und Werten, die sie im wahrsten
Sinne des Wortes ,verabschiedet” haben. Bei



solchem Mangel an Integritat ist das Aufhangen
vonWerteplakatenreinerZynismus. ,Ligenbaum”
nennt man in einer ziemlich bekannten Firma aus

dem Diisseldorfer Raum die Saule, an der Fotos
von Fihrungskraften hangen, die Leitbildspriiche
von sich geben. Ist dariber hinaus das Kernziel
an Vorherrschaft und Profitmaximierung gekop-
pelt, kann das in die zweifelhaftesten Richtungen
fuhren. Namhafte Beispiele dafiir gibt es genug.

3. DERUNTERSCHIED ZWISCHEN
LEITBILD UND PURPOSE

Der Purpose als Philosophie hinter dem Ge-
schaftsmodell und Leitmaxime fir alles Handeln
drickt insbesondere aus, weshalb das Unter-

nehmen existiert und was es in die Welt bringen
will. Wer das Gefiihl hat, an einer gro3en Sache
mitzuwirken, legt sich ganz anders ins Zeug als
jemand, der sich als Erfillungsgehilfe fir die
Ego-Ziele anderer sieht. Wird also ein attraktiver
Corporate Purpose entwickelt, entsteht hohe An-

Wo die grofiten Probleme sind, sind
auch die gréfiten Markte.

ziehungskraft fast wie von selbst. Nach den ta-
lentiertesten Mitarbeitern, den interessantesten
Partnern, den besten Lieferanten, den flissigs-
ten Investoren und den hochwertigsten Kunden
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braucht man dann nicht mehr mihsam zu su-
chen, die finden Sie.

Zum Beispiel sieht sich Google nicht selbstfokus-
siert als grofBter globaler Suchmaschinenbetrei-
ber, sondern ,organisiert die Informationen der
Welt.” Amazon will nicht das Kaufportal Num-
mer eins sein, sondern ,die hochste Kundenzu-

Steht der Purpose fest, kann er fir
alle unternehmerischen Entschei-
dungen als Filter dienen.

friedenheit der Welt” erreichen. Tesla ,treibt den
Ubergang zu nachhaltiger Energie voran.” TED
versteht sich nicht als namhafter Konferenzan-
bieter, sondern will ,wertvolle |deen weiterver-
breiten”. Der Onlinehdndler Zappos propagiert:
.Deliver happiness and not just shoes.” Und das

Business-Netzwerk XING will ,Profis ermdogli-
chen, zu wachsen”.

An solchen Formulierungen erkennt man genau:
Es geht nicht darum, wer ein Anbieter ist und
was er macht, sondern um den Impact, den erin
die Welt bringen will. All diese Statements sind
zudem ,grof” und ,breit” gedacht. Sie schaffen
Raum fiir Ausdehnung und (globales) Wachstum.
Besteht namlich der Purpose darin, ein drangen-

Ist das Warum einer Organisation im
Kern definiert, gibt dies wie ein Leit-
stern die nétige Orientierung.

des Problem der Menschen zu losen und damit
die Welt an einer kleinen Stelle zu heilen, dann
kann etwas wirklich Grandioses gelingen. Wo die



grofiten Probleme sind, sind auch die grofiten
Markte. Guter Profit ist dann das Ergebnis.

4. WIE MAN SICH EINER PURPOSE-
DEFINITION NAHERT

Mit folgenden Fragen kdnnen Sie sich lhrer eige-
nen Purpose-Definition ndhern:

o Was ist oder war am Anfang die Existenz-
berechtigung unserer Firma?

e Was konnen wir besonders gut und tun wir
leidenschaftlich gern?

o Fiir welche Uberzeugungen stehen wir ein?

o Welche Probleme dieser Welt losen wir?

o Welche Werte schaffen wir fir unsere
Kunden?

o Mit
Top-Talente fiir uns gewinnen?

e Was gibt uns Entwicklungsspielraum in
zukiinftige Richtungen?

welchem  Leitthema konnen  wir

Das Wertebewusstsein ist,
genau wie die Wirtschaft, im Wandel.

Steht der Purpose fest, kann er fur alle unterneh-
merischen Entscheidungen als Filter dienen. Er
zeigt dem Management und allen Beteiligten,

e welche Rahmenbedingungen adaquat sind -
und welche nicht,

e welche Art Vorgehen zu initiieren ist - und
welches nicht,

o welchen Typ Mitarbeiter man haben will -
und welchen nicht,

o welche Partner eine Bereicherung sind - und
welche nicht,

o flur welche Kunden man tatig sein will - und
fir welche nicht.

Vor allem dort, wo die Selbstorganisation Ein-
zug halt, ist ein glasklares Statement zu Sinn
und Zweck Uberaus wichtig. Ist das Warum einer

Organisation im Kern definiert, gibt dies wie ein
Leitstern die notige Orientierung. So kann jeder
Entscheidungen treffen, die fiir die unternehme-
rische Sache die richtigen sind. Das bedeutet na-
turlich auch, dass jeder Mitarbeiter den Purpose
seines Unternehmens kennt und beim Namen
nennen kann.

Wenn ich rumreise und Vortrage halte, bin ich
stets Uberrascht, wie selten die Mitarbeiter tber-
haupt wissen, warum ihre Firma wirklich exis-
tiert. Praktisch jedes erfolgreiche Unternehmen
hat am Anfang seiner Geschichte einen Purpose,
einen Daseinssinn, eine Berufung gehabt. ,Es
kann doch nicht sein, dass ...?"“ und ,Ware es nicht
viel besser, wenn ... ?“ - mit solchen Startfragen
ging es meist los. Von Ehrgeiz und Enthusiasmus
befligelt vollfihrte die Startcrew die anstehen-
den Aufgaben mit Hingabe und wilder Entschlos-
senheit.

Die Hauptaufgabe eines Unternehmens
der Zukunft ist also die, einen Beitrag zur
Lebensqualitat respektive zum beruf-
lichen oder geschéftlichen Erfolg seiner
Kunden zu leisten.

Doch mitzunehmender Grof3e verwandeln sich die
Unternehmen. Sie l6sen sich von ihrem eigentli-
chen Beweggrund und werden zu einer Ego-Fir-
ma, die vor allem mit sich selbst beschaftigt ist.
Die Lebendigkeit stirbt. Herz und Seele gehen
verloren. Die Kunden werden zu einem Vorgang.
Aus inspirierten Mitarbeitern werden mechani-
sche Abarbeiter. Es kann also durchaus sehr loh-
nend sein, nach dem urspriinglichen Purpose zu
fahnden und diesen dann zu verjiingen, um sich
fit fir die Zukunft zu machen. m
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