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1 Zunehmende Relevanz  
von Purpose

Drei aktuelle Initiativen verdeutlichen die 
besondere Relevanz von Purpose für die 
Zukunft. Im Juli 2018 veröffentlichte 
 GlobeOne eine Studie, wie „Purpose  Ready“ 
deutsche Unternehmen sind und ob der Pur-
pose der untersuchten Unternehmen glaub-
haft zu einer besseren Welt beiträgt. Globe-
One zufolge ist das der Fall, wenn Unterneh-
men als ehrlich, authentisch, verantwor-
tungsvoll, nachhaltig und zukunftsfähig 
wahrgenommen und mit möglichst wenigen 
negativen Assoziationen und Skandalen in 
Verbindung gebracht werden (Schaffmeis-
ter, 2019). Im August 2019 hat die von acht 
international tätigen Unternehmen gegrün-
dete „Value Balancing Alliance“ ihre Arbeit 
aufgenommen. Ziel des Vereins ist es, einen 
standardisierten Ansatz zur Messung und 
Offenlegung der ökologischen, menschli-

chen, sozialen und finanziellen Wertbeiträ-
ge von Unternehmen für die Gesellschaft zu 
entwickeln (Fockenbrock, 2019). Ebenfalls 
im August 2019 veröffentlichten 181 US-
amerikanische CEOs des „Business Round-
table“ eine Erklärung zum „Purpose of a 
Corporation“. Kern der Erklärung ist die 
Abkehr von der alleinigen Ausrichtung am 
Shareholder Value. Während Jahrzehnte 
lang die Anteilseigner und damit die Wert-
steigerung des eingesetzten Kapitals im 
Fokus der unternehmerischen Tätigkeit 
stand, soll nun eine breitere Stakeholder-
Orientierung erreicht werden. Die im Deut-
schen als Interessensgruppen bezeichneten 
Stakeholder setzen sich dem Business 
Roundtable zufolge aus den Kunden, Mitar-
beitern, Lieferanten, den lokalen Gemein-
schaften und den Anteilseignern zusammen. 
Damit geht eine grundlegende Neuausrich-
tung des Unternehmenszwecks einher (Busi-
ness Roundtable, 2019; Rottwilm 2019).

Bei allen drei Initiativen steht der Purpose 
im Fokus der Betrachtung, ein Thema, das 
in den vergangenen zehn Jahren deutlich an 
Popularität gewonnen hat (Aaker, 2017; 
Carlisi et al., 2017; GlobeOne 2018). Trotz 
zahlreicher Publikationen im deutsch- und 
englischsprachigen Raum mangelt es jedoch 
nach wie vor an einer einheitlichen Defini-
tion. Bei einer genaueren Betrachtung des 
Begriffs „purpose“ im unternehmerischen 
Kontext zeigt sich, dass es kein grundlegend 
neues Konzept darstellt, da englischsprachi-
ge Definitionen zur Unternehmensmission, 
verkürzt als Mission bezeichnet, bereits 
überwiegend das Wort „purpose“ und damit 
Aussagen zum Unternehmenszweck bein-
halten (David, 2011, 11). Das Konzept 
„Mission“ reicht mindestens bis in die 
1970er Jahre zurück (Drucker, 1974, 61). Es 
wird ergänzt durch das Konzept der Vision 
bzw. Unternehmensvision, die der Mission 
nahesteht und teilweise sogar synonym ver-

In den letzten 90 Jahren hat sich das Verständnis des Unternehmenszwecks 
stark gewandelt. Stand noch bis vor wenigen Jahren die Gewinnmaximie-
rung im Vordergrund der unternehmerischen Tätigkeit, so hat sich diese enge 
Sichtweise schrittweise und insbesondere durch Wirtschaftsskandale und die 
 Finanzkrise erweitert. Neben den ökonomischen Zielen haben ökologische und 
soziale Ziele an Bedeutung gewonnen. Der auch als Mission bezeichnete her-
kömmliche Zweck von Unternehmen hat sich zu einem höheren Zweck hin 
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führen deshalb eine Unterscheidung in Commercial Purpose (herkömmlicher 
Zweck) und Collective Purpose (höherer Zweck) ein, um dem erweiterten Ver-
ständnis der unternehmerischen Existenzbegründung Rechnung zu tragen und 
damit einem gesellschaftlichen Mehrwert, der über die reine Bedürfnisbefrie-
digung der Kunden hinausgeht. 
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wendet wird (Dillerup & Stoi, 2016, 157f.). 
Eine daraus resultierende inhaltliche und 
sprachliche Überschneidung kann zu einer 
ineffizienten Verwendung der Konzepte füh-
ren. In der Literatur wird deshalb mehrfach 
darauf hingewiesen, dass die Konzepte von-
einander getrennt betrachtet werden müssen 
(Kenny, 2014; EY Beacon Institute 2016). 

2 Entwicklung vom Unterneh-
menszweck zum Purpose

Wit und Meyer betonen, dass der (Unterneh-
mens-) Zweck in der Management-Literatur 
viele Jahre unbeachtet blieb. Den beiden 
Autoren zufolge lag dies an der verbreiteten 
Annahme, dass der Existenzgrund offen-
sichtlich bzw. aufgrund des „wertegelade-
nen Anscheins“ kein Aspekt des Manage-
ments sei, sondern eher zur Unternehmen-
sethik gehöre (Wit & Meyer, 2014, 125). 
Demgegenüber beschreibt Staehle den 
Zweck als Existenzberechtigung des Unter-
nehmens, das Leistungen für die Gesell-
schaft erbringt, weshalb der Zweck, ihm 
zufolge, eine externe Orientierung aufweise 
(Staehle, 1999, 438). 

Donham hatte bereits 1927 in „The Social 
Significance of Business“ die soziale Ver-
antwortung von Unternehmen und die Not-
wendigkeit eines unternehmerischen Bei-
trags zur gesellschaftlichen Entwicklung 
thematisiert (Donham, 1927). Auch Dru-
cker betonte bereits 1954, dass der Unter-
nehmenszweck stets außerhalb des Unter-
nehmens in der Gesellschaft liege, da 
Unternehmen Organe der Gesellschaft dar-
stellten (Drucker, 1954, 37). Diesen Gedan-
ken aufgreifend betonen Dillerup und Stoi, 
dass Unternehmen stets innerhalb ihrer 
Umwelt betrachtet werden müssen, für die 
sie einen Beitrag leisten. Hierbei lassen 
sich gesellschaftliche, technologische, öko-
nomische, politische, und ökologische 
Umweltsysteme unterscheiden. Der lang-
fristige Erfolg hängt davon ab, wie gut sich 
ein Unternehmen an die Umweltbedingun-
gen anpassen bzw. diese mitgestalten kann 
(Dillerup & Stoi, 2016, 4).

Die Einschätzung von Managementvorden-
ker Peter Drucker aus dem Jahr 1954, dass 
der Unternehmenszweck in der Gesellschaft 

liegen müsse, hat unter Berücksichtigung 
der genannten Definitionen nach wie vor 
Bestand. Jedoch haben sich seit den 1950er 
Jahren die Gesellschaften weltweit zum Teil 
grundlegend verändert, was eine Weiterent-
wicklung des Unternehmenszwecks zur Fol-
ge hatte. 

2.1 Verkäufermarkt

In den Nachkriegsjahren konnten sich 
Unternehmen noch auf die Entwicklung und 
Vermarktung von neuartigen Produkten 
beschränken. In vielen Branchen herrschte 
ein Verkäufermarkt vor – die Nachfrage war 
größer als das Angebot. Zu dieser Zeit lag 
der Fokus von Unternehmen vorrangig auf 
der Produktion von Gütern bzw. dem Bereit-
stellen von Dienstleistungen und deren Ver-
marktung (Becker, 2013, 1). Dementspre-
chend führte Drucker Marketing und Inno-
vation als die zwei zentralen Grundfunktio-
nen von Unternehmen an (Drucker 1954, 
37f.). Das enge, produktorientierte Verständ-
nis vom Unternehmenzweck überwog im 
Verkäufermarkt. Im Kern ging es darum: 
„Was wird produziert?“

2.2 Käufermarkt I

Durch die Fokussierung der Unternehmen 
auf die Beseitigung des Mangels kam es zu 
Beginn der 1970er Jahre vielfach zu einer 
Sättigung und, damit verbunden, zu einem 
stärkeren Konkurrenzkampf (Baetge, 1997). 
Der Verkäufermarkt veränderte sich in vie-
len Branchen hin zu einem Käufermarkt, da 
das Angebot immer häufiger größer als die 
Nachfrage war. Aus dem Überangebot ergab 
sich für die Nachfrager automatisch eine 
dominante Stellung. Sie hatten immer häu-
figer die Möglichkeit, aus einem reichhalti-
gen Angebot und unter zahlreichen Anbie-
tern frei auszuwählen. Daraus resultierte 
eine stärkere Wettbewerbssituation, da 
Unternehmen nun vermehrt auf die Anfor-
derungen der Nachfrager eingehen mussten, 
weshalb sich die Markt- und Kundenorien-
tierung deutlich intensivierte (Becker, 2013, 
1). Für diese erste Entwicklungsstufe wird 
die Bezeichnung „Käufermarkt I“ gewählt. 
Dabei geht es konkret um die Frage: „Für 
wen wird produziert?“ Diese Erweiterung 
der Leistungskomponente um eine Markt- 
und Kundenorientierung zeigt sich auch bei 
Hill. Ihm zufolge beschreibt der Unterneh-
menszweck „welche Arten von Leistungen 
(…) die Unternehmung erbringen will, wel-
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che Eigenschaften diese Leistungen haben 
sollen und für welche Abnehmerkreise und 
Gebiete die Unternehmung tätig werden 
soll“ (Hill, 1968, 277). In den 1970er und 
1980er Jahren erfolgte zudem eine verstärk-
te Internationalisierung von Unternehmen 
(Bartlett & Ghoshal, 1994), die diese Ent-
wicklung forcierte.

Eine weitere Sichtweise auf den Unterneh-
menszweck entstand zu Beginn der 1970er 
Jahre mit der Shareholder-Orientierung und 
dem Beitrag „The Social Responsibility of 
Business Is to Increase Its Profits“ von 
Friedman (1970). Sie führte zur Maxime, 
dass die Interessen der Anteilseigner den 
alleinigen Unternehmenszweck darstellen. 
Einer der Gründe für die weite Verbreitung 
lag darin, dass der Shareholder Value-
Ansatz (Rappaport, 1986) vornehmlich in 
wirtschaftswissenschaftlichen und juristi-
schen Fakultäten führender US-amerikani-
scher Universitäten gelehrt wurde und noch 
vielfach bis heute gelehrt wird. Studien zei-
gen, dass ein Großteil der MBA-Studieren-
den den Unternehmenszweck mit der Maxi-
mierung des Shareholder Values gleichsetzt 
(West, 2011). Sämtliche anderen Aktivitä-
ten wie die Kunden-, Leistungs- und Mit-
arbeiterorientierung dienen demgegenüber, 
dieser Denkweise folgend, lediglich als 
Mittel für diesen eng gefassten Zweck 
(Stout, 2012). 

2.3 Käufermarkt II

Als Gegenentwicklung zum Shareholder-
Ansatz kann die Stakeholder-Orientierung 
von Freeman bezeichnet werden, dem sich 

seit August 2019 auch der Business Round-
table verpflichtet hat. Freeman beschrieb 
bereits 1984, dass ein Unternehmen stets 
von einer Vielzahl von Anspruchsgruppen 
umgeben ist, die es zu befriedigen gilt und 
sich nicht nur, wie beim Shareholder-
Ansatz, alleine auf finanzielle Kennzahlen 
fokussieren darf (Freeman & McVea, 2001, 
3ff.). Damit erhält auch der Unternehmens-
zweck ein breiteres Verständnis, das mög-
lichst viele Anspruchsgruppen berücksich-
tigt (Freeman, 2014). 

Dazu passend postulierten Collins und  Porras 
Mitte der 1990er Jahre, dass Unternehmen, 
die über eine visionäre Vorstellung mit 
grundlegenden Überzeugungen verfügen, 
überdurchschnittlich erfolgreich sind 
 (Collins & Porras, 1996, 65f.). Der Unter-
nehmenszweck liegt beiden Autoren zufol-
ge jenseits einer reinen Profitorientierung. 
Collins und Porras gaben damit einen weg-
weisenden Impuls für die Entwicklung eines 
neuen, übergeordneten Verständnisses des 
Unternehmenszwecks, der nicht mehr rein 
leistungsorientiert sein sollte (Collins & 
 Porras, 1991, 38). Ihre Betrachtungen wur-
den vielfach zitiert (David, 2011, 55; Creu-
sen et al. 2010, 104 f.; Esch, 2012, 83f.; 
Lombriser & Abplanalp, 2013, 130f.; Dille-
rup & Stoi, 2016, 118; Niermann & Schmut-
te, 2017). Ende der 1980er und Anfang der 
1990er Jahre nahm auch das gesellschaftli-
che Interesse an Nachhaltigkeit und Ökolo-
gie merklich zu, wodurch das unternehme-
rische Handeln spürbar beeinflusst wurde 
(Kotler et al., 2011, 64). Meffert und Kirch-
georg betonen in diesem Zusammenhang, 
dass bei der früheren Unternehmenstätigkeit 
die „strategische Weitsicht in ökonomischen 

Fragestellungen (…) offenbar mit einer öko-
logischen Kurzsichtigkeit verbunden“ (Mef-
fert & Kirchgeorg, 1998, 3) war.

Insgesamt lassen sich diese Entwicklungen 
dem Stakeholder-Ansatz zurechnen, da auch 
Interessen von ökologisch und sozial orien-
tierten Anspruchsgruppen vermehrt einge-
flossen sind, weshalb diese Entwicklungs-
stufe als „Käufermarkt II“ bezeichnet wird. 
Sie beschäftigt sich mit der Frage: „Wie 
wird das Angebot erstellt?“

2.4 Käufermarkt III

Im Jahr 2005 starteten Mackey und Strong 
die „Conscious Capitalism“ Initiative. Sie 
sind, ähnlich wie Collins und Porras, der 
Auffassung, dass Unternehmen u. a. einen 
„Higher Purpose“ und damit einen Unter-
nehmenszweck jenseits der reinen Profitori-
entierung aufweisen und explizit verfolgen 
sollten (Conscious Capitalism, o. J.). Bereits 
zuvor hatten Spreckley mit der „Social Eco-
nomy“ (Spreckley, 1981, 13) und Elkington 
mit der aus Profit, People und Planet beste-
henden „Triple Bottom Line“ (Elkington 
1994, 92f.; Elkington, 1997), die Grundla-
gen hierfür gelegt.

Einen weiteren wichtigen Meilenstein in der 
Entwicklung eines neuen Verständnisses des 
Unternehmenszwecks stellte Sineks popu-
lärwissenschaftlicher Besteller „Start With 
Why“ aus dem Jahr 2009 dar. Darin erläu-
tert Sinek, dass es wichtig ist, dass das einer 
Handlung oder einer unternehmerischen 
Tätigkeit zugrunde liegende „Warum“ 
beantwortet werden kann. Sinek beschreibt 

Bezeichnung bisher Fokus Inhalt Bezeichnung neu

Unternehmenszweck

Corporate Purpose

Profit
(People)
(Planet)

Existenzgrund ist die Leistungs-, Kunden- und Marktebene 
(Synonym mit oder Teil der Mission), allerdings über eine reine 

Profitorientierung hinausgehend

Kommerzieller Zweck

Commercial Purpose

Höherer Zweck 

Higher Purpose

(Profit)
People
Planet

Existenzgrund ist der Beitrag zur gesellschaftlichen 
Entwicklung mit gesellschaftlichem Mehrwert  

jenseits vom Profit

Kollektiver Zweck

Collective Purpose

Tab. 1: Weiterentwicklung zu Commercial und Collective Purpose

Quelle: Eigene Darstellung.
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das „Warum“ als den Zweck eines Unter-
nehmens bzw. als den unternehmerischen 
Existenzgrund jenseits einer reinen Profito-
rientierung (Sinek, 2009, 6, 193), wobei er 
das Warum mit zahlreichen Begriffen 
umschreibt, insbesondere mit Purpose, Ziel, 
Zweck, Antrieb, Überzeugung und Vision 
(Kilian, 2019). 

Die genannten Beschreibungen verdeutli-
chen, dass sich das Verständnis vom Unter-
nehmenszweck (bzw. Purpose) weiterentwi-
ckelt hat, vorrangig beeinflusst durch neue 
Rahmenbedingungen wie die Generation Y 
sowie verändertes Konsum- und Arbeitsver-
halten. Für diese Entwicklungsstufe wird der 
Begriff „Käufermarkt III“ eingeführt. In 
Anlehnung an Sinek wird die Frage gestellt: 
„Warum wird etwas getan?“

3 Begriffliche Spezifizierung 
von Purpose

Die vielfältigen Veränderungen in der Unter-
nehmensumwelt haben dazu geführt, dass 
sich auch der Unternehmenszweck inhalt-
lich weiterentwickelt hat, wobei die Verän-
derungen insbesondere zuletzt vergleichs-

weise umfangreich waren. Daraus ergeben 
sich zwei Möglichkeiten, um das neue Ver-
ständnis zu verdeutlichen:

1. Der Begriff Unternehmenszweck wird 
inhaltlich erweitert bzw. neu ausgerichtet, 
um das veränderte Verständnis aufzugreifen.

2. Das erweiterte Verständnis des Unterneh-
menszwecks wird als eigenständiges Kon-
zept aufgefasst und mit einem neuen Begriff 
versehen. 

Die zweite Vorgehensweise, eine quasi-neue 
Bezeichnung für das erweiterte Verständnis 
des Unternehmenszwecks zu verwenden, ist 
aktuell vorherrschend. Die Unternehmens-
beratung EY beispielsweise verwendet den 
Begriff „Purpose“ im Englischen mit beson-
derem Fokus auf dem versalen „P“ (EY Bea-
con Institute, 2016, 6). Quinn und Thakor 
wiederum sprechen explizit vom „higher 
purpose“ (Quinn & Thakor, 2018, 79). Im 
deutschsprachigen Raum wird häufig die 
englische Bezeichnung „Purpose“ verwen-
det und darauf verwiesen, dass damit ein 
erweiterter Bedeutungsgehalt verbunden ist 
(Ayberk et al., 2017, 100). Meffert et al. 
sprechen von „Business Purpose“ (Meffert 

et al., 2019, 281), wohingegen Lockermann 
von „Brand Purpose“ spricht (Lockermann, 
2018). Gelegentlich wird im Deutschen auch 
die Bezeichnung „höherer Zweck“ in Ver-
bindung mit Purpose verwendet (GlobeOne, 
2018, 8f.; Göbel, 2018). 

Die beiden Autoren dieses Beitrags wieder-
um sind der Auffassung, dass durch die 
inhaltlichen Veränderungen des Unterneh-
menszwecks, primär durch die Abkehr von 
der Shareholder-Orientierung hin zur Stake-
holder-Orientierung, eine hierarchische 
 Einteilung und Neustrukturierung sinnvoll 
erscheint. Die traditionelle Sichtweise auf 
den Unternehmenszweck (Corporate Purpo-
se) sollte aufgrund der wirtschaftlichen Aus-
richtung mit kommerziellem Zweck 
 (Commercial Purpose) bezeichnet werden. 
Unternehmenszweck und kommerzieller 
Zweck können in der traditionellen Sicht-
weise gleichgesetzt werden. Analog wird der 
höhere Zweck (Higher Purpose) aufgrund 
der gesellschaftlichen Orientierung zum 
Collective Purpose (>Tabelle 1). Während 
der Commercial Purpose den Hauptfokus 
auf die leistungsorientierte Nutzenstiftung 
legt und soziale und gesellschaftliche 
 Fragestellungen dieser Orientierung unter-

Abb. 1: Differenzierung von Commercial, Corporate und Collective Purpose

Commercial Purpose
 Products
 Services
 Markets
 Target Groups
 …

Kommerzieller Zweck
 Produkte
 Dienstleistungen
 Märkte
 Zielgruppen
 …

Higher Corporate Purpose

Collective Purpose
 People
 Planet
 …

Corporate Purpose

Commercial Purpose
 Products
 Services
 Markets
 Target Groups
 …

Enge Sichtweise früher 
(Shareholder-Orientierung)

=

Erweiterte Sichtweise heute
(Stakeholder-Orientierung)

Höherer Unternehmenszweck / Purpose

Kollektiver Zweck
 Gesellschaft
 Umwelt
 …

Unternehmenszweck
=

Kommerzieller Zweck
 Produkte
 Dienstleistungen
 Märkte
 Zielgruppen
 …

Englisch

Deutsch

Quelle: Eigene Darstellung.
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1927 1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010 2020
//

Donham (1927)
Social signifi can-
ce of business: 
social progress, 
far sighted vision

Unique Selling Proposition (1961) 

Structure-Conduct-Performance (1950er)

Maslow / Frankl / Watzlawick

Market Based View (1980er) Resource Based View (1990er)

(Ökologische) 
NachhaltigkeitWettbewerbsorientierung

Geografi sche MärkteKundenorientierungAufgaben- / MarktorientierungLeistungsorientierung

Produktionskapazität Absatzbereich Umweltbewusstsein der Nachfrager Gesellschaftliche Entwicklung

Verkäufermarkt

– Leistungserstellung im Fokus
   (Was wird produziert?)

– Nachfrage übersteigt Angebot

Käufermarkt I

– Kundenbedürfnisse im Fokus
   (Für wen wird produziert?)

– Angebot übersteigt Nachfrage

Käufermarkt II

– Ökologische Interessen im Fokus
   (Wie wird das Angebot erstellt?)

Käufermarkt III

– Ökologische, ökonomische und 
sinnstiftende Interessen im Fokus

– Nachhaltige Angebotserstellung 
mit gesellschaftlichem Mehrwert
(Warum wird etwas getan?)

Positioning (1969) Triple Bottom Line (1994) Conscious Capitalism (2007)  Creating Shared Value (2011)Corporate Social Responsibility (1970er) 

Drucker (1954)
Business purpose:

 to create a customer 
(innovation / marketing) 

Hill (1968)
„Welche Arten von 
Leistungen (…) 
welche Abneh-
merkreise und 
Gebiete“

Drucker (1974)
„What is our 
business?“ Na
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Hamel / Prahalad (1989)
„What does the organiza-
tion wish to be and desire 

to achieve?“
Strategic Intent

Collins / Porras (1991)
„Purpose (…) fills basic 
human needs.“

Sinek (2009)
„Start with why“

Golden Circle 
(Why, How, What)

„Why = Purpose“ 
(höherer Zweck)

Stakeholder 
Fokus

 „Built to Last“ (1994)

Ansoff (1957)
Concept 
of product 
mission

Levitt (1960)
„What business 
are you really in?“ 

En
tw

ick
lun

ge
n Wertewandel

Globalisierung
                Digitalisierung / Konnektivität                Digitalisierung / Konnektivität

                             Arbeits- / Konsummotivation                             Arbeits- / Konsummotivation

Stakeholder-
Orientierung

Vision

Höherer Zweck 
Purpose

Höherer Zweck /
Purpose

Gesellschaftliche Ausrichtung

Mission

Leistung

Kunde

Markt

Umweltbe-
wusstsein

Unternehmenszweck (purpose)

Friedman (1970) Rappaport (1986) 

 Freeman (1984) Stanford Research Institute (1960er)

Shareholder-
Orientierung

Strategic Intent

Business Round-
table (2019)

„Purpose of a 
corporation“, 

commitment to 
all stakeholders

Kilian / Miklis (2019)
Differenzierung 
zwischen
Corporate, 
Collective und 
Commercial 
Purpose

Abb. 2: Entwicklung von Mission, Vision, Zweck und Purpose im Zeitverlauf
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Donham (1927)
Social signifi can-
ce of business: 
social progress, 
far sighted vision

Unique Selling Proposition (1961) 

Structure-Conduct-Performance (1950er)

Maslow / Frankl / Watzlawick

Market Based View (1980er) Resource Based View (1990er)

(Ökologische) 
NachhaltigkeitWettbewerbsorientierung

Geografi sche MärkteKundenorientierungAufgaben- / MarktorientierungLeistungsorientierung

Produktionskapazität Absatzbereich Umweltbewusstsein der Nachfrager Gesellschaftliche Entwicklung

Verkäufermarkt

– Leistungserstellung im Fokus
   (Was wird produziert?)

– Nachfrage übersteigt Angebot

Käufermarkt I

– Kundenbedürfnisse im Fokus
   (Für wen wird produziert?)

– Angebot übersteigt Nachfrage

Käufermarkt II

– Ökologische Interessen im Fokus
   (Wie wird das Angebot erstellt?)

Käufermarkt III

– Ökologische, ökonomische und 
sinnstiftende Interessen im Fokus

– Nachhaltige Angebotserstellung 
mit gesellschaftlichem Mehrwert
(Warum wird etwas getan?)

Positioning (1969) Triple Bottom Line (1994) Conscious Capitalism (2007)  Creating Shared Value (2011)Corporate Social Responsibility (1970er) 

Drucker (1954)
Business purpose:

 to create a customer 
(innovation / marketing) 

Hill (1968)
„Welche Arten von 
Leistungen (…) 
welche Abneh-
merkreise und 
Gebiete“

Drucker (1974)
„What is our 
business?“ Na

he
ste

he
nd

e 
Ko

nz
ep

te
St

ra
teg

isc
he

r 
Ei

nfl 
us

s
Ge

se
lls

ch
aft

lic
he

 
En

tw
ick

lun
ge

n
Un

ter
ne

hm
er

isc
he

 O
rie

nti
er

un
g 

(V
er

lau
f g

es
ch

ätz
t a

uf 
Ba

sis
 de

r L
ite

ra
tur

)
Inh

alt
lic

he
 

En
tw

ick
lun

ge
n

Ma
rkt

en
t-

wi
ck

lun
g

He
ra

us
for

-
de

ru
ng

Di
ffe

re
nz

ier
un

g 
de

r K
on

ze
pte

Hamel / Prahalad (1989)
„What does the organiza-
tion wish to be and desire 

to achieve?“
Strategic Intent

Collins / Porras (1991)
„Purpose (…) fills basic 
human needs.“

Sinek (2009)
„Start with why“

Golden Circle 
(Why, How, What)

„Why = Purpose“ 
(höherer Zweck)

Stakeholder 
Fokus

 „Built to Last“ (1994)

Ansoff (1957)
Concept 
of product 
mission

Levitt (1960)
„What business 
are you really in?“ 

En
tw

ick
lun

ge
n Wertewandel

Globalisierung
                Digitalisierung / Konnektivität                Digitalisierung / Konnektivität

                             Arbeits- / Konsummotivation                             Arbeits- / Konsummotivation

Stakeholder-
Orientierung

Vision

Höherer Zweck 
Purpose

Höherer Zweck /
Purpose

Gesellschaftliche Ausrichtung

Mission

Leistung

Kunde

Markt

Umweltbe-
wusstsein

Unternehmenszweck (purpose)

Friedman (1970) Rappaport (1986) 

 Freeman (1984) Stanford Research Institute (1960er)

Shareholder-
Orientierung

Strategic Intent

Business Round-
table (2019)

„Purpose of a 
corporation“, 

commitment to 
all stakeholders

Kilian / Miklis (2019)
Differenzierung 
zwischen
Corporate, 
Collective und 
Commercial 
Purpose

Quelle: Eigene Darstellung.
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ordnet, aber nicht gänzlich vernachlässigt, 
geht der Collective Purpose deutlich darü-
ber hinaus und fokussiert sich deutlich stär-
ker auf gesellschaftliche Fragestellungen, 
wie wir sie heute bereits in ausgeprägter 
Form bei Social Entrepreneurships sehen 
(Yunus, 2011; Miltenburg, 2018).

Durch die Erweiterung des kommerziellen 
Zwecks (Commercial Purpose) um den 
 kollektiven Zweck (Collective Purpose) 
ergibt sich ein zeitgemäßes Verständnis, das 
als höherer Unternehmenszweck (Higher 
Corporate Purpose) bezeichnet wird, wie 
>Abbildung 1 verdeutlicht.

Während der Commercial Purpose große 
Ähnlichkeit mit der Mission aufweist und 
dem herkömmlichen Zweck von Unterneh-
men entspricht, Gewinn zu erzielen, geht der 
Collective Purpose, auch höherer Zweck 
genannt, deutlich darüber hinaus. Auf Basis 
der vorhergehenden Betrachtungen lässt sich 
der Higher Corporate Purpose wie folgt defi-
nieren: 

Der höhere Zweck oder Higher Pur-
pose von Unternehmen beschreibt den 
grundlegenden Existenzgrund mit kla-
rem Bezug zu einem gesellschaftli-
chen Mehrwert, der über die reine 
Bedürfnisbefriedigung von Kunden 
hinausgeht (Miklis, 2019, 62).

>Abbildung 2 fasst die Entwicklung des 
Unternehmenszwecks hin zu einem höheren 
Zweckverständnis zusammen. Ergänzt um 
gesellschaftliche und wirtschaftliche Rah-
menbedingungen sowie naheliegende Kon-
zepte ergibt sich eine chronologische Über-
sicht der letzten gut 90 Jahre. 

4 Ausblick

Die aktuelle hohe Bedeutung der Frage nach 
dem Purpose von Unternehmen wurde 
bereits einleitend aufgezeigt, jedoch wird 
der Denkansatz mit zunehmender Populari-
tät auch kritischer betrachtet und hinterfragt. 
Dies liegt vornehmlich daran, dass der 
 höhere Zweck häufig lediglich in der Mar-
ketingkommunikation und damit oberfläch-
lich genutzt wird, im Gegensatz zu einem 
tiefgreifenden und in der Unternehmenskul-
tur gelebten Verständnis (Antoniadi, 2018). 
Dementsprechend findet sich neben der 
Bezeichnung „Green-Washing“ mittlerwei-
le auch der Ausdruck „Purpose-Washing“ 
(Seegers, 2019). In ähnlicher Weise 
beschreibt Kilian beim Thema Corporate 
Social Responsibility, dass das unternehme-
rische Verhalten häufig lediglich einem 
„werblich nutzbaren Ablasshandel“ gleicht, 
wenn die interne Überzeugung für eine posi-
tive Verhaltensweise fehlt (Kilian, 2010). In 
seinem Beitrag „Brand Purpose is a lie“ 
betont Millar, dass der Purpose schnell wie-
der an Bedeutung verliert, wenn er nur ober-
flächlich als Kampagne angesehen wird und 
nicht aus einem moralischen Verständnis 
heraus handlungsleitend wirkt (Millar, 
2019). Diese Problematik ergab sich in ähn-
licher Form bereits beim Konzept der Mis-
sion. Bart untersuchte den Einfluss von Mis-
sion Statements und stellte fest, dass der 
Unterschied zwischen Anspruch und Wirk-
lichkeit beträchtlich ist und die meisten Mis-
sion Statements kaum motivierend und 
handlungsleitend sind (Bart, 1997, 17). Es 
ist deshalb unerlässlich, dass Unternehmen 
einen „Sinn für die unternehmerische Mis-
sion“ benötigen. Dazu muss ein intern 
geteiltes Verständnis vorhanden sein, das 
allen als Antrieb dient. Die reine Verschrift-
lichung eines Missionsgedankens ist nicht 
ausreichend (Cooper, 2014, 320). Das glei-

che gilt für den Purpose eines Unterneh-
mens, der, wie gezeigt wurde, darüber hin-
ausgeht.

Die beiden Autoren des vorliegenden Bei-
trages sind der Überzeugung, dass ein 
erfolgreicher Purpose ausschließlich durch 
ein intern wahrhaft gelebtes Verständnis 
zum Erfolg führen kann. Dabei kann zwi-
schen interner und externer Orientierung 
unterschieden werden. Bei der externen Ori-
entierung bietet sich die Beantwortung fol-
gender zwei Fragen an: 

-  Was würde der Welt fehlen, wenn unser 
Unternehmen morgen nicht mehr existieren 
würde?

-  Welchen Beitrag liefert unser Unternehmen 
zu gesellschaftlich relevanten Herausforde-
rungen?

Im Hinblick auf die interne Orientierung 
wiederum kann die Beantwortung folgender 
zwei Fragen hilfreiche Erkenntnisse liefern:

-  Würden unsere Mitarbeiter beim definier-
ten Unternehmenszweck temporär auf ihre 
Bezahlung verzichten aus der Überzeugung 
heraus, bei etwas Bedeutsamen mitzuarbei-
ten?

-   Wenn morgen unsere gesamte Zielgruppe 
unser komplettes Leistungsangebot erhal-
ten würde: An was würden wir übermorgen 
arbeiten?

Die Beantwortung der vier Fragen kann 
Unternehmen dabei helfen, eine motivieren-
de, richtungsweisende und gesellschaftsrele-
vante Antwort auf die Purpose-Kernfrage zu 
geben: Warum existiert unser Unternehmen 
jenseits von finanziellen Zielen?
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