praxis

Die Evolution des Purpose

Die Entwicklung des (hoheren) Unternehmenszwecks im Zeitverlauf

Prof. Dr. Karsten Kilian

und Medienmanagement,
an der Hochschule Wiirzburg

kilian@markenlexikon.com

Markus A. Miklis
Purpose Experte und
Brand Consultant bei
Biesalski & Company,
Miinchen

miklis@biesalski-company.com

Markenstratege und Leiter des
Masterstudiengangs Marken-

In den letzten 90 Jahren hat sich das Verstindnis des Unternehmenszwecks
stark gewandelt. Stand noch bis vor wenigen Jahren die Gewinnmaximie-
rung im Vordergrund der unternehmerischen Tatigkeit, so hat sich diese enge
Sichtweise schrittweise und insbesondere durch Wirtschaftsskandale und die
Finanzkrise erweitert. Neben den dkonomischen Zielen haben 6kologische und
soziale Ziele an Bedeutung gewonnen. Der auch als Mission bezeichnete her-
kémmliche Zweck von Unternehmen hat sich zu einem hoheren Zweck hin
entwickelt, der gesellschaftliche Belange starker beriicksichtigt. Die Autoren
flihren deshalb eine Unterscheidung in Commercial Purpose (herkdmmlicher
Zweck) und Collective Purpose (hdherer Zweck) ein, um dem erweiterten Ver-
sténdnis der unternehmerischen Existenzbegriindung Rechnung zu tragen und
damit einem gesellschaftlichen Mehrwert, der (iber die reine Bediirfnisbefrie-

digung der Kunden hinausgeht.
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1  Zunehmende Relevanz
von Purpose

Drei aktuelle Initiativen verdeutlichen die
besondere Relevanz von Purpose fiir die
Zukunft. Im Juli 2018 verdffentlichte
GlobeOne eine Studie, wie ,,Purpose Ready*
deutsche Unternehmen sind und ob der Pur-
pose der untersuchten Unternehmen glaub-
haft zu einer besseren Welt beitrdgt. Globe-
One zufolge ist das der Fall, wenn Unterneh-
men als ehrlich, authentisch, verantwor-
tungsvoll, nachhaltig und zukunftsfihig
wahrgenommen und mit moglichst wenigen
negativen Assoziationen und Skandalen in
Verbindung gebracht werden (Schaffmeis-
ter, 2019). Im August 2019 hat die von acht
international titigen Unternehmen gegriin-
dete ,,Value Balancing Alliance* ihre Arbeit
aufgenommen. Ziel des Vereins ist es, einen
standardisierten Ansatz zur Messung und
Offenlegung der 6kologischen, menschli-
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chen, sozialen und finanziellen Wertbeitra-
ge von Unternehmen fiir die Gesellschaft zu
entwickeln (Fockenbrock, 2019). Ebenfalls
im August 2019 verdffentlichten 181 US-
amerikanische CEOs des ,,Business Round-
table” eine Erkldrung zum ,,Purpose of a
Corporation®. Kern der Erkldrung ist die
Abkehr von der alleinigen Ausrichtung am
Shareholder Value. Wihrend Jahrzehnte
lang die Anteilseigner und damit die Wert-
steigerung des eingesetzten Kapitals im
Fokus der unternehmerischen Tétigkeit
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 Unternechmenszwecks 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
Popularitdt 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,
verkiirzt als Mission bezeichnet, bereits
tiberwiegend das Wort ,,purpose” und damit
Aussagen zum Unternehmenszweck bein-
halten (David, 2011, 11). Das Konzept
,Mission“ reicht mindestens bis in die
1970er Jahre zuriick (Drucker, 1974, 61). Es
wird ergénzt durch das Konzept der Vision
bzw. Unternehmensvision, die der Mission
nahesteht und teilweise sogar synonym ver-



wendet wird (Dillerup & Stoi, 2016, 157f.).
Eine daraus resultierende inhaltliche und
sprachliche Uberschneidung kann zu einer
ineffizienten Verwendung der Konzepte fiih-
ren. In der Literatur wird deshalb mehrfach
darauf hingewiesen, dass die Konzepte von-
einander getrennt betrachtet werden miissen
(Kenny, 2014; EY Beacon Institute 2016).

2  Entwicklung vom Unterneh-
menszweck zum Purpose

Witund 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 gehore (Wit & Meyer, 2014, 125).
Stachle den
Zweck als Existenzberechtigung des Unter-

Demgegeniiber beschreibt

nehmens, das Leistungen fiir 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 auflerhalb 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 miissen, fiir die
sie einen Beitrag leisten. Hierbei lassen
sich gesellschaftliche, technologische, 6ko-
nomische, politische, und Okologische
Umweltsysteme unterscheiden. Der lang-
fristige Erfolg hingt davon ab, wie gut sich
ein Unternehmen an die Umweltbedingun-
gen anpassen bzw. diese mitgestalten kann
(Dillerup & Stoi, 2016, 4).

Die Einschitzung von Managementvorden-
ker Peter Drucker aus dem Jahr 1954, dass
der Unternehmenszweck in der Gesellschaft
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Over the last 90 years, the understanding of a company's purpose has changed dra-
matically. Until a few years ago, profit maximization was at the forefront of entrepre-
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liegen miisse, hat unter Beriicksichtigung
der genannten Definitionen nach wie vor
Bestand. Jedoch haben sich seit den 1950er
Jahren die Gesellschaften weltweit zum Teil
grundlegend verdndert, was eine Weiterent-
wicklung des Unternehmenszwecks zur Fol-
ge hatte.

2.1 Verkaufermarkt

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

2.2 Kaufermarkt |

Durch die Fokussierung der Unternehmen
auf die Beseitigung des Mangels kam es zu
Beginn der 1970er Jahre vielfach zu einer
Sattigung und, damit verbunden, zu einem
stirkeren Konkurrenzkampf (Baetge, 1997).
Der Verkéufermarkt verdnderte sich in vie-
len Branchen hin zu einem Kéaufermarkt, da
das Angebot immer haufiger groBler als die
Nachfrage war. Aus dem Uberangebot ergab
sich fiir die Nachfrager automatisch eine
dominante Stellung. Sie hatten immer hiu-
figer die Moglichkeit, aus einem reichhalti-
gen Angebot und unter zahlreichen Anbie-
tern frei auszuwéhlen. Daraus resultierte
eine stirkere 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). Fiir diese erste Entwicklungsstufe wird
die Bezeichnung ,,Kaufermarkt I gewihlt.
Dabei geht es konkret um die Frage: ,,Fiir
wen wird produziert?” Diese Erweiterung
der Leistungskomponente um eine Markt-
und Kundenorientierung zeigt sich auch bei
Hill. Thm 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 fiir welche Abnehmerkreise und
Gebiete die Unternehmung tdtig werden
soll* (Hill, 1968, 277). In den 1970er und
1980er Jahren erfolgte zudem eine verstark-
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 flihrte zur Maxime,
dass die Interessen der Anteilseigner den
alleinigen Unternehmenszweck darstellen.
Einer der Griinde fiir die weite Verbreitung
lag darin, dass der Shareholder Value-
Ansatz (Rappaport, 1986) vornehmlich in
wirtschaftswissenschaftlichen und juristi-
schen Fakultdten fiihrender US-amerikani-
scher Universitéten gelehrt wurde und noch
vielfach bis heute gelehrt wird. Studien zei-
gen, dass ein Grofteil der MBA-Studieren-
den den Unternehmenszweck mit der Maxi-
mierung des Shareholder Values gleichsetzt
(West, 2011). Samtliche anderen Aktivita-
ten wie die Kunden-, Leistungs- und Mit-
arbeiterorientierung dienen demgegentiber,
dieser Denkweise folgend, lediglich als
Mittel fiir diesen eng gefassten Zweck
(Stout, 2012).

2.3 Kaufermarkt Il

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,
3ft.). Damit erhélt auch der Unternehmens-
zweck ein breiteres Verstidndnis, das mog-
lichst viele Anspruchsgruppen beriicksich-
tigt (Freeman, 2014).

Dazu passend postulierten Collins und Porras
Mitte der 1990er Jahre, dass Unternehmen,
die iiber eine visiondre Vorstellung mit
grundlegenden Uberzeugungen verfiigen,
iberdurchschnittlich  erfolgreich  sind
(Collins & Porras, 1996, 65f.). Der Unter-
nehmenszweck liegt beiden Autoren zufol-
ge jenseits einer reinen Profitorientierung.
Collinsund Porras gaben damit einen weg-
weisenden Impuls fiir die Entwicklung eines
neuen, iibergeordneten Verstindnisses des
Unternechmenszwecks, 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 Okolo-
gie merklich zu, wodurch das unternehme-
rische Handeln spiirbar beeinflusst wurde
(Kotler et al., 2011, 64). Meffertund Kirch-
georg betonen in diesem Zusammenhang,
dass bei der fritheren Unternehmenstétigkeit
die ,,strategische Weitsicht in 6konomischen

Tab. 1: Weiterentwicklung zu Commercial und Collective Purpose

Fragestellungen (...) offenbar mit einer ko-
logischen Kurzsichtigkeit verbunden® (Mef-
fert & Kirchgeorg, 1998, 3) war.

Insgesamt lassen sich diese Entwicklungen
dem Stakeholder-Ansatz zurechnen, da auch
Interessen von 6kologisch und sozial orien-
tierten Anspruchsgruppen vermehrt einge-
flossen sind, weshalb diese Entwicklungs-
stufe als ,,Kdufermarkt 11 bezeichnet wird.
Sie beschiftigt sich mit der Frage: ,,Wie
wird das Angebot erstellt?

2.4 Kaufermarkt Il

Im Jahr 2005 starteten Mackeyund Strong
die ,,Conscious Capitalism™ Initiative. Sie
sind, dhnlich 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 hierfiir gelegt.

Einen weiteren wichtigen Meilenstein in der
Entwicklung eines neuen Verstindnisses des
Unternehmenszwecks stellte Sineks popu-
larwissenschaftlicher Besteller ,,Start With
Why* aus dem Jahr 2009 dar. Darin erldu-
tert Sinek, dass es wichtig ist, dass das einer
Handlung oder einer unternehmerischen
Tétigkeit zugrunde liegende ,,Warum‘
beantwortet werden kann. Sinek beschreibt

Bezeichnung bisher Fokus Inhalt Bezeichnung neu
Unternehmenszweck Profit Existenzgrund ist die Leistungs-, Kunden- und Marktebene Kommerzieller Zweck
(People) (Synonym mit oder Teil der Mission), allerdings iber eine reine )
Corporate Purpose (Planet) Profitorientierung hinausgehend Commercial Purpose
Hoherer Zweck (Profit) Existenzgrund ist der Beitrag zur gesellschaftlichen Kollektiver Zweck
) People Entwicklung mit gesellschaftlichem Mehrwert )
Higher Purpose Planet jenseits vom Profit Collective Purpose
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Enge Sichtweise friiher
(Shareholder-Orientierung)
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Abb. 1: Differenzierung von Commercial, Corporate und Collective Purpose

Erweiterte Sichtweise heute
(Stakeholder-Orientierung)

Corporate Purpose
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=  Products
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=  Markets

= Target Groups

Unternehmenszweck
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= Markte

= Zielgruppen

Higher Corporate Purpose
Commercial Purpose Collective Purpose
. Products = People
Englisch Services = Planet
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= Target Groups
Hoherer Unternehmenszweck / Purpose
Kommerzieller Zweck Kollektiver Zweck
Produkte = Gesellschaft
Deutsch ) .
Dienstleistungen = Umwelt
= Markte =
= Zielgruppen

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, Uberzeugung und Vision
(Kilian, 2019).

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

3 Begriffliche Spezifizierung
von Purpose

Die vielfaltigen Verdnderungen in der Unter-
nehmensumwelt haben dazu gefiihrt, dass
sich auch der Unternechmenszweck inhalt-
lich weiterentwickelt hat, wobei die Verédn-
derungen insbesondere zuletzt vergleichs-

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

1. Der Begriff Unternehmenszweck wird
inhaltlich erweitert bzw. neu ausgerichtet,
um das verdnderte Verstdndnis aufzugreifen.

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

Die zweite Vorgehensweise, eine quasi-neue
Bezeichnung fiir das erweiterte Verstandnis
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). Quinnund Thakor
wiederum sprechen explizit vom ,higher
purpose® (Quinn & Thakor, 2018, 79). Im
deutschsprachigen Raum wird héufig 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

Quelle: Eigene Darstellung.

etal., 2019, 281), wohingegen Lockermann
von ,,Brand Purpose* spricht (Lockermann,
2018). Gelegentlich wird im Deutschen auch
die Bezeichnung ,,hoherer Zweck* in Ver-
bindung mit Purpose verwendet (GlobeOne,
2018, 8f.; Gobel, 2018).

Die beiden Autoren dieses Beitrags wieder-
um sind der Auffassung, dass durch die
inhaltlichen Verédnderungen des Unterneh-
menszwecks, primér 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 koénnen in der traditionellen Sicht-
weise gleichgesetzt werden. Analog wird der
hohere Zweck (Higher Purpose) aufgrund
der gesellschaftlichen Orientierung zum
Collective Purpose (>Tabelle 1). Wahrend
der Commercial Purpose den Hauptfokus
auf die leistungsorientierte Nutzenstiftung
legt und soziale und gesellschaftliche
Fragestellungen dieser Orientierung unter-
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Abb. 2; Entwicklung von Mission, Vision, Zweck und Purpose im Zeitverlauf
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ordnet, aber nicht génzlich vernachldssigt,
geht der Collective Purpose deutlich darii-
ber hinaus und fokussiert sich deutlich stér-
ker auf gesellschaftliche Fragestellungen,
wie wir sie heute bereits in ausgepragter
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 zeitgeméBes Verstindnis, das
als hoherer Unternehmenszweck (Higher
Corporate Purpose) bezeichnet wird, wie
>Abbildung 1 verdeutlicht.

Wihrend der Commercial Purpose grofle
Ahnlichkeit mit der Mission aufweist und
dem herkdmmlichen Zweck von Unterneh-
men entspricht, Gewinn zu erzielen, geht der
Collective Purpose, auch hoherer Zweck
genannt, deutlich dariiber hinaus. Auf Basis
der vorhergehenden Betrachtungen ldsst sich
der Higher Corporate Purpose wie folgt defi-
nieren:

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

>Abbildung 2 fasst die Entwicklung des
Unternehmenszwecks hin zu einem héheren
Zweckverstindnis zusammen. Ergénzt um
gesellschaftliche und wirtschaftliche Rah-
menbedingungen sowie naheliegende Kon-
zepte ergibt sich eine chronologische Uber-
sicht der letzten gut 90 Jahre.
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4  Ausblick

Die aktuelle hohe Bedeutung der Frage nach
dem Purpose von Unternechmen wurde
bereits einleitend aufgezeigt, jedoch wird
der Denkansatz mit zunehmender Populari-
tat auch kritischer betrachtet und hinterfragt.
Dies liegt vornehmlich daran, dass der
hohere Zweck héufig lediglich in der Mar-
ketingkommunikation und damit oberfléch-
lich genutzt wird, im Gegensatz zu einem
tiefgreifenden und in der Unternehmenskul-
tur gelebten Verstidndnis (Antoniadi, 2018).
Dementsprechend findet sich neben der
Bezeichnung ,,Green-Washing* mittlerwei-
le auch der Ausdruck ,,Purpose-Washing*
(Seegers, 2019). In &hnlicher Weise
beschreibt Kilian beim Thema Corporate
Social Responsibility, dass das unternehme-
rische Verhalten héufig lediglich einem
,werblich nutzbaren Ablasshandel gleicht,
wenn die interne Uberzeugung fiir 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-
fldchlich als Kampagne angesehen wird und
nicht aus einem moralischen Verstindnis
heraus handlungsleitend wirkt (Millar,
2019). Diese Problematik ergab sich in dhn-
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 betrdchtlich ist und die meisten Mis-
sion Statements kaum motivierend und
handlungsleitend sind (Bart, 1997, 17). Es
ist deshalb unerldsslich, dass Unternehmen
einen ,,Sinn fir die unternehmerische Mis-
sion“ benétigen. Dazu muss ein intern
geteiltes Verstdndnis vorhanden sein, das
allen als Antrieb dient. Die reine Verschrift-
lichung eines Missionsgedankens ist nicht
ausreichend (Cooper, 2014, 320). Das glei-

Baetge, J. (1997). Gesellschaftsorientierung als
Voraussetzung fiir Kunden- und Marktorientierung. In H.
Meffert, M. Bruhn, H. Steffenhagen, & D. Ahlert (Hrsg.).
Marktorientierte Unternehmensfiihrung: Reflexionen —
DenkanstdBe — Perspektiven (S. 103-108). Wiesbaden:
Springer Gabler.

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

Die beiden Autoren des vorliegenden Bei-
trages sind der Uberzeugung, dass ein
erfolgreicher Purpose ausschlielich durch
ein intern wahrhaft gelebtes Verstdndnis
zum Erfolg fiihren 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 wiirde der Welt fehlen, wenn unser
Unternehmen morgen nicht mehr existieren
wiirde?

- 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:

- Wiirden unsere Mitarbeiter beim definier-
ten Unternehmenszweck temporér auf ihre
Bezahlung verzichten aus der Uberzeugung
heraus, bei etwas Bedeutsamen mitzuarbei-
ten?

- Wenn morgen unsere gesamte Zielgruppe
unser komplettes Leistungsangebot erhal-
ten wiirde: An was wiirden wir iibermorgen
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 Unternechmen
jenseits von finanziellen Zielen?
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