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Purpose — Sinn, Zweck, Aufgabe, Strategie? Mit dieser Frage beschaftigen
sich die Soziologin Prof. Dr. Andrea Maurer und der Zukunftsforscher

Dr. Edgar Goll. Im Gesprach erlautern beide die zunehmende Bedeutung von
Werten in unsicheren Zeiten und wie ein klar definierter Purpose Unterneh-
men dabei helfen kann, sich langfristig zu profilieren und erfolgreich zu sein.



~Unternehmen
mussen sich 1hr
elgenes
Wertesystem
erschaffen”

Wieso hat die Bedeutung von Werten und die Frage nach dem

~Warum tue ich etwas?” im Sinne eines Purpose in der Wirt-

schaft, in der Gesellschaft sowie in der Kommunikation in den

vergangenen Jahren zunehmend an Bedeutung gewonnen?

ANDREA MAURER Zunachst mochte ich mit einer Differen-
zierung der Begriffe beginnen. Ich wirde gerne zwi-
schen Werten auf der einen sowie Sinn und Purpose
auf der anderen Seite unterscheiden. Sinn verstehe ich
so, dass der Mensch einer Sache eine Bedeutung zu-
weist und sie somit eine individuelle Relevanz besitzt.
Bei Werten bewegen wir uns im Bereich der Soziologie
auf der Ebene des Sozialen. Werte haben in diesem Fall
den Hintergrund, dass sie von einer Gruppe oder einer
Gesellschaft als verbindlich definiert werden. Im Sinne
eines gemeinsamen Konsens darlber, dass etwas rich-
tig und wertvoll ist beziehungsweise dass ein Verstof}
gegen diese Werte sanktioniert werden soll. Daraus
folgt, dass Werte immer wichtig sind. \Werte spiegeln
das Profil einer Gesellschaft, einer Gruppe oder auch ei-
nes Unternehmens wider. In der Marketing- und Kom-
munikationsbranche wird dies als Branding bezeichnet:
Werte sind das Gesicht, welches ich mir selbst gebe.
Jede Gesellschaft benotigt Werte, die sich durchaus in
einem Wandel befinden und wichtiger und bedeuten-
der werden, was genau jetzt der Fall ist.

EDGAR GOLL Purpose besitzt meiner Meinung nach ver

schiedene Bedeutungen. Eine Richtung, die man ein-
schlagen kann, ist die Frage: Woflr tue ich etwas?
Die Antwort darauf definiert das Selbstverstandnis
eines Unternehmens, das auch in der Kommunikati-
on genutzt wird. Ich stimme vollkommen zu, dass die
Bedeutung von Werten in den vergangenen Jahren
gestiegen ist. Dies ist sicherlich in der Beschleuni-
gung in unserer Gesellschaft und der zunehmenden
Differenz der Verhaltensweisen in der Bevdlkerung
begrindet. Die Entwicklung technischer Innovatio-
nen war insbesondere in der jingeren Vergangenheit
enorm, auch kulturelle Veranderungen sind in unserer
heutigen Welt vielfaltiger zu beobachten. In der Zu-
kunftsforschung sprechen wir diesbezlglich von Me-
gatrends, also von groRReren gesellschaftlichen Wand-
lungsprozessen, bei denen auch der Wertewandel
eine grofRe Rolle spielt. Unternehmen missen sich
folgerichtig ihr eigenes Wertesystem schaffen, um
dieses sowohl nach innen als auch in der Kommuni-
kation nach auf3en deutlich zu machen. Aufgrund der
zahlreichen Veranderungen und der Schnelllebigkeit
der heutigen Zeit ist der Bedarf zur Klarung, wofir
ein Unternehmen eigentlich steht, dementsprechend
besonders ausgepragt. >
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Wir leben in disruptiven Zeiten, die von vielen Unsicherheiten
gepréagt sind. Die digitale Transformation, der Klimawandel oder
auch die Coronapandemie sind nur einige Beispiele. Sehnen sich
die Menschen gerade deswegen nach einem tieferen Sinn, nach
Nachhaltigkeit und langfristigen gesellschaftlichen Werten?

EG Definitiv, die Unsicherheitsdimensionen werden im-
mer deutlicher. Der Klimawandel, Terroranschlage, die
Globalisierung und Internationalisierung tragen unter
anderem dazu bei. Friiher konnte ein Verbraucher recht
eindeutig zuweisen, welches Produkt von welchem
Unternehmen hergestellt wird. Heute ist der Markt ge-
flllt mit einer groRen Anzahl an fremden Firmen, die
kein Verbraucher zuordnen kann, sie also schlichtweg
nicht kennt. Das hat den Bedarf an Anpassung und
an einer Selbstreflexion fir Unternehmen und Organi-
sationen immens gesteigert. Dies ist ein permanenter
Prozess, der sich in der jingeren Vergangenheit extrem
beschleunigt hat. Auch globale wirtschaftliche Konjunk-
turkrisen verstarken das Unsicherheitsgefiihl. Und das
fordert die Individuen, die Blrgerinnen und Blrger, aber
auch die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter von Unter
nehmen permanent heraus, was anstrengend ist. In der
Zukunftsforschung haben wir in letzter Zeit diesbezlg-
lich den Begriff der Resilienz gepragt.

AM Ich mdchte besonders auf zwei Aspekte eingehen. Zum
einen auf die digitale Transformation, die ich nicht als
disruptive Bewegung, sondern als einen schnellen
Wandel bezeichnen wirde. Aus der Forschung wissen
wir, dass durch die Digitalisierung die herkdmmlichen
Werte von Institutionen und die neuen Werte ausein-
anderklaffen. Es entsteht ein Gap. Deutlich wird dies
zum Beispiel daran, dass Plattformdkonomien und
Uberwachungskapitalismus gesellschaftliche Werte wie
individuelle Freiheit oder demokratische Entscheidungs-
wege infrage stellen. Zum anderen hat unsere Gesell-
schaft seit Beginn der Coronapandemie ein kollektives
Problem. Es ist gemeinsames Handeln gefragt, einzelne
Individuen stellen aber eigene Winsche in den Vorder
grund, zum Beispiel eine Urlaubsreise. In solchen Kri-
senzeiten helfen gemeinsame Werte, zum Beispiel auch
die Resilienz, uns dabei, in kollektive Handlungsformen
zu gehen. Die gegenwartige Krise verdeutlicht uns gera-
de, wie wichtig gemeinsame Werte sein kdnnen und
wie gut es ist, an gemeinsamen Werten festzuhalten.

Konnten Sie in lhren Forschungsbereichen Soziologie und Zu-

kunftsforschung in der Vergangenheit dhnliche, vielleicht ver-

gleichbare Entwicklungen im Sinne des Wandels gesellschaft-
licher Werte beobachten?

AM Hier wirde ich gerne den Bogen zu den Werten in der
Wirtschaft schlagen. In dem vergangenen Jahrhundert
haben wir mehrere Umschlagspunkte von Werten iden-
tifizieren kénnen. Besonders wichtig war der Wertewan-

del nach dem Zweiten Weltkrieg hin zur individuellen
Leistungsforderung. In den 1980er-Jahren kam eine ganz
andere Wertedebatte auf: der Ruf nach Mitbestimmung,
nach Autonomie, nach dem Sinn von Arbeit, also die De-
batte um die Humanisierung des Arbeitslebens. Diese
Wertedebatte wurde in der jingeren Vergangenheit ab-
geldst durch Themen wie Klimaschutz oder Nachhaltig-
keit in der Wirtschaft. In der Soziologie kennen wir also
den permanenten Wertewandel, der grundséatzlich gut
ist und fUr eine lebendige Gesellschaft steht. Werte sind
Ausdruck dessen, was in einer Gesellschaft passiert.

EG Als Zukunftsforscher betrachte ich natirlich intensiv
weltweite Entwicklungslinien in der Vergangenheit, um
profunde Aussagen Uber die Zukunft zu treffen. Der
Trend zur Individualisierung, der seit mehreren Jahren
vorherrscht, wird sich sicherlich weiter fortsetzen. Es
kdnnte sein, dass es in Zukunft eine starkere Akzentuie-
rung des Gemeinsamen geben wird. In Krisen braucht
es Akteure, die Herausforderungen wahrnehmen, an-
nehmen und damit angemessen umgehen. Da kann es
eine Art positive Wechselwirkung geben, einerseits in
die Richtung Individualisierung, andererseits mit einer
starkeren Betonung auf den Wert der Gemeinschafts-
bildung beziehungsweise der gemeinsamen Sicherung.
In Hinblick auf die Analyse von Megatrends in der Zu-
kunftsforschung sehe ich die Digitalisierung ebenfalls
als schleichenden und ubiquitdren Prozess an. Es gibt
kaum noch einen Lebensbereich, in dem Digitalisierung
keine Rolle spielt. Wichtig ist hierbei, auch aus dem so-
ziologischen Blickwinkel betrachtet, wie Menschen mit
diesem Prozess umgehen. Hier macht sich auch bei Un-
ternehmen bemerkbar, dass sich die jingere Generation
mit der Adaption digitaler Neuerungen sehr viel einfa-
cher tut als die altere Generation. Das bedeutet einen
zusatzlichen Aspekt fir Verunsicherung bei den Alteren
und stellt fr die Unternehmen eine grofée Aufgabe dar,
sowohl hinsichtlich der Weiterbildung eigener Mitarbei-
ter als auch in der Kundenansprache.

Viele Unternehmen, Institutionen und Marken haben das Thema
Purpose in den Fokus ihrer zukiinftigen Ausrichtung aufgenom-
men. Welche Vorteile ergeben sich lhrer Meinung nach daraus
auch in Hinsicht auf die Interessensgruppen wie Stake- und
Shareholder sowie Konsumenten?

AM Zunachst einmal kann ein definierter Purpose im Sinne
des Zwecks eine gute Antwort eines Unternehmens
auf Kritik aus der Gesellschaft sein. Als Soziologin muss
ich an dieser Stelle allerdings warnen: Einen Purpose
kann man nicht einfach schnell formulieren und setzen,
die Formulierung eines Purpose ist mit einem sozialen
Phanomen zu vergleichen, das wachsen muss. Unter
nehmen brauchen zudem Tréager, also Personen, die fir
einen Purpose oder fir die Beschaftigung >
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mit dem Purpose einstehen. Genau dies macht den
Purpose zu etwas, das ihn mehr als eine Strategie sein
lasst. Es kann sehr Uberzeugend sein, wenn es einem
Unternehmen gelingt, einen Purpose, einen Kulturrah-
men, aufzubauen. Um dies zu erreichen, kann es hel-
fen, Personen einzubinden. Aus der Personalarbeit wis-
sen wir, dass es Unternehmen mit einem schlechten
.Karma’ zum Beispiel die Tabak- oder die chemische
Industrie, extrem bei der Rekrutierung neuer Mitarbei-
ter helfen kann, einen guten Purpose definiert zu haben.
Die Beschaftigung mit dem Purpose erfordert allerdings
Ernsthaftigkeit, man darf dies nicht mit der Strategie
verwechseln.

Ich sehe ebenfalls einen grofsen Vorteil fir Unterneh-
men mit einem formulierten Purpose bei der Abwehr
von Kiritik, vor allem bei einer auf Fakten basierenden
Kritik. Bezogen auf die Glaubwdrdigkeit eines Unterneh-
mens ist die Erarbeitung eines Purpose extrem wichtig.
Deshalb ist es auch lberhaupt nicht verwunderlich, dass
Purpose aktuell so eine zentrale Rolle spielt — sowohl in
der Kommunikation nach innen gegentber der Beleg-
schaft als auch nach auRen gegenliber den Konsumen-
ten, dem Markt und der Gesellschaft. Glaubwdrdigkeit
ist hierbei ein zentraler Faktor. Ein Purpose hilft Unter
nehmen dabei, Mitarbeiter zu akquirieren und zu halten.
Diese Mitarbeiter stehen als Individuen ebenfalls flr
Werte ein und mussen sich mit den Werten des Un-

.lch sehe
den Purpose eines
Unternehmens
als hervorragende
Reflexions- und
Resonanzinstanz.”
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ternehmens identifizieren kénnen. Das Gefihl, in dem
Unternehmen richtig zu sein, geht dann flieRend darin
Uber, bei dem Unternehmen bleiben zu wollen. Purpose
besitzt also eine groRe Bedeutung flir die Mitarbeiter
bindung, nach auf3en betrachtet selbstverstandlich auch
flr die Kundenbindung.

Das Thema der Mitarbeiterbindung in Korrelation mit
dem Purpose eines Unternehmens wird in der Resili-
enzforschung auch als Loyalitdt oder Commitment be-
zeichnet. Geréat ein Unternehmen in eine Krise, ist es
oftmals die Loyalitdt von Kunden und Mitarbeitern, wel-
che sogar auf Lohne verzichten, die das Unternehmen
aus der Krise herausfiihrt. Diese stille soziale Ressour-
ce wird oft vergessen: Loyalitat. Und diese Loyalitat gilt
dem Purpose des Unternehmens, der Uberzeugungs-
kraft der Ziele und Werte eines Unternehmens. Haufig
gilt diese Loyalitat auch einzelnen Personen aus dem
Unternehmen.

In der Strategieentwicklung eines Unternehmens zahlen die
Definition einer Vision und Mission als feste Parameter fiir die
Entwicklung eines Leitbildes. Wo ordnen Sie hierbei den Purpose
eines Unternehmens ein?

EG

AM

Ich ordne die Definition des Purpose eines Unterneh-
mens im Vergleich zu der Entwicklung der Vision, Missi-
on und des Leitbildes qualitativ tiefer, basaler ein. Vision,
Mission und Leitbild haben natlrlich auch ihre Berech-
tigung, aber dies geschieht eher abstrakter und ist ab-
gehoben von dem eigentlichen Sinn und Zweck eines
Unternehmens. Der Purpose hingegen verdeutlicht star
ker den Bezug zu den einzelnen Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern, zu dem Produkt und zu der Marktposition
des Unternehmens. In diesem Sinne ist Purpose eine
konkrete Profilierung eines Unternehmens.

Ausgehend von dem Ursprung des Begriffes Purpose
im angelsachsischen Sprachraum betrachte ich Purpose
als Aufgabe, als Zweckrichtung eines Unternehmens,
wohingegen Vision eher in Richtung Utopie zielt. Mich
wundert es manchmal, warum Unternehmen nicht star
ker ihren priméaren Purpose im Sinne des Erflllens ihrer
Aufgabe betonen. Und sich in einem weiteren Schritt
fragen, welcher Zweck zu diesem priméaren Purpose
hinzukommen kann. Dies kénnen ganz einfache und
pragmatische Fragen sein: Was ist meine Aufgabe in der
Gesellschaft, was ist meine Aufgabe in der Wirtschaft?
Beispielhaft konnte ein Textilunternehmen betonen,
dass es nachvollziehbare Lieferketten gewahrleistet, fai-
re Lohne zahlt und viel in die Gleichstellung von Frauen
investiert. Diese Aspekte beziehungsweise Aufgaben
sollten ganz klar kommuniziert werden. Dies macht ein
Unternehmen auch handhabbarer und greifbarer in sei-
ner Unternehmenspolitik.
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EG Genau, die Kommunikation dieser Aspekte macht den

Purpose eines Unternehmens sichtbarer, konkreter, an-
schaulicher. Purpose kann mit Blick auf das Employer
Branding ein groRer Motor flr intrinsische Motivation
sein. Aus Sicht des Mitarbeiters agiere ich bei einer
starken Identifizierung mit dem Purpose als organisches
Mitglied des Unternehmens, sehe mich als Teil des Gan-
zen und trage meinen Teil dazu aus eigenem Antrieb bei.
Auch aus der Perspektive des Kunden kann der Purpose
des Unternehmens identitatsstiftend sein. Der Kun-
de wirkt an der Verwirklichung von etwas Gutem mit,
beispielsweise durch den Kauf eines Produkts. Damit
zusammen hangt auch der Begriff der Selbstwirksam-
keit. Dadurch, dass ich Mitarbeiter oder Kunde eines
Unternehmens bin, werde ich wirkungsmachtig. Vor
allem bei der jingeren Generation beobachte ich, wie
der Stellenwert der Werte und des Zwecks eines Unter-
nehmens zugenommen hat. Diesen jungen Menschen
ist es wichtig, Teil von einem guten Ganzen zu sein. Dies
kann als imaginare Gemeinschaftsbildung, vor allem in
Zeiten der Digitalisierung, betrachtet werden. Ich betei-
lige mich als Konsument zwar nicht unmittelbar person-
lich, sondern eher imaginiert, aber wirkungsmaéchtig an
etwas Gutem.

AM

EG

1

Unsicherheiten umgehen. Entweder setzt ein Unter
nehmen vermehrt auf dkonomische Faktoren im enge-
ren Sinne, oder es reagiert auf gewisse Entwicklungen
mit der Betonung sozialer oder dkologischer Faktoren.
Das bedeutet, es bezieht in seinem eigentlichen Sinn
und Zweck weitere Dimensionen in Betracht. Dadurch
wird sein Handeln zielgerichteter, resilienter und sta-
biler flr eine bessere Zukunft, insbesondere unter
dem Aspekt der Nachhaltigkeit. Im Vergleich zu neuen
Unternehmenstypen wie Start-ups, die haufig nur kurz-
fristig denken, verschaffen sich Unternehmen mit einem
klaren und in grof3en Teilen der Bevdlkerung resonanzfa-
higen Purpose einen klaren Vorteil. Der Purpose eines
Unternehmens sorgt fir Vertrauen und Loyalitat bei der
Bevdlkerung und den Konsumenten. Turbulenzen am
Markt oder zunehmende Unsicherheiten kénnen durch
den Purpose abgefangen werden.

Aus meiner Sicht geht es darum, dass sich ein Unter
nehmen grundséatzlich als wirtschaftlicher Konkurrent
auf dem Markt empfindet und begreift, dass es in
diesen Strukturen handeln muss. Der Purpose muss
zu diesem Verstandnis passen. Es macht keinen Sinn,
wenn der Purpose dem grundlegenden Verstandnis der
Aufgabe eines Unternehmens widerspricht. Gut finde
ich den Hinweis, dass der Purpose resonanzfahig sein
sollte, er sollte aufgreifen, was die Gesellschaft bewegt.
Ein Unternehmen sollte wahrnehmen, welche gesell-
schaftlichen Anderungen geschehen und wie es diese
vorteilhaft flr sich nutzen kann. Unternehmen haben
per se enge Grenzen, enge Gestaltungsspielrdume, und
genau hier kann der Purpose ihnen helfen. Ich sehe den
Purpose eines Unternehmens als hervorragende Refle-
xions- und Resonanzinstanz. Ein Bankunternehmen hat
zum Beispiel den genuinen Zweck, die Bevolkerung mit
Finanzmitteln und Krediten zu versorgen. Der Purpose
kdnnte ein normativer Anker sein, um auf Stromungen
von aufden zu reagieren und bestimmte Entwicklungen
in der Gesellschaft kritisch zu reflektieren.

Konsumenten entscheiden sich vermehrt fiir Unterneh-
men, die Gutes tun und fur zuklnftige Generationen ei-
nen lebenswerten Planeten hinterlassen mochten. Die
Klimaforschung sagt voraus, dass wir in den kommen-
den zehn bis 15 Jahren immense Klimaverdnderungen
erleben werden. Zuséatzlich wird es weitere Krisen und
wahrscheinlich Pandemien geben. Das bedeutet: Die

Welche Bedeutung hat die Beschéftigung mit dem Purpose, dem
eigentlichen Sinn und Zweck, und dessen Verankerung fiir den
langfristigen Erfolg eines Unternehmens?

EG In der Zukunftsforschung gehen wir davon aus, dass
Unsicherheit uns auch in Zukunft weiterverfolgen wird.
Unternehmen werden also zukUlnftig dahingehend be-
trachtet, wie sie mit bestimmten Entwicklungen und

Unsicherheit in unserer Gesellschaft wird zwangslaufig
zunehmen. Wenn ein Unternehmen nun erfolgreich ver
mittelt, dass es diese Unsicherheiten wahrnimmt, es
sich sogar als Experte fir gesellschaftliche Entwicklun-
gen und Zukunftsmoglichkeiten erweist, kann ein soli-
der und authentischer Purpose ein ganz entscheidender
Faktor flr unternehmerischen Erfolg sein. 4





