





VYorwort

Purpose. Die grof3e Unbekannte.

Purpose konnte man getrost als Hype abtun, ware
die Sinnhaftigkeit im Tun einer Organisation nicht
schon immer da gewesen.

Warum werden Menschen zu Grinderinnen und
Grindern? Und welche Ziele verfolgen Unterneh-
men? Geht es um Gewinnmaximierung — oder
mehr? Haben Unternehmen eine gesellschaftliche
Verantwortung darUber hinaus? Die Antworten auf
diese Fragen werden als wichtig bewertet, blei-
ben jedoch mehrheitlich in theoretischen Ansatzen
stecken.

FUr uns und viele unserer Kundinnen und Kunden
war die Frage nach einem Purpose der eigenen
Organisation lange Zeit weniger eine Modeer-
scheinung denn eine absolute Selbstverstandlich-
keit. Aber wie bringt man solch ein umfassendes
Thema auf den Punkt?

Auch in unserem eigenen Purpose-Prozess kom-
men immer wieder Inhalte auf, die wir viel zu lange
als gegeben hingenommen oder in der Kommuni-
kation vielleicht vernachlassigt haben. Wir gehen
in unserer Studie also den Fragen nach, inwiefern
sich ein Unternehmenspurpose einerseits defi-
nieren lasst, und andererseits im Einklang mit der
Unternehmensstrategie stehen und damit auf den
Erfolg der Organisation einzahlen kann.

FUr mich als Familienunternehmer in 3. Generation
ist es naturlich besonders spannend, inwiefern

die Zugehorigkeit zur Unternehmensform - und
damit die Moglichkeit einer starken Identifikation
mit Unternehmenswerten - einen Einfluss auf das
Purposeverstandnis haben konnte.

Ich winsche lhnen eine aufschlussreiche Lektire
mit handfesten Erkenntnissen fir Performance und
Entwicklung lhres eigenen Unternehmenspurpose.

Fabian Kienbaum
Chief Empowerment Officer
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VYorwort

Ohne Sinn hat alles keinen Zweck.

Purpose ist in aller Munde. Offensichtlich reichen PUTPOSG wirkt und gewinnt
Umsatz und Profit als Kennziffern zur Unterneh- .

menssteuerung nicht mehr aus. Mitarbeitende, weiter an BedeUtung'

Kundinnen und Kunden sowie die Gesellschaft Seine Kraft iSt eindrUCkSVO".

stellen die Sinnfrage.

Verstarkt wird diese Entwicklung durch Covid-19.
Den Mehrwert des taglichen Tuns fur alle Stake-
holdergruppen zu kommunizieren und zu doku-
mentieren ist zur Chefsache geworden. Grund
genug fir Kienbaum und human unlimited, dem
Thema Purpose tiefer auf den Grund zu gehen.

Mit einer groflen Studie und mit der klugen Unter-
stUtzung des Kienbaum Instituts @ ISM und
INNOFACT haben wir alles auf den Prifstand ge-
stellt: Theorie und Praxis, Relevanz und Akzeptanz,
Wissen und Handeln. So haben wir Erkenntnis-
reiches und Erschreckendes zu Tage gefordert.

Erkenntnisreich: Purpose wirkt und gewinnt
weiter an Bedeutung. Seine Kraft ist eindrucksvoll.
Erschreckend: auf dem Weg von der Kommunika-
tion zur Implementierung gibt es groe Ubertra-
gungslicken, die fir massiven Kraftverlust sorgen.
Es gibt viel zu entdecken und zu lernen: fur das
C-Level, die Human Ressources Abteilung, den
Kommunikationsbereich und die Fihrungskrafte.
Lassen Sie sich Uberraschen.

Frank Dopheide
Grunder human unlimited
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Einleitung

Purpose unter der Lupe

Purpose (dt. Zweck) ist derzeit in aller Munde. Organisationen im 21.
Jahrhundert sind gefordert, ihren Geschaftszweck zu erweitern.

Eine primare Orientierung an Profit und Shareholder-Value allein erscheint
nicht mehr legitim, um wirtschaftlichen Erfolg sicherzustellen.
Wirtschaftlicher Erfolg ist nicht einfach nur eine betriebswirtschaftliche
Kennzahl, sondern inkludiert auch motivierte Mitarbeitende sowie Glaub-
wurdigkeit und Vertrauen in die Organisation. Es gilt nicht nur Aktionare
und Investoren zu Uberzeugen, sondern alle Stakeholder der Organisati-
on. Die soziale® und o6kologische® Dimension gewinnt daher zunehmend
an Bedeutung und ist zwingend komplementar zur wirtschaftlichen Aus-
richtung der Organisation zu verstehen, um das offentliche Vertrauen in
die Organisation zu erhalten’.

averantwortungsvoller, solidarischer und fairer
Umgang mit Menschen und Stakeholdern
®nachhaltiger, ricksichtsvoller Umgang mit der Natur
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Einleitung

Purpose unter der Lupe

Stakeholder-vValue statt Shareholder-value

Organisationen sollten erkennen, dass sie als Teil
der Gesellschaft operieren und die Bedurfnisse al-
ler Stakeholder in ihrem Handeln bericksichtigen.
Dazu gehoren unter anderem Aktionare, Kundin-
nen und Kunden, Mitarbeitende, Lieferanten und
Investoren. Purpose greift diese Verantwortung
auf und beschreibt die Daseinsberechtigung der
Organisation, die sich aus diesem gesellschaftli-
chen Handeln legitimiert.

Organisationen sollten sich als Teil der
Gesellschaft verstehen

Neben gesteigertem Wettbewerbs- und Profi-
tabilitatsdruck steigt auch der Integritatsdruck.
Organisationen erhalten deutlich mehr Feedback
aus ihrer internen und externen Umwelt. Digitale
Trends wie eine zunehmende MiUndigkeit und
Akademisierung, der permanente Zugriff auf
Wissen sowie eine gesteigerte Transparenz der
Geschaftsaktivitaten von Organisationen durch
soziale Netzwerke und digitale Medien haben zu
einem sozialen Korrektiv gefUhrt. Dieses kann die
Integritat von Organisationen schnell und harsch
in Frage stellen. Erste Studien demonstrieren,
dass positive Betriebsergebnisse teilweise negativ
werden oder signifikant schrumpfen, wenn diese
um die dkologischen Kosten, die die Organisation
verursacht hat, bereinigt werden und erhéhen so
den offentlichen Druck auf die Organisation?. Mit
einem glaubhaft gelebten Purpose kdnnen Organi-
sationen diesem ,War for Integrity” begegnen.

Weiterhin hat sich die Einstellung zur Arbeit ver-
andert. Mitarbeitende stellen zunehmend die
Sinnfrage. Sie wollen nicht einfach nur arbeiten,
sie wollen mit ihrer Arbeit ihren Beitrag leisten
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und Uber wirtschaftliche hinaus auch soziale und
okologische Mehrwerte fir Menschen und den
Planeten stiften. Organisationen missen ihren
Beitrag zu diesen Mehrwerten glaubhaft kommuni-
zieren und so Mitarbeitende und Stakeholder inspi-
rieren. Auf diese Weise kdnnen Organisationen
auch den ,War for Talents" meistern und nachhalti-
ge Wettbewerbsfahigkeit forcieren.

0 Executive Summary

Im Rahmen der Kienbaum Purpose
Studie 2020 wurden Fach- und
FUhrungskrafte in Deutschland zu
Purpose in Unternehmen befragt.

Die Ergebnisse zeigen, dass es an Be-
kanntheit und Verstandnis des Begriffs
mangelt und dieser selten trennscharf,
besonders zu verwandten Konzepten
wie der Mission oder der Vision, ist.

Der CEO und die Geschaftsfihrung
sind mit funktionaler Unterstitzung der
Personalfunktion und der Unterneh-
menskommunikation die Hauptakteure
in der Entwicklung und Implementie-
rung des Purpose.

Weiterhin deuten unsere Ergebnisse
an, dass Purpose mit performance-
und peoplerelevanten Einflussgroflen
assoziiert ist und somit eine klare
Business-Relevanz aufweist.




Einleitung

Purpose unter der Lupe

Purpose ist unvermeidbar

Der zunehmenden medialen Aufmerksamkeit und
offentlichen Diskussion des Purpose lasst sich eine
gesteigerte Relevanz des Begriffs entnehmen. Ein
einheitliches Begriffsverstandnis scheint allerdings
selten zu existieren. Haufig wird Purpose mit Sinn
und sozialer Verantwortung gleichgesetzt und zum
Sinnbild fir New Work und Nachhaltigkeit auser-
koren.

Obwohl der Purpose-Begriff Gberwiegend un-
klar ist, scheint zumindest allgemeiner Konsens
zu bestehen, dass Organisationen neben einer
Vision und Mission auch ein Purpose-Statement
formulieren sollten, welches in einem Satz ihre
Daseinsberechtigung vergegenwartigt.

KIENBAUM PURPOSE §

In der Praxis allerdings finden sich kaum Unter-
nehmen, die einen klaren Purpose kommunizieren
geschweige denn, trennscharf Purpose, Mission
und Vision voneinander abgrenzen. Oft sind die
Statements generisch und wenig einzigartig; ergo
theoretisch applikabel fir viele Unternehmen
unterschiedlicher Branchen. Ein Trend, der mit
steigender Unternehmensgrofie und Hetero-
genitat des Portfolios zuzunehmen scheint.

Dennoch ist man sich einig: Purpose ist Pflicht.
Eine Studie von McKinsey?® reflektiert diese Kluft
zwischen Wunsch und Praxis: in einer Befragung
unter mehr als 1.000 US-amerikanischen Arbeit-
nehmenden bestatigen 82% die Importanz

eines Purpose, aber nur 42% berichten, dass der
Purpose ihres Arbeitgebers einen merklichen posi-
tiven Einfluss aufweist. In der vorliegenden Studie
mit Uber 1.300 Arbeitnehmenden im deutschspra-
chigen Raum bestatigt sich diese Relevanz: 93%
erachten Purpose als wichtig fir Organisationen.

Die derzeitige humanitare Krise hat die Relevanz
eines glaubwirdigen Purpose weiter befeuert.
Mehr als die Halfte der Teilnehmenden unserer
Studie (53%) sehen eine durch Covid-19 bedingte,
gesteigerte Relevanz des Purpose.




Einleitung

Purpose unter der Lupe

Gerade jetzt mussen Organisationen neben dem
Erhalt der Geschaftsfahigkeit ihre Mitarbeitenden
und die Gesellschaft unterstitzen, indem sie Ge-
sundheit erhalten und Arbeitsplatze sichern.

Wie McKinsey* berechtigterweise anmerkt: besser
als jetzt konnen Organisationen nicht sozial aktiv
werden und ihren Beitrag fir die Gesellschaft
leisten. Einige Unternehmen haben sich dieser
Verantwortung bereits angenommen und ihre
Ressourcen eingesetzt, um beispielsweise Ge-
sichtsmasken® und/oder Beatmungsgerate? herzu-
stellen. Sie haben also ihre Geschaftstatigkeit an
die gegenwartigen Bedurfnisse der Gesellschaft
angepasst.

Purpose und People

Purpose umfasst also auch eine Menschlichkeit. Es
gilt, Menschen Sinn zu geben und sie zu motivie-
ren — und dies in die wirtschaftliche Funktion von
Organisationen einzubetten. Der Bundesverband
der Personalmanager’ sieht Purpose deshalb als
einen der wichtigsten HR-Trends 2020, insbeson-
dere im Hinblick auf Arbeitgeberattraktivitat und
Personalauswahl.

Organisationen mit einem glaubhaften Purpose
sind in der Lage, erfolgskritische Talente anzuzie-
hen. Gepaart mit einem effektiven Recruiting, das
den Purpose-Fit in der Personalauswahl berick-
sichtigt, kdnnen Organisationen den Purpose star-
ken und langfristig erfolgreich sein. Ein kraftvoller
Purpose soll Sinn stiften und so Mitarbeitende
binden.

Ist Purpose businessrelevant?

Trotz der scheinbaren Relevanz von Purpose
bleibt offen, wie sich Purpose in der Manage-
ment-Praxis gestaltet und die Organisation
beeinflusst. Um seine Relevanz zu bestatigen,
sollte Purpose entscheidende organisationale
Einflussfaktoren beginstigen und seine Business-
Relevanz beweisen. Die Datenlage zu Purpose ist
jedoch praktisch und wissenschaftlich Uberschau-
bar. Mit unserer Studie versuchen wir, dieses Defi-
zit aufzuarbeiten und datenbasiert Erkenntnisse
zu Purpose in der Management-Praxis zu sammeln.
Die Studie beabsichtigt, folgende Fragen zu
beantworten:

Wie stellt sich Purpose in der
Management-Praxis dar?

Wie bekannt ist Purpose und wie trennscharf ist der Begriff in Unternehmen in Deutschland?

Wie kaskadiert Purpose in die Organisation?

Wer ist fUr Entwicklung, Implementierung und Erhalt des Purpose verantwortlich?

Welche Rolle spielt Purpose im Hinblick
auf die Unternehmensperformance?
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Einleitung

Purpose unter der Lupe

Unsere Erkenntnisse stellen wir in diesem Ergebnisbericht vor.
Darauf basierend diskutieren wir die Rolle der Personalfunktion und
Unternehmenskommunikation in der Gestaltung und Erhaltung
eines nachhaltigen Purpose. Schlielllich geben wir praktische
Implikationen und Handlungsempfehlungen.

0 Uber die Studie

Die Studie wurde von Kienbaum und human unlimited als umfas-
sende Online-Befragung unter mehr als 1.300 Fach- und FUhrungs-
krafte in Deutschland erhoben. Die operative DurchfUhrung und
wissenschaftliche Begleitung der Befragung erfolgte durch das
Kienbaum Institut @ ISM, der hauseigenen Forschungseinrichtung
von Kienbaum, und dem Marktforschungsinstitut INNOFACT.

Der Fragebogen war in deutscher und englischer Sprache verfugbar
und umfasste sowohl Items zur Selbsteinschatzung der Teilnehmen-
den als auch Items zur Fremdbewertung ihres Arbeitgebers oder
ihrer FGhrungskraft. Der Groliteil der Fragen wurde mittels mehr-

stufiger Likert-Skalen, visueller Analogskalen oder Einfach- bzw.

Mehrfachauswahlformaten abgefragt.
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Purpose ist kein Trend,
sondern schon immer
da gewesen. Die Frage,
die sich Organisationen
stellen mussen, ist,
wie sie diesen Purpose
erlebbar machen -

aus Uberzeugung.

Fabian Kienbaum Chief Empowerment Officer, Kienbaum
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Exkurs

Purpose. Die grof3e Unbekannte.
Begriffsverstandnis

©

Purpose als fundamentales Ziel der Organisation

Purpose bedeutet die Daseins- bzw. Existenzberechtigung der Organisation, die sich daraus legitimiert,
dass sich die Organisation als Teil der Gesellschaft versteht, und - Uber reine Profitorientierung hinaus -
Mehrwerte schafft fir alle Mitglieder der Organisation und Stakeholder. Purpose reprasentiert dadurch das
fundamentale Ziel der Organisation und soll gleichermafien sozialen, 6konomischen und 6kologischen
Nutzen stiften. Dieses Ziel reflektiert haufig eine Wertvorstellung oder ein Ideal, das die Organisation an-
strebt und das fUr die Gesellschaft relevant ist (z.B. Freiheit, Harley Davidson, S. 12). Erst wenn die Organi-
sation dieser gesellschaftlichen Verantwortung gerecht wird, kann sie ihre Existenz rechtfertigen und einen
Purpose verfolgen.

PA¢

Das Charisma moderner Organisationen

Ein Groliteil der Qualitat des Purpose ergibt sich aus der Akzeptanz der Mitarbeitenden und Stakehol-

der. Ein erfolgreicher Purpose soll sowohl Sinnhaftigkeit in dem Geschéaftszweck und der Arbeit als auch
Commitment und Motivation unter den Mitarbeitenden erzeugen. Purpose stellt so einen entscheidenden
Teil der Unternehmensidentitat dar. Dazu gehort auch Glaubwirdigkeit, Vertrauen und Integritat unter den
Stakeholdern zu férdern und eine starke externe Wirkung zu entfalten. Erst wenn der Purpose diese posi-
tiven Effekte bei Mitarbeitenden und Stakeholdern herstellt, kann die Organisation davon profitieren. Die
Qualitat des Purpose ist demnach auch davon abhangig, ob der Purpose von Mitarbeitenden und
Stakeholdern angenommen und der Organisation ein Purpose zugeschrieben wird.

Purpose ist Antrieb, Richtung und Auftrag

Ein effektiver Purpose ist der Antrieb der Organisation. Er gibt Mitarbeitenden und Stakeholdern die Rich-
tung der Organisation vor und verdeutlicht, welchen Auftrag sie mit ihrer Arbeit verfolgt. Purpose ist an das
WertegerUst der Organisation gekoppelt und treibt als wichtiges Merkmal der Unternehmensidentitat so
Kulturentwicklung und Markenwahrnehmung.

Erst Purpose, dann Strategie

Ist Purpose nun Bestandteil der Strategie oder die Strategie Bestandteil des Purpose? Weder noch. Beide
Konzepte sind distinkt, gleichwohl eng miteinander verwoben. Purpose sollte Uber der Strategie stehen.
Die Unternehmensstrategie sollte auf die Erreichung des fundamentalen Ziels ausgerichtet und so kongru-
ent zum Purpose sein. So kann die Integritat des Purpose erhalten werden und konsistent mit den strategi-
schen Zielen der Organisation sein.

Purpose ist integraler Bestandteil jeder Organisation

Purpose ist ein Uberdauernder, reziproker Prozess und keinesfalls symptomatisch. Wir sind Uberzeugt,
dass jede Organisation Uber einen entweder bewussten oder unbewussten Purpose verfigt. Ein bewuss-
ter Purpose bedeutet, dass die Organisation ihren Purpose kennt und konsequent lebt. Ein unbewusster
Purpose hingegen ist den Interessen, Winschen und BedUrfnissen der Mitarbeitenden und Stakeholder
inhdrent und muss erst aktiviert werden, um einen zusatzlichen Mehrwert fir die Organisation zu entfalten.
Ein unbewusster Purpose bedarf einer systematischen Elaboration des Purpose im Zuge eines intensiven
Transformationsprozesses. So kann der Gefahr einer defizitdren Passung zwischen Purpose und Strategie
vorgebeugt werden. Organisationen, die sich ihres Purpose bewusst sind, kdnnen ihre Strategie auf
diesen abstimmen und die Organisation sukzessiv entlang ihres Purpose gestalten®.
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Purpose.
Die grofe Unbekannte.

Abgrenzung und Einordnung

Wie unterscheidet sich Purpose von Vision

und Mission?

Der Purpose als fundamentales Ziel einer Organi-
sation reflektiert deren Existenzberechtigung,
indem er verdeutlicht, was die Organisation fir
die Gesellschaft und alle Stakeholder tut. Purpose
ist intern und extern ausgerichtet und spiegelt
wider, Wofur die Organisation da ist. Die Vision
hingegen ist starker intern orientiert und dient
Mitarbeitenden als langfristige Vorgabe, wo die
Organisation in einem bestimmten Zeitraum zu-

kinftig stehen will.

Sie wird Ublicherweise durch das Top-Manage-
ment festgelegt, geht Uber das operative Ta-
gesgeschaft hinaus und illustriert, Was erreicht
werden soll. Die Mission ist unterdessen kurzfristig
und stark am operativen Geschaft orientiert. Sie
greift Geschaftsaktivitaten, Produkte und Dienst-
leistungen auf, und prazisiert, Wie die Organisati-
on ihre Ziele erreichen will. In diesem Verstandnis
ist die Mission kundenzentrierter und starker

extern ausgerichtet.

WOFUR? WAS? WIE?
PURPOSE VISION MISSION
INHALT Existenzberechtigung Zukinftige Positionierung Geschaftsaktivitaten,
der Organisation Produkte und Dienst-
Was die Organisation fir leistungen
andere und die Gesellschaft
tut
ZIELGRUPPE Alle Stakeholder Mitarbeitende Kunden

AUSRICHTUNG

Intern und extern

Eher intern

Eher extern

EINORDNUNG Fundamentales, Ubergeord- Langerfristiges Meilen- Kurzfristiges Zwischenziel
netes Endziel stein-Ziel
BEISPIEL »We fulfill dreams of »To be the most creative »...to bring transportation -

personal freedom«
Harley Davidson’
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organisation in the world«
BBC™®

for everyone, everywhere.«
Uber™
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Purpose.
Die grole Unbekannte.

Abgrenzung und Einordnung

Die Praxis spricht eine andere Sprache Oft rekurrieren die Unternehmen nur auf eine
Mission, die inhaltlich eigentlich eher einen

Wir haben fir diese Studie einige grolle Unter- Purpose darstellt. Beispiele dafur sind Google™

nehmen im Hinblick auf ihre Statements geprift (,to organize the world's information and make it

und dabei einen Trend festgestellt: kaum ein universally accessible and useful") und Facebook™

Unternehmen expliziert trennscharf alle drei (,to give people the power to build community

Statements. and bring the world closer together"). Klarheit

Uber die Begrifflichkeiten ist also zwingend
notwendig.

ﬂ Was zeichnet ein effektives Purpose-Statement aus?

Es muss einfach sein und inspirierend, indem es Menschen
(Stakeholder) den Wertbeitrag der Organisation fur ihr
eigenes Leben vergegenwartigt.

000 ©

Dazu gehoren folgende Merkmale™'s;

Fundamentales Ziel festlegen (muss alle Stakeholder
adressieren)

Fokus auf gesellschaftlichen Wertbeitrag der Organisation
Verstandliche, simple und personliche Sprache

Inhaltliche Abstimmung mit anderen Konzepten
(Strategie, Vision, Mission, Werte, Leitlinien)
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Stichprobenbeschreibung

Personen-, positions- und
unternehmensbezogene Angaben

ABB. 1 - GESCHLECHT

45%

Weiblich
55%
Mannlich
ABB. 2 - ALTER ABB. 3 - POSITION
8% <1% 9% 2%
Uber 60 Jahre 16 bis 20 Jahre Geschaftsfihrung/ Trainee/Assistenz

Vorstand

16%
21 bis 30 Jahre 12%
Bereichsleitung

22%

51 bis 60 Jahre

55%
Fachkraft

29%
31 bis 40 Jahre 22%

Abteilungsleitung/
Teamleitung

25%

41 bis 50 Jahre

Personen- & positionsbezogene Angaben

Die Stichprobe besteht mehrheitlich aus Wissensarbeitenden (92%), von denen
63% Uber eine akademische Ausbildung verfigen. 43% der Teilnehmenden

sind FUhrungskrafte. Entsprechend sind 33% der oberen (Uber 70.000 €), 38%
der mittleren (40.000 € - 70.000 €) und 25% dem unteren Gehaltssegment
(unter 40.000 €) zuzuordnen. Die Uberwiegende Mehrheit der Teilnehmen-
den arbeitet in den Berufsfeldern IT (11%), Administration (11%) und
Finanzen (10%).

KIENBAUM PURPOSE STUDIE 2020 // KIENBAUM © 2020 15



Stichprobenbeschreibung

Personen-, positions- und
unternehmensbezogene Angaben

ABB. 4 - UMSATZ ABB. 5 - MITARBEITENDE
4% 8% 8%
. o Uber Weniger
14% > 1 Mio. 8% £,%, 100.000 als 50 59
> 2 Mrd. > 1bis 5 Mio. 50.001 - 100.000 |

51-100

5%
20.001 - 50.000
5% 18%
> 5 bis 10 Mio. 101 - 500
12% 12%
> 500 Mio. 5.001 - 20.000
bis 2 Mrd
17%
> 10 bis 100 Mio. 16%
(o) O,
13% 24% 501 - 1.000
> 100 bis 500 Mio. 1.001 - 5.000

27% keine Angabe

@ Unternehmensbezogene Angaben

Die Unternehmen operieren vorwiegend in den Branchen Healthcare (13%),

Financial Services (13%) sowie Consumer Goods (9%). 44% der Teilnehmen-
den arbeiten im Konzern und 33% im Mittelstand. Rund ein Viertel (24%)
arbeitet in einem Familienunternehmen.
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Das grofle WARUM:
Fuhrungskrafte mussen
den Purpose ihres
Unternehmens kennen,
vermitteln, vorleben.

Das schafft Identifikation
und Motivation.

Anne von Fallois Executive Director, Kienbaum
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Purpose

Bekanntheit des Purpose -
eine Bestandsaufnahme

Zwei von drei Teilnehmenden kennen den
Purpose ihrer Organisation nicht

Insgesamt geben 44% aller Teilnehmenden an,
dass sie von der zunehmenden Debatte um Purpo-
se gehort haben, wahrend dies 48% verneinen und
8% angeben, es nicht zu wissen. Weitere 41%
geben an, dass sie den offiziellen Purpose ihrer
Organisation kennen und benennen kénnen. Die
Mehrheit (59%) kann den offiziellen Purpose ihrer
Organisation jedoch nicht wiedergeben (Abbil-
dung 6).

Purpose existiert — auch latent

Die Teilnehmenden wurden daraufhin mit unserem
Purposeverstandnis (siehe Seite 11) konfrontiert
und gefragt, ob die Organisation, in der sie be-
schaftigt sind, nach diesem Verstandnis einen
Purpose aufweist. Nach unserem Verstandnis
bewerten 61% ihren Arbeitgeber als purpose-
getrieben - das sind rund 20% mehr als bei der
Frage nach dem offiziellen Purpose-Statement.
Eine tiefergehende Analyse offenbart: von den
59%, die angeben, den offiziellen Purpose ihrer
Organisation nicht zu kennen, sagen 43% nach Pra-
sentation unseres Begriffsverstandnisses, dass ihr
Arbeitgeber doch einen Purpose verfolgt. Purpose
existiert also auch latent, ohne dass sich Mitarbei-
tende dessen ad hoc bewusst sind (Abbildung 7).

ABB. 6 - BEKANNTHEIT DES PURPOSE

L4% 41%

geben an, den
offiziellen Purpose ihrer
Organisation zu kennen

haben von der Debatte

um Purpose gehort

ABB. 7 - LATENTER PURPOSE

Ausgehend von unserem Purpose-Verstandnis, wirden Sie
sagen, dass Ihre Organisation einen Purpose verfolgt?

Latenter
Purpose

14

100

Ja Nein

W Ja, ich kdnnte den offiziellen Purpose
meiner Organisation benennen

W Nein, ich kenne unseren Purpose nicht

N =1.253. Angabe in Prozent, x(3) = 239.98, p <.001,
Cramer's V = .44,

Ist Purpose eine Frage... des Unternehmenstyps?

Ja, teilweise. Zwar zeigt unsere Analyse keine Unterschiede fur Familienunter-
nehmen, dennoch konnten wir herausfinden, dass im Mittelstand fast die Halfte
(47%) nach unserem Verstandnis ihrem Arbeitgeber keinen Purpose zuschreibt,
wahrend dies in Konzernen (63%), Start-Ups (78%) und NGOs (75%) die deutliche
Mehrheit bejaht. Dem Mittelstand scheint es an einem klaren Purpose zu fehlen.
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Purpose

Purpose und Strategie

In einem von drei Unternehmen gibt es eine klare
Abgrenzung von Purpose, Vision und Mission

Insgesamt stimmen 34% derer, die angeben, das
Purpose-Statement ihrer Organisation zu kennen,
einer klaren Abgrenzung zwischen Purpose,
Mission und Vision zu. Der Grofteil (40%) verneint
eine klare Abgrenzung und weitere 26% wissen
nicht, ob Purpose, Mission und Vision klar vonein-
ander abgegrenzt sind. Den drei Begriffen scheint
es an Trennscharfe zu mangeln (Abbildung 8).

ABB. 8 - ABGRENZUNG DES PURPOSE
VON VISION UND MISSION

Fehlende Trennscharfe der Begriffe

Die fehlende Trennscharfe aullert sich auch in den
Purpose-, Vision- und Mission-Statements der
Teilnehmenden. Die Teilnehmenden, die angaben,
den offiziellen Purpose benennen zu kénnen, wur-
den gebeten, das entsprechende Statement anzu-
geben. Diejenigen, die eine klare Abgrenzung der
drei Begriffe bejahten, wurden zusatzlich gebeten,
Vision und Mission zu benennen. Wir haben diese
Statements kodiert und festgestellt, dass nur 15%
der angegeben Purpose-, 8% der Vision- und 11%
der Mission-Statements unser Begriffsverstandnis
tatsachlich erfillen. Es offenbart sich erheblicher
Verbesserungsbedarf in der Formulierung und
Abgrenzung der drei Konzepte.

ABB. 9 - EROSION DES PURPOSE

Gibt es in Ihrer Organisation eine klare Trennung N
zwischen Purpose, Vision und Mission?
1200
26% 34% 100
Ich weil} es nicht Ja
800
n =553
(44%) n =508
600 — | (40%)
N =156
400 n=
N ) NG
4L0% n =66 p—
9 =
Nein 90 _‘(5%) (0,4%) &N——
458. Angabe in P t §
n = . Angabe In Prozent.
g 0 S e enm - e e o
) Abgrenzung
Debatte Bekanntheit
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. Statements erfillen Begriffsverstandnis . Zustimmung

Angegeben sind die absoluten Teilnehmendenzahlen.
Prozente beziehen sich auf die Gesamtteilnehmendenzahl.

Abbildung 9 illustriert wie die Zustimmung der
Teilnehmenden zu purposerelevanten Fragen
sukzessiv abnimmt. Bezieht man zusatzlich die
Qualitat des Purpose-, Vision- und Mission-State-
ments mit ein (gestrichelte Linie), so erfillt kaum
ein Purpose-Statement die Kriterien, und zeigt
sich trennscharf von Mission und Vision.
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Purpose

Purpose und Strategie

Okonomische Ausrichtung ist priorisiert

In 39% der Unternehmen steht die 6konomische Wertschaffung Uber der sozialen und der 6kologi-
schen. Die soziale Wertschaffung wird in immerhin 15% der Unternehmen favorisiert und nur 6%
bevorzugen die 6kologische. Bemerkenswert ist, dass nur ein Viertel (22%) angeben, dass ihre
Organisation eine gleichermallen 6konomische, soziale und ckologische Wertschaffung verfolgt
(Abbildung 10). Es zeigt sich Verbesserungsbedarf: Organisationen sollten ihre prioritare
Ausrichtung reflektieren.

ABB. 10 - AUSRICHTUNG DER ORGANISATION

Es zeigt sich
Verbesserungsbedarf:
Organisationen sollten

Okonomisch 39

15

i

Ll

6ko|ogisch ) . . o oo
] - ihre prioritare Aus-
| richtung reflektieren.

Andere

20 40 60 80 100

OI
—
(o]

N =1204. Angabe in Prozent.

Ist Purpose eine Frage ... des Gehaltes?

Ja, im unteren (67%) und im mittleren Gehaltssegment (51%) ist mehr als der
Halfte der Befragten die Debatte um Purpose nicht bekannt. Und sogar 78% des
unteren Segments und 60% des mittleren Segments konnen den offiziellen Pur-
pose nicht benennen. Prasentiert man den Teilnehmenden jedoch das Begriffs-
verstandnis, so sagen 48% im unteren Gehaltssegment und 63% im mittleren
Gehaltssegment, dass ihre Organisation einen Purpose verfolgt. Die Bekanntheit

es Purpose nimmt also mit sinkender Gehaltsstufe ab und ist besonders im

en Gehaltssegment kaum existent.
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Purpose

Purpose und Strategie

Ein Drittel der Unternehmen vertreibt Produkte
oder Dienstleistungen, die nicht kompatibel
mit dem Purpose sind.

Rund ein Drittel (30%) der Teilnehmenden gibt
an, dass ihr Arbeitgeber Produkte und Dienstleis-
tungen vertreibt, die nicht im Einklang mit dem
Purpose stehen. Zwar geben 48% der Teilneh-
menden an, dass dies nicht der Fall sei, dennoch
ist die Zahl von 30% als Uberraschend hoch zu
bewerten und deutet eine fehlende Stringenz
des Purpose an. Purpose wird nicht konsequent
in allen Unternehmen gelebt (Abbildung 11).

ABB. 11 - INKOMPATIBILITAT
MIT PRODUKTEN UND DIENSTLEISTUNGEN

30%

Ja

22%

Ich weil} es nicht

4L8%

Nein

n =460. Angabe in Prozent.

@ Ist Purpose eine Frage... des Ausbildungsniveaus?

Ja, 65% der Nicht-Akademiker ist die Debatte um Purpose unbekannt und nur
22% geben an, den offiziellen Purpose benennen zu konnen. Von den Akade-
mikern verneinen lediglich 38% die Bekanntheit der Purpose-Debatte und 51%
sehen sich in der Lage, den offiziellen Purpose benennen zu kdnnen. Nach unse-
rem Begriffsverstandnis sehen weiterhin 52% der Nicht-Akademiker keinen Pur-
pose bei ihrem Arbeitgeber, wahrend 68% der Akademiker ihrem Arbeitgeber

en Purpose zuschreiben. Purpose scheint also teilweise elitar zu sein und vor-

gend prasent in Anforderungsprofilen, die akademische AbschlUsse erfordern
einem hoheren Gehalt vergitet werden.

KIENBAUM PURPOSE STUDIE 2020 // KIENBAUM © 2020
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Exkurs: die soziale
Dimension von Purpose

Purposegetriebene Unternehmen
erfullen mehr UN-Ziele™

ABB. 12 - UN-ZIELE FUR NACHHALTIGE ENTWICKLUNG

. oberes Quartil
Erndhrung sichern / 41

Hunger beenden B unteres Quartil

N = 1.199. Angegeben ist die Zu-
stimmung, ob die Organisation das
jeweilige UN-Ziel erfillt in Prozent
Wasser- und Sanitar- fur Organisationen im oberen und
versorgung fir alle unteren Purpose-Quartil (d.h. die
jeweils 25 Prozent mit den hochsten
bzw. niedrigsten Purpose-Werten).

Bildung fur alle

Nachhaltiges Wirschaft-

wachstum und menschen- N )
wirdige Arbeit x2-Tests signifikant bei p < .001,

Cramer's V = 18-.26.

Ungleichheit zwischen
Landern verringern

Nachhaltige Konsum- und
Produktionsweisen

Bewahrung und nachhaltige
Nutzung der Ozeane

Frieden, Gerechtigkeit und
starke Institutionen férdern

Armut beenden

Gesundheit und Wohl-
ergehen férdern

Gleichstellung der
Geschlechter

Nachhaltige und moderne
Energieversorgung fir alle

Widerstandsfahige Infra-
struktur und nachhaltige
Industrialisierung

Nachhaltige, inklusive und
sichere Stadte u. Siedlungen

Bekampfung des
Klimawandels

Land&kosysteme schitzen

Umsetzungsmittel und
nachhaltige, globale
Partnerschaften stéarken

Unsere Ergebnisse zeigen, dass Unternehmen, die purposegetrieben sind, signifikant mehr UN-Ziele
erfillen, und somit zum gesellschaftlichen Wohlbefinden beitragen.

Naturlich kann nicht jede Organisation jedes UN-Ziel in ihren Geschaftsaktivitaten berucksichtigen.
Deshalb ist darauf hinzuweisen, das eine Verneinung eines UN-Ziels nicht zwangsweise bedeutet, dass
die Organisation dieses Ziel missachtet. Zum Beispiel heillt das Nichtverfolgen der Bewahrung und
nachhaltigen Nutzung der Ozeane nicht zwangsweise, dass die Organisation die Ozeane verschmutzt.
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Purpose inspiriert,
animiert und orientiert
Menschen fur sinnvolle
Veranderungen -

so beschleunigt er die
nachhaltige Umsetzung
von Transformationen
in Organisationen.

Henning Bohne Managing Director, Kienbaum

EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE // KIENBAUM © 2020



Purpose

Einfuhrung des Purpose

Purpose wird selten partizipativ eingefihrt

Gefragt nach einer EinfUhrung des Purpose,
antworten 46% der Fach- und FUhrungskrafte, dass
es keine konkrete EinfGhrung gab und 38% erin-
nern sich an eine konkrete Einflhrung. 16% wissen
nicht, ob eine konkrete Einflhrung stattgefunden
hat. In fast der Halfte der Falle mangelte es an
einem konkreten EinfGhrungsprozess des Purpose
(Abbildung 13).

ABB. 13 - EINFUHRUNG DES PURPOSE

Fast die Halfte der EinfGhrungen fand in den
letzten 5 Jahren statt

Fast die Halfte (45%) der Purpose-EinfUhrungen
wurde in den vergangenen 5 Jahren implementiert.
Diese Entwicklung verdeutlicht die erhohte prakti-
sche Relevanz des Purpose (Abbildung 14).
Erkenntnisse in der Management-Praxis konnten
also ein erhebliches Potenzial fUr erfolgreiche
zukUnftige Purpose-Einflhrungen bieten.

ABB. 14 - EINFUHRUNG DES PURPOSE

38% 27%

berichten eine konkrete geben an, an Purpose-

Einfihrung des Purpose Initiativen beteiligt
worden zu sein

Die Frage nach konkreten Initiativen unterstitzt
diesen Trend: Nur 27% der Fach- und FUhrungs-
krafte geben an, durch Initiativen der Organisation
in den Entwicklungsprozess des Purpose einge-
bunden worden zu sein. Mehr als die Halfte (54%)
verneint diese Partizipation sogar und jeder finfte
(19%) gibt an, es nicht zu wissen. Wenn es also
einen konkreten Entwicklungsprozess gab, dann
fand dieser kaum unter Einbezug aller Mitarbeiten-
den statt (Abbildung 13). Purpose scheint nicht in
den unteren Ebenen der Organisation anzukom-
men. Dieses Ergebnis deutet eine unzureichende
interne Aktivierung der Mitarbeitenden fir den
Purpose an.

vor 1 bis 5 Jahren

vor 6 bis 10
Jahren

vor 11 bis 15
Jahren

1|

vor mehr als 15
Jahren

Ll
()]

Es gab schon
immer einen Purpose

|-l

Ich weil} es nicht

C [
=

20 40 60 80 100

n =173. Angabe in Prozent.

ABB. 15 - INITIATIVEN IN DEN UNTERNEHMEN

Seminare Company Days
Webinar

Workshops

Umfragen Strategle'

Ideen- initiativen
Agil e wettbewerb

Transformation  Projekte

Dargestellt sind die Initiativen, an denen die Teilnehmenden beteiligt worden
sind. Je groRer die Schrift, desto haufiger wurde die jeweilige Initiative genannt.

Die gezielte Entwicklung und EinfUhrung eines Purpose scheint
ein Phanomen jungerer Vergangenheit zu sein.
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Wer treibt Purpose in die Organisation?
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Digitalisierung, Trans-
formation und neuer
Wettbewerb stellen
Kanzleien ebenso wie
Beratungsunternehmen
vor die Herausforde-
rung, klare Profile zv
transportieren.

Anna-Maria Karl Director Executive Search, Kienbaum
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Purposetreiber

Wie kaskadiert Purpose in die
Organisation?

Purpose ist Chefsache

Die Umsetzung des Purpose wird mehrheitlich Die Ergebnisse zeigen deutlich, dass der CEO
(56%) als eher Top-Down denn als Bottum-Up bzw. die GeschaftsfUhrung federfUhrend fur die
beschrieben. Ahnliche Ergebnisse enthillt die Umsetzung eines Purpose verantwortlich ist und
Frage, welche Organisationsbereiche fir die auch sein soll. Im Soll-Bereich fallt zusatzlich auf,
Umsetzung verantwortlich sind, und welche es dass die Teilnehmenden eine starkere Beteiligung
sein sollten (Abbildung 16). insbesondere der Personalfunktion winschen.

ABB. 16 - UMSETZUNG DES PURPOSE

Welche Organisationsbereiche sind/sollten fir die Umsetzung des Purpose verantwortlich/sein?

IST SOLL

X CEO / GeschaftsfUhrung

+6%

B -
@ HR / Personal
n +14% 48

n = 459-461. Fach- und FUhrungskrafte. Angegeben sind die Mittelwerte auf einer Skala von 1 (Uberhaupt nicht) bis é (immer).

Qi_} Unternehmenskommunikation

Die Ergebnisse zeigen deutlich, dass die
Geschaftsfuhrung federfuhrend fur die
Umsetzung des Purpose verantwortlich ist.
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Purposetreiber

Wie kaskadiert Purpose in die

Organisation?

Fuhrungskrafte sind sprechfahiger zu Purpose

Abbildung 17 illustriert, dass deutlich mehr FUh-
rungskrafte von dem Rumor um Purpose gehort
haben und sich in der Lage sehen, den Purpose
zu benennen. Dieser Fakt unterstUtzt die Prafe-
renz eines Top-Down-Ansatzes. Ausgehend von
der Unbekanntheit des Purpose in den unteren
Ebenen der Organisation bleibt offen, inwieweit
FUhrungskrafte den Purpose Uberhaupt subse-
quent kommunizieren.

Fihrungskrafte sind eher an Purpose-Prozessen
beteiligt

Weiterhin berichten deutlich mehr Fihrungskraf-
te, dass es eine konkrete Purpose-Einfihrung gab
und sie durch Initiativen an der Entwicklung des
Purpose beteiligt wurden. Fachkrafte berichten
deutlich haufiger, nicht zu wissen, ob es eine
konkrete EinfGUhrung und/oder Initiativen gibt/
gab (Abbildung 18). Die Ergebnisse vervollstandi-
gen das Muster, dass Purpose nicht in den unteren
Ebenen der Organisation ankommt.

ABB. 17 & ABB. 18 - ZUSTIMMUNG DER FACH- UND FUHRUNGSKRAFTE

100

+259% +17%

+24%

Bekanntheit
des offiziellen
Purpose

Bekanntheit
der Purpose-
Debatte

. FUhrungskrafte . Fachkrafte

N =1253. Angabe in Prozent. Alle Unterschiede statistisch signifikant bei
p <.001, Cramer's V = .17-.37. Angegeben sind nur die Zustimmungswerte.

+19% E +22% +13%

Purpose nach
unserem
Begriffsvertandnis

Abgrenzung ' Konkrete Initiativen zur
Purpose, Vision, | EinfGhrung des Purpose-
Mission E Purpose Entwicklung

Die Teilnehmenden wunschen sich eine
starkere Verantwortlichkeit der Personal-

funktion.
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Purposetreiber

Berucksichtigen FUhrungskrafte die
Interessen der Stakeholder?

Fuhrungskrafte als Herolde des Purpose

Da Purpose scheinbar vorwiegend Top-Down
implementiert wird, kommt FGhrungskraften eine
Vorreiterrolle sowohl in der Entwicklung und
Gestaltung im strategischen Management als auch
in der Kommunikation und Erhaltung des Purpose
im operativen Management zu. FUhrungskrafte
sollten die Interessen aller Stakeholder in ihren
Entscheidungen bericksichtigen und so verant-
wortungsvoll fhren.

Wir haben im Rahmen der Studie die FUhrungs-
krafte gebeten, ihr FGhrungsverhalten im Hinblick
auf Einbezug und Bericksichtigung der Stakehol-
der zu bewerten. Fachkréfte wurden gebeten,
ihren direkten Vorgesetzten zu bewerten.

Die Beriicksichtigung der Stakeholderinteressen
wirkt sich positiv auf die Organisation und
Mitarbeitende aus

Interessanterweise ergeben sich starkere Effekte
in dem durch die Fachkrafte fremdeingeschéatzten
FUhrungsverhalten. Mitarbeitende, die ihrer
FUhrungskraft einen ausgepragten Fokus auf den
Einbezug der Stakeholder attestieren, erleben
einen ausgepragteren Purpose in ihrer Organisati-
on und eine deutlich ausgepragtere, klare Kom-
munikation des Purpose (Abbildung 21). Des
Weiteren wird der Purpose starker in Entschei-
dungsprozessen, wie z.B. Investitions- und Perso-
nalentscheidungen bedacht (Abbildung 20).

Die Mitarbeitenden erleben aullerdem eine gestei-
gerte Glaubwirdigkeit und erhohtes Vertrauen in
die Organisation, wenn ihr Vorgesetzter offen-
sichtlich die Interessen der Stakeholder wert-
schatzt. Es ist deshalb nicht verwunderlich, dass
die Mitarbeitenden auch eine hdhere Zufrieden-
heit mit ihrer Arbeit insgesamt, aber auch mit dem
Verhalten der Organisation und ihrer FGhrungs-
krafte berichten (Abbildung 21).
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ABB. 19 - VERANTWORTUNGSVOLLE

FUHRUNG SELBST- VS. FREMDWAHRNEHMUNG

. FUhrungskrafte

6 . Fachkrafte

n = 561 FUhrungskrafte und 665 Fach-
krafte. Angegeben sind die Mittelwerte
5 auf einer Skala von 1 (nie) bis 6 (immer).

T-Test signifikant bei p <.001, d = .81.

Feedback zur
Selbstreflektion

FUhrungskrafte schatzen ihre eigene
Einbindung und Bericksichtigung
aller Stakeholder deutlich hoher

ein, als Fachkrafte es bei ihren
Vorgesetzten tun (Abbildung 19).
FUhrungskrafte sind deshalb auf
regelmalliges Feedback durch Mitar-
beitende und Stakeholder angewie-
sen, um ihrer Rolle als Botschafter
und Treiber des Purpose bestmoglich
gerecht werden zu konnen.

30



Purposetreiber

Die Bedurfnisse der Stakeholder -
Unterschiede in der Berucksichtigung

Doch nicht nur die Arbeitszufriedenheit zeigt sich  FUhrungskrafte, die alle Stakeholder bericksichti-

hoher ausgepragt. Die Mitarbeitenden berichten gen, sind also in der Lage, Transparenz, Vertrauen,
auch ein erhohtes emotionales Commitment und Motivation und Sinn zu schaffen. Diese Ergebnisse
Motivation (Work Engagement) sowie eine gestei- zeigen, dass die BerUcksichtigung der Beduirfnisse
gerte Sinnhaftigkeit und Bedeutung der Arbeit der Stakeholder elementarer Bestandteil des

(Abbildung 21).

Purpose ist (Abbildung 217).

ABB. 20 - BERUCKSICHTIGUNG DES PURPOSE IN ENTSCHEIDUNGEN
UNTER EINBEZUG DER STAKEHOLDER

Personalentscheidungen

Investitionsentscheidungen

Strategieentscheidungen

Auswahlentscheidungen
Kooperationspartner

Marktstrategie

Entscheidungen zum
Produkt-/ Dienstleistungs-
portfolio

Interne/externe
Kommunikationsstrategie

—_

2 3 4 5 6
M hoher Einbezug der Stakeholder [l niedriger Einbezug der Stakeholer

n =145-154 Fachkréfte. Angegeben sind die Mittelwerte auf einer Skala von 1 (nie)
bis 6 (sehr haufig). T-Tests signifikant bei p <.001, d = .68-.89. Sortiert nach Effektstarken.
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Die Bedurfnisse der Stakeholder -
Unterschiede in der Berucksichtigung

ABB. 21 - KEY PURPOSE INDICATORS UND EINBEZUG DER STAKEHOLDER

PURPOSE

Purpose

Purpose-Klarheit

REPUTATION

Glaubwirdigkeit der
Organisation

Vertrauen in die
Organisation

ZUFRIEDENHEIT*

Arbeitszufriedenheit

Zufriedenheit Organisation

Zufriedenheit FUhrung

MOTIVATION &
SINN

Commitment

Work Engagement

Sinnhaftigkeit

Bedeutung der Arbeit

2 3 4 5

—_

. hoher Einbezug der Stakeholder . niedriger Einbezug der Stakeholer

n = 662 Fachkréfte. Angegeben sind die Mittelwerte auf einer Skala von 1 (trifft Uberhaupt
nicht zu) bis 6 (trifft voll und ganz zu) bzw. 1 (stimme Uberhaupt nicht zu) bis 6 (stimme voll
und ganz zvu). T-Tests signifikant bei p < .001, d = .67-1.40.

* Zufriedenheit wurde auf einer Skala von 1 (sehr unzufrieden) bis 4 (sehr zufrieden) erfasst.
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Jede Transformation
benotigt FUhrungskrafte,
die wirkliche Verant-
wortung ubernehmen
wollen und tragen
konnen - Purpose

bietet die Orientierung
und Richtung dazu.

Eberhard Hibbe Managing Director, Kienbaum
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Performance

Purposegetriebene Organisationen
werden performanter eingeschatzt

Purpose als Organisationsfunktion

Die Intensitat der Purpose-Debatte und die damit
gesteigerte Relevanz des Purpose-Begriffs fihren
zu der berechtigten Frage, welchen Mehrwert
Purpose fir Organisationen bietet. Es stellt sich
insbesondere die Frage, ob Purpose die Unterneh-
mensperformance und deren leistungsbezogene
Einflussgroen positiv beeinflussen und somit eine
Funktion fUr die Organisation erfillen kann.

Purpose ist businessrelevant

Unsere Analyse verdeutlicht, dass eine konkrete
EinfUhrung eines Purpose mit positiven Verande-
rungen fir die Unternehmensperformance einher-
geht. Rund zwei Drittel der FUhrungskrafte, die
eine konkrete Purpose-EinfUhrung beschreiben,
berichten eine positive Veranderung in der Ge-

samtperformance, Vertriebsleistung, Produktivitat
und der Neukundengewinnungsquote (Abbildung 22).
Eine tiefgehende Analyse verdeutlicht diese
positiven Veranderungen. Unternehmen, die von
ihren Mitarbeitenden als stark purposegetrieben
(oberes Quartil, d h. die 25% mit den hochsten
Purpose-Werten) beschrieben werden, weisen um
mindestens 18% hohere Werte in leistungsbezoge-
nen Einflussgroflen auf als weniger purposegetrie-
bene Unternehmen (unteres Quartil, d.h. die 25%
mit den niedrigsten Purpose-Werten, Abbildung
23). Diese Diskrepanz zeigt sich konsistent fur
finanzbezogene sowie kundenorientierte Einfluss-
grollen (Abbildung 24). Beziglich digitaler Trans-
formation und Innovationsleistung sind die Werte
sogar um 42% hoher (Abbildung 25). Unternehmen
mit einem ausgepragten Purpose fallt es scheinbar
leichter, Kundinnen und Kunden zu gewinnen und
Innovationen voran zu treiben.

ABB. 22 - VERANDERUNGEN SEIT EINFUHRUNG DES PURPOSE

Gesamtperformance
der Organisation

M positive Veranderung
keine Veranderung

B negative Veranderung

Neukundengewinnquote

n =139-152 FUhrungskréfte.
Angaben in Prozent.

Vertriebsleistung

Produktivitat

60 80 100

Ein starker Purpose geht mit erhohter Performance,
Kundenorientierung und Innovation einher.
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Performance

Unsere Daten zeigen:

Purpose ist businessrelevant

ABB. 23 - PERFORMANCE

Wachstum
+21%

Umsatz
+18 %

Profitabilitat
+23 %

TLAGEL

1 2 3
. oberes Quartil

n =268-283. FUhrungskréfte. Angegeben sind die Mittelwerte auf einer Skala
von 1 (deutlich schlechter im Vergleich zum starksten Wettbewerber) bis
6 (deutlich starker im Vergleich zum starksten Wettbewerber).

mittlere Quartile . unteres Quartil

ABB. 25 - INNOVATION & TRANSFORMATION

Innovations-

leistung :I‘ + 142 %
Digitale

Transformation :I‘ +42 %

1 2 3 4 5 6

. oberes Quartil mittlere Quartile . unteres Quartil

n =268-283. FUhrungskrafte. Angegeben sind die Mittelwerte auf einer Skala
von 1 (deutlich schlechter im Vergleich zum starksten Wettbewerber) bis

6 (deutlich starker im Vergleich zum starksten Wettbewerber).

ABB. 24 - KUNDENORIENTIERUNG

Kundenbindung

.J +21%
—T +27 %

1 2 3 4 5

Kunden-
zufriedenheit

. oberes Quartil mittlere Quartile . unteres Quartil

n =268-283. Fihrungskrafte. Angegeben sind die Mittelwerte auf einer Skala von
1 (starker RUckgang) bis 5 (starker Zuwachs)

Unsere Ergebnisse lassen den Schluss zu, dass der
Frage, ob Purpose businessrelevant ist, ein klares
Ja zu erteilen ist. Purpose ist mit entscheidenden
Leistungsindikatoren assoziiert.
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People

Reputation und Motivation

ABB. 26 - REPUTATION - VERANDERUNG
SEIT EINFUHRUNG DES PURPOSE

ABB. 27 - MOTIVATION - VERANDERUNG
SEIT EINFUHRUNG DES PURPOSE

Image Mitarbeiter-
6 zufriedenheit 6
Kommunikations- M.itarbeitenden—
reichweite bindung
L 6
Markenwert Arbeltge'b“er-
2 attraktivitat .

o

20 40 60 80 100

. positive Veranderung keine Veranderung . negative Veranderung

n =139-152 FUhrungskrafte. Angaben in Prozent.

o

20 40 60 80 100

. positive Veranderung keine Veranderung - negative Veranderung

n =139-152 FUhrungskréfte. Angaben in Prozent.

Ein starker Purpose fordert reputative und
motivationale Einflussgroflen der Organisation.

Purpose ist auch als Markenbotschafter und
Motivator businessrelevant

Unsere Analyse zeigt weiterhin, dass eine konkrete
Purpose-EinfGhrung peoplebezogene Einflussgro-
Ren positiv verandert. In dieser Studie unterschei-
den wir die peoplebezogenen EinflussgroRen nach
reputativen, d.h. auf Markenkommunikation ausge-
richtete EinflussgroRen sowie motivationalen, d.h.
das Erleben und Verhalten der Mitarbeitenden
betreffende Einflisse. Im Einklang mit den Ergeb-
nissen zur Unternehmensperformance berichten
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Uber 60% der FUhrungskrafte eine gesteigerte
Markenwahrnehmung und Kommunikationsreich-
weite seit Einflhrung des Purpose (Abbildung 26).
75% der FUhrungskrafte berichten eine gesteigerte
Mitarbeitendenzufriedenheit und rund zwei Drittel
weisen auf positive Veranderungen in Mitarbeiten-
denbindung und Arbeitgeberattraktivitat hin
(Abbildung 27). Purpose geht nicht nur mit erhohter
Performance einher, sondern auch mit einem
verbesserten Image und Kommunikationskraft
sowie einer zufriedeneren Workforce.
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People

Reputative Einflussgroflen:
Stringente Kommunikation

Purpose als Schmiermittel einer integren Organisation

Beziglich der reputativen Einflussgroflen zeigen unsere Analysen eine erhohte Glaubwirdigkeit und
ein erhohtes Vertrauen (Uber 50%) in Organisationen, die als stark purposegetrieben erlebt werden
(Abbildung 28). Purpose ist also eng mit der Wahrnehmung der Organisation als integer verknipft.

ABB. 28 - REPUTATION

Glaubwiirdigkeit J
JEN— + 55 %
Vertrauen AN
_‘_ +(52 %
1 2 3 4 5 6

. oberes Quartil . mittlere Quartile . unteres Quartil

n = 1.149-1.151 Fach- und FUhrungskrafte. Angegeben sind die Mittelwerte auf einer
Skala von 1 (trifft Uberhaupt nicht zu) bis 6 (trifft voll und ganz zu).

ABB. 29 - PURPOSE-KLARHEIT,
PERFORMANCE UND INNOVATION

Wachstum
+30 %

Umsatz

Uil

+27 %

Profitabilitat

#WT +35 %
Innovations-
leistung T
+ 48 %
Digitale
Transformation T
+34 %
1 2 3 A 5 6
. oberes Quartil mittlere Quartile . unteres Quartil

n =268-283. Fihrungskrafte. Angegeben sind die Mittelwerte auf einer Skala von 1
(deutlich schlechter im Vergleich zum starksten Wettbewerber) bis 6 (deutlich stéarker im
Vergleich zum starksten Wettbewerber).
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Mitarbeitende purposegetrie-
bener Organisationen erleben
eine um Uber 50% hohere
Glaubwurdigkeit und Vertrauven
in ihre Organisation.

Eine klare Kommunika-
tion des Purpose sorgt
fur zusatzlichen Erfolg

Eine klare Kommunikation des
Purpose schafft zusatzliche Perfor-
mance- und Innovationszuwachse.
Organisationen mit einem klaren
Purpose (oberes Quartil) weisen

im Mittel um 27-48% hohere Perfor-
mance- und Innovationswerte ge-
genuber dem unteren Quartil auf.
Insgesamt sind bei einer klaren
Kommunikation des Purpose die
Mittelwerte fUr Performance- und
Innovationsleistung im oberen
Quartil durchschnittlich 6-12% hoher
als im oberen Quartil fur Purpose
(siehe Seite 23).

39



Was ist zu tun?

Konkrete Handlungsfelder

Um einen nachhaltigen Purpose zu entwickeln, sind eine sichtbare Inszenierung und Kommunikation
zur erfolgreichen Implementierung des Purpose und seiner Ubersetzung in den Unternehmensalltag
zentral. Der CEO sollte es zur Chefsache machen und die Fihrungsmannschaft ist gefordert, den
Purpose zum Leben zu erwecken. Gemeinsam mit der Unternehmenskommunikation und der Personal-
funktion kann ein nachhaltiger Purpose entwickelt werden, der die gesamte Organisation penetriert
und sein internes und externes Potenzial entfaltet.

Purpose ist
Chefsache

CEO Commitment

Alignment aller FGhrungskrafte
Kommunikation intern & extern
Implementierung im Unternehmen
Initilerung und sichtbares Voran-
treiben strategischer Initiativen
durch den CEO

Purpose braucht
Wahrnehmung

Kommunikationskraft

> Interne Aktivierungskampagne zur
Kommunikation des Purpose
Kommunikationsplan, um Purpose
an alle Stakeholdergruppen zu
kommunzieren
Kontinuierliche Kommunikation zur
Dokumentation von Best Cases und
nachhaltiger Purposeentwicklung

Handlungsfelder

Purpose braucht
Leadership

Fuhrungsverantwortung

BereichsUbergreifender Support
Ubersetzung des Purpose in spezifische
Handlungsableitungen des eigenen
Bereichs

Onboarding und aktives Involvement
der eigenen Teams

Purpose braucht
People

Personalfunktion

Organisationsgestaltung durch
Integration des Purpose in
Personalstrategie und -prozesse
Purpose in Recruiting berucksichtigen
Arbeitgeberattraktivitat durch externe

Kommunikation steigern

Ein effektiver Purpose wird entlang vier substanzieller

Handlungsfelder gestaltet.
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) Purpose ist die
wirkungsvollste
Mallnahme, um das
»innere Yermogen«
eines Unternehmens

zu aktivieren.

Frank Dopheide CEO, Human Unlimited
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People

Motivationale Einflussgroflen:

Erleben der Arbeit

Purpose flankiert Motivation, Zufriedenheit
und Commitment

Die motivationalen EinflussgroRen illustrieren, dass
Mitarbeitende in purposegetriebenen Organisatio-
nen ein im Mittel um 33% hoheres Work Engage-
ment (d.h. die Motivation, die eigenen Ressourcen
aktiv bei der Arbeit einzubringen) sowie eine um
32% gesteigerte Zufriedenheit mit ihrer Arbeit
angeben. Die Ergebnisse fir Commitment sind
beachtlich: hier berichten die Teilnehmenden

ein um 63% hoheres emotionales Commitment,

ABB. 30 - INDIVIDUELLES ERLEBEN DER ARBEIT

d.h. eine starke Loyalitat und Bindung an stark
purposegetriebene Organisationen. Demnach
scheint ein ausgepragtes Purpose mit verringerten
Kindigungsabsichten der Mitarbeitenden assozi-
iert zu sein (Abbildung 30).

Sinn als Wahrung des Purpose

DarUber hinaus indizieren die Ergebnisse, dass ein
starker Purpose mit einem gesteigerten Sinn-
erleben und einer gesteigerten Bedeutung der
eigenen Arbeit einhergeht (Abbildung 317). Die
Befunde unterstUtzen das Postulat, dass Purpose
im Zusammenhang mit Sinnerleben, Motivation,
Zufriedenheit und Commitment steht.

ABB. 31 - SINNERLEBEN

Work Bedeutung der
Engagement :I~ Arbeit Ib +36%
— +33% —
Arbeits- ) o
sufriedenheit* j Sinnhaftigkeit 4T
— +32% +37%
1 2 3 A 5 6
Commitment ]b l oberes Quartil mittlere Quartile [l unteres Quartil
— +63% _ . . . o .
n = 1.150-1.152 Fach- und FUhrungskrafte. Angegeben sind die Mittelwerte auf einer
Skala von 1 (stimme Uberhaupt nicht zu) bis 6 (stimme voll und ganz zu).
1 2 3 4 5 6

W oberes Quartil mittlere Quartile ll unteres Quartil

n = 1.149 Fach- und FUhrungskrafte. Angegeben sind die Mittelwerte auf
einer Skala von 1 (trifft Gberhaupt nicht zu) bis 6 (trifft voll und ganz zu).

* Zufriedenheit wurde auf einer Skala von 1 (sehr unzufrieden) bis 4

(sehr zufrieden) erfasst.

Mitarbeitende in purposegetriebenen Organisationen zeigen
sich motivierter, zufriedener und identifizieren sich starker

mit ihrer Organisation.
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Purpose als Hype
abzutun, kann die
Zukunftsfahigkeit
einer Organisation
beeinflussen - Talente
werden einen greif-
baren Unternehmens-
purpose einfordern.

Prof. Dr. Walter Jochmann Managing Director/Partner, Kienbaum
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Handlungsempfehlung

Purpose und People: die Personal-
funktion als Organisationsgestalter

Im Zuge der digitalen und agilen Transformation,
deren Dringlichkeit durch COVID-19 beschleunigt
wurde, versteht sich die Personalfunktion primar
als Partner des Business und als Organisations-
gestalter. Diese Rolle kommt der Personalfunk-
tion auch im Hinblick auf die Entwicklung, die
Implementierung und besonders den Erhalt des
Corporate Purpose zu. Der Purpose als das Wofur
die Organisation existiert, lebt davon, dass die
Menschen ihn erleben konnen und seine Bedeu-
tung anerkennen. In der Folge konnen die Men-
schen ihre Arbeit als sinnvoll erleben, bringen sich
starker in ihre Tatigkeit ein und werden loyaler
gegeniber der Organisation. Purpose wird erst
durch die Menschen zum Leben erweckt und kann
so einen Mehrwert fUr die Organisation schaffen.
Das gilt besonders fUr FGhrungskrafte, die als
Herolde den Purpose in die gesamte Organisation
tragen sollten. Und genau hier muss die Perso-
nalfunktion ansetzen. Sie sollte den durch den
CEO bzw. die Geschaftsfihrung angestofllenen
Entwicklungsprozess des Purpose von Anfang an
begleiten. Der Personalfunktion kommt so eine
funktionale Rolle als Partner des Top-Manage-
ments und als Change Agent zu.

In der Entwicklungsphase sind hier insbesondere
die strategischen Personalprozesse gefragt. Die
Personalfunktion kann gezielte Change-Interven-
tionen planen und in enger Zusammenarbeit mit
der Unternehmenskommunikation ein Konzept
erarbeiten, wie der Purpose effektiv und transpa-
rent umgesetzt werden kann. Purpose reflektiert
ferner das fundamentale Ziel und ist an Werte
gekoppelt. Hier sollte die Personalfunktion eine
Passung zwischen dem Purpose und seinem Wer-
tegerUst mit dem FUhrungsleitbild und dem Kom-
petenzmodell der Organisation sicherstellen. Die
Unternehmensstrategie sollte auRerdem auf den
Purpose ausgerichtet sein - wenn dieser nicht zu
generisch ist. Die Personalfunktion sollte analog
ihre Personalstrategie auf die adaptierte Unter-
nehmensstrategie und damit indirekt auf den
Purpose ausrichten. Zentrale Aufgabe der Perso-
nalstrategie ist es, den Purpose in die relevanten
Personalprozesse zu kaskadieren (siehe Tabelle
Folgeseite), um Implementierung und Erhalt des
Purpose zu gewabhrleisten. Der Purpose wird so
in dem Talent Management, dem Recruiting, dem
Learning, dem Employer Branding sowie dem
Performance Management reflektiert. So kann die
Personalfunktion sicherstellen, dass die wich-
tigste Ressource der Organisation — die Menschen
- den Purpose und seine Werte sowohl leben als
auch in die Organisation tragen und damit ihrer
Rolle als Organisationsgestalter gerecht werden.

In der Folge konnen die Mitarbeitenden ihre Arbeit als sinn-
voll erleben, bringen sich starker in ihre Tatigkeit ein und
werden loyaler gegeniber der Organisation.
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Handlungsempfehlung

ABB. 32 -

BEITRAG DER PERSONALFUNKTION IN DER ENTWICKLUNG EINES NACHHALTIGEN PURPOSE

PERSONALPROZESSE

FUHRUNG &
ORGANISATIONS-
KULTUR

ENTWICKLUNG

Entwicklung
fundamentales Ziel
Kongruenz mit
FUhrungsleitbild

IMPLEMENTIERUNG

Purpose/Werte trans-
portieren
Purposekonformes
Verhalten
BerUcksichtigung des
Purpose in Produkten
und Dienstleistungen
Artefakte in der

Organisation .

ERHALT

Purpose in Mitarbeiter-
gesprachen und Umgang
mit Mitarbeitenden
bericksichtigen
Verhalten nachhaltig an
Purpose ausrichten
Stakeholder einbinden

PERSONAL-
STRATEGIE
& GOVERNANCE

STRATEGIE

Personalstrategie auf Uber-
geordnete Unternehmens-
strategie abstimmen, die
wiederum auf den Purpose
ausgerichtet sein sollte .

Purpose muss in alle Per-
sonalprozesse kaskadiert
werden

KPIs festlegen und
messen
Strategie-Reviews

ORGANISATIONS-
ENTWICKLUNG &
CHANGE-

Planung und Durchfihrung
von Purpose-Interven-
tionen und Initiativen
Zusammenarbeit mit

Change-Kommunikation
Ansprechpartner fur Mitar-
beitende

Autonomie, Initiative

Ansprechpartner fur
Mitarbeitende

MANAGEMENT : |
Unternehmenskommu- und Mitbestimmung
nikation gewabhrleisten . .
EMPLOYER Purpose nach aullen Konsequente Integration auf
BRANDING - tragen und Arbeitgeber- Website, in Stellenausschrei-
marke platzieren bungen und Prozessen des
. . Personalmarketings .
RECRUITING & Neue FiUhrungskrafte und Konsequente Bericksich-
DIAGNOSTIK - Talente, die zum Purpose tigung des Purpose-Fit

passen

in der Personalauswahl
Purpose in On-Boarding-
Prozess integrieren .

TALENT, SKILL- &

Kompetenzmodell aus stra-

Konsequente und kon-

KOMPETENZ- tegischen Anforderungen sistente Anwendung des
MANAGEMENT ableiten Kompetenzmodells in
Wenn die Strategie auf den Recruiting, Entwicklung
Purpose ausgerichtet ist, und Talent Management
ist das Kompetenzmodell
damit auch purposekon-
gruent
Bestehende Workforce
- transformieren . .
PERFORMANCE Purpose in Feedback- und Konsequenter Einbezug
MANAGEMENT & - Performanceprozesse inte- des Purpose in Perfor-
VERGUTUNG grieren mance-Appraisals
Anerkennung und Wert- Purposekongruentes
schatzung Verhalten, wenn moglich
Fokus Lifetime Employ- incentivieren
. ments .
LEARNING & Training und Weiterbildung Konsistenz mit (People-)
DEVELOPMENT - auf personliches Wachs- Strategie und Kompe-

tum ausrichten - nicht nur
Skillvermittlung

Einbindung der Stakeholder
verdeutlichen

Integritat fordern .

tenzmodell

. Kein direkter Beitrag . Moderater Beitrag . Starker Beitrag
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Ein klarer und authen-
tischer Purpose verleiht
einer Marke Kraft und
wirkt fur positive Reputa-
tionseffekte. Der Wert-
beitrag fur Kunden und
Gesellschaft wirkt
unmittelbar und im hohen
Malle wertsteigernd.

Andre Paetzel Brand Experience Officer, Kienbaum
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Fazit

Die vorliegende Studie ersucht, eine erste differenzierte Darstellung von Purpose in Unternehmen in
Deutschland zu zeichnen. Unsere Ergebnisse offenbaren, dass erheblicher Handlungsbedarf in der
Entwicklung, Implementierung und dem Erhalt eines effektiven Purpose besteht.

Interne Kommunikation als Imperativ eines klaren Purpose

Die Bekanntheit des Purpose-Begriffs im Unternehmen scheint vertikal abzunehmen. Purpose verliert an
Substanz und kommt kaum auf den unteren Ebenen der Organisation an. Besonders Mitarbeitende ohne
FUhrungsverantwortung sind weniger in Purpose-Einflhrungsprozesse und Initiativen eingebunden. In
der Folge sind nicht nur die aktuelle Debatte und das konkrete Purpose-Statement Uberwiegend unbe-
kannt, sondern auch die Abgrenzung zu artverwandten Konzepten wie Vision und Mission ist selten
trennscharf. Unsere Studie zeigt jedoch, dass Purpose-Klarheit ein Erfolgsfaktor fir Organisationen ist.
Ein klarer Purpose bedarf einer initialen Klarung des allgemeinen Begriffsverstandnisses und sollte in
Kombination mit Stakeholdern entwickelt werden. Neben der Scharfung des Purpose bedarf es einer
deutlich verbesserten internen Kommunikation des Purpose, um die gesamte Organisation zu durchdrin-
gen und zusatzliches Potenzial zu aktivieren. Fihrungskrafte sollten sich in Kooperation mit der Unter-
nehmenskommunikation und Personalfunktion fortwahrend fir eine transparente Kommunikation eines
klaren Purpose verantwortlich zeichnen.

Eine Frage der Fihrung

Purpose wird in erster Linie Top-Down implementiert und ist klares Mandat des CEOs und seiner FUh-
rungsmannschaft. Der Impetus der Purpose-Entwicklung wird durch den CEO und die GeschaftsfUhrung
angestoflen und umgesetzt, flankiert von der Unternehmenskommunikation und der Personalfunktion.
Zusatzlich zur Vorreiterrolle des CEOs und der Geschaftsfihrung winschen sich die Teilnehmenden
jedoch eine generell starkere Einbindung der Unternehmenskommunikation und besonders der Perso-
nalfunktion. Die Aufgabe von Unternehmenskommunikation und Personalfunktion ist vorwiegend funktio-
nal. Als Business Partner sind sie es, die die Mitarbeitenden informieren und abholen missen, um die
Organisation nachhaltig mit dem Purpose zu infizieren. Hier pladieren wir fUr einen starker partizipativen
Ansatz, indem Mitarbeitende und/oder Interessensvertretungen aller Mitarbeitenden aus allen Bereichen
in den Purpose-Prozess einbezogen werden. Dieses Pladoyer begrindet sich in dem deutlichen Potenzi-
al konkreter Purpose-EinfUhrungen, die positive Veranderungen in der Organisation hervorgerufen
haben, in die aber Uberwiegend FUhrungskrafte involviert waren. Abschlieend ist der Einbezug der
Stakeholder durch die FGhrungskrafte elementarer Bestandteil des Purpose, um Integritdt und Vertrauen zu
schaffen. Die FUhrungskrafte der Organisation mUssen sich ihrer Verantwortung als Reprasentanten der
Organisation bewusst sein und die Bedirfnisse aller Stakeholder in ihren Entscheidungen bericksichtigen.

Klare Business- und People-Relevanz

Die Zusammenhange von Purpose mit leistungs- und peoplebezogenen Einflussgrollen bestatigen die
gesteigerte Relevanz und verdeutlichen, wie berechtigt die Debatte um Purpose ist. Ein Purpose allein
ist nicht ausreichend, sondern insbesondere die Klarheit des Purpose ist entscheidend fir den Erfolg
des Unternehmens. Dieser Befund konvergiert mit aktueller Forschungsliteratur”. CEOs und Geschafts-
fUhrer sollten Purpose auf die Management-Agenda setzen und zusammen mit der Personalfunktion und
Unternehmenskommunikation Entwicklung, Implementierung und Erhalt des Purpose sicherstellen. Ein
Investment in Purpose ist ein Investment in Mensch und Organisation. Purpose geht mit Sinnerleben,
Motivation, Arbeitszufriedenheit und Commitment einher. Die Mitarbeitenden purposegetriebener
Organisationen fUhlen sich also wohler, was sich in erhohter Mitarbeitendenzufriedenheit und -bindung
niederschlagt. Diese konnten sich, neben den direkten Zusammenhangen zu Leistungsindikatoren, auch
indirekt auf die Unternehmensperformance auswirken.
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Purpose-Checkliste

Quo vadis Purpose?

ABB. 33 - PURPOSE-CHECKLISTE

@

ENTWICKLUNG

Klarheit schaffen

> Einheitliches Begriffsverstandnis und Abgrenzung von
verwandten Konzepten sicherstellen

> Verantwortlichkeiten festlegen: Einbindung HR, Unter-
nehmenskommunikation; Projektplan erstellen

Fundamentales Ziel erarbeiten
> Erarbeiten des ,Wofir"
> Vermachtnis berUcksichtigen: Blick past-pre-
sent-future des Unternehmens
> Eventuell Anpassung der Mission, Vision, Leitbild
und Strategie
> Mitarbeitende und Stakeholder einbinden: Initia-
tiven und Interventionen entwickeln

()
z
=)
&
=
l—
z
w
=
(11
-l
o
z

)

Interne und externe Kommunikation

> Top-Management auf das neue Purpose einschworen

> Purpose- und damit verbundene Transformationsprozesse
transparent an alle Mitarbeitenden kommunizieren

> Kommunikation nach aullen fir Markenwahrnehmung

Purpose in Prozessstrukturen einbetten

> Neues Purpose muss in die DNA der Organisation einge-
bettet werden: Konsistenz mit Produkten, Dienstleistun-
gen, Geschaftsmodell etc. herstellen

> Besonders Purpose in HR-Prozesse einbetten und so
HR als Kultur- und Organisationsgestalter einbinden

® O

OOD

Kontinvierliches Tracking

> Interne und externe Feedbacks, Benchmarks, Reviews
und Key Purpose Indicators zur Uberprifung, ob der
Purpose nachhaltig gelebt wird

OO

K CEO / GeschéftsfUhrung QL} Unternehmenskommunikation @ HR / Personal
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Fazit

7 Fragen zu Purpose

Wie bekannt ist der Purpose-Begriff?

@ Relativ unbekannt. Nur 41% geben an, das offizielle
Purpose-Statement ihres Arbeitgebers zu kennen
und nur 34% sehen eine klare Abgrenzung zwischen
Purpose, Mission und Vision.

Unternehmen sind doch letztendlich nur
auf Profit ausgerichtet, oder?

@ Zwar ist die Mehrheit der Unternehmen (39%) auf dko-
nomische Wertschaffung ausgerichtet, dennoch fokus-
sieren 15% primar die soziale Wertschaffung und sogar
22% verfolgen eine gleichermallen soziale, okologische
und okonomische Wertschaffung.

Wird Purpose konkret eingefuhrt?

@ Das sollte es. Unsere Ergebnisse zeigen positive Veran-
derungen in z.B. Performance, Markenwert und Mitarbeiten-

denzufriedenheit, wenn es eine konkrete EinfUhrung gab.

Die Realitat zeigt aber, dass 46% keinen konkreten
EinfUhrungsprozess berichten.

Wer ist fur die Umsetzung des Purpose
verantwortlich?

@ Der CEO bzw. die Geschaftsfihrung, flankiert von der
Personalfunktion und Unternehmenskommunikation.

KIENBAUM PURPOSE STUDIE 2020 // KIENBAUM © 2020
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Fazit

7 Fragen zu Purpose

Ist Purpose FUhrungssache?

@ Ja und Nein. Fihrungskrafte geben den Impetus zur
Entwicklung des Purpose. Sie sind die Herolde und trei-
ben den Purpose in die Organisation. Fur einen effekti-
ven Purpose mussen jedoch alle Mitarbeitenden abge-
holt und eingebunden werden. Mehr als die Halfte (54%)
unserer Teilnehmenden konnten sich allerdings nicht
an der Entwicklung des Purpose beteiligen.

Lohnt es sich, alle Stakeholder in
Entscheidungen und Geschafts-
aktivitaten zu bericksichtigen?

@ Ja. Unsere Ergebnisse zeigen, dass Mitarbeitende
unter denjenigen Fihrungskraften, die die Stake-
holderbedirfnisse berucksichtigen, einen starkeren
und klaren Purpose erleben, mehr Vertrauen in die
Organisation aufbringen und motivierter sind.

Wirkt sich Purpose positiv auf die
Unternehmensperformance aus?

@ Purpose - und noch wichtiger: ein klar kommunizier-
ter Purpose - geht mit erhohten Werten in finanz-
bezogenen (z.B. Umsatz oder Profitabilitat) und people-
bezogenen Leistungsindikatoren (z.B. Glaubwurdigkeit,
Commitment und Sinnerleben) einher.
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Uber Kienbaum:

Gegrindet 1945 ist Kienbaum das erste Beratungshaus
Deutschlands und die einzige Personal- und Management-
beratung europaischen Ursprungs. Das Unternehmen ist
mit seinen rund 600 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern in
allen wichtigen Wirtschaftszentren Deutschlands prasent
und weltweit mit 26 Biros auf vier Kontinenten vertreten.

Uber unsere Partner:

Kienbaum Institut @ ISM:

Das Kienbaum Institut @ ISM fUr Leadership & Transforma-
tion ist ein innovatives Forschungs- und Kompetenz-
zentrum, das praxisrelevante Losungen fir Trendthemen
der Personalwirtschaft insbesondere aus den Bereichen
Leadership sowie Transformation & Change Management
entwickelt. Neben anwendungsorientierter Forschung
und der Veroffentlichung der Forschungsergebnisse fur
ein breites Publikum in Wissenschaft und Praxis bietet
das Institut auch individuelle Qualifizierungslésungen und
spezielle Beratungsleistungen fir Unternehmen an.

human unlimited:

Die deutsche Purpose Agentur mit Sitz im DUsseldorfer
Medienhafen. Wenn das etablierte Modell Vertrauen,
Kund*innen und Marktanteile zu gewinnen, nicht mehr
funktioniert, sorgt human mit Kreativitat fir neuve Kraft.
Kunden sind Deutsche Bank, Telekom Deutschland,
Unicredit, Douglas, Telefonica, Traton, Deutsche Sporthilfe,
Bayer 04 Leverkusen.

INNOFACT:

Die 2001 gegrindete INNOFACT AG ist ein Full Service-
Marktforschungsinstitut und einer der Markt- und
QualitatsfGhrer fir Online-Befragungen in Deutschland.
INNOFACT hat direkten Zugriff auf Uber eine halbe Million
Verbraucher in eigenen Panels. Das Kundenspektrum
reicht von internationalen Konzernen bis zu regionalen
Mittelstandlern. Die Unternehmenszentrale ist im DUssel-
dorfer Medienhafen, Niederlassungen gibt es in Berlin,
Lengerich (IT-Zentrum) und ZUrich. Tiefgehende Insights
Uber spezielle Zielgruppen sind Bestandteil der mallige-
schneiderten Forschungslosungen.
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lhre Ansprechpartner:

Fabian Kienbaum

Chief Empowerment Officer
Kienbaum
fabian.kienbaum@kienbaum.de

Prof. Dr. Walter Jochmann
Managing Director / Partner
Kienbaum
walter.jochmann@kienbaum.de

Kerstin Wandt

Senior Expert Communications
Pressekontakt Kienbaum
kerstin.wandt@kienbaum.de

Lukas Fastenroth
Wissenschaftlicher Mitarbeiter
& Consultant

Kienbaum Institut @ ISM

lukas.fastenroth@kienbauminstitut-ism.de

Frank Dopheide

Grinder

human unlimited
dopheide@humanunlimited.de

Christian Thunig
Managing Partner
INNOFACT AG
c.thunig@innofact.com
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