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Purpose könnte man getrost als Hype abtun, wäre 
die Sinnhaftigkeit im Tun einer Organisation nicht 
schon immer da gewesen.  
Warum werden Menschen zu Gründerinnen und 
Gründern? Und welche Ziele verfolgen Unterneh-
men? Geht es um Gewinnmaximierung - oder 
mehr? Haben Unternehmen eine gesellschaftliche 
Verantwortung darüber hinaus? Die Antworten auf 
diese Fragen werden als wichtig bewertet, blei-
ben jedoch mehrheitlich in theoretischen Ansätzen 
stecken. 

Für 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 Selbstverständlich-
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 vernachlässigt haben. Wir gehen 
in unserer Studie also den Fragen nach, inwiefern 
sich ein Unternehmenspurpose einerseits defi-
nieren lässt, und andererseits im Einklang mit der 
Unternehmensstrategie stehen und damit auf den  
Erfolg der Organisation einzahlen kann. 

Für mich als Familienunternehmer in 3. Generation 
ist es natürlich besonders spannend, inwiefern 
die Zugehörigkeit zur Unternehmensform - und 
damit die Möglichkeit einer starken Identifikation 
mit Unternehmenswerten - einen Einfluss auf das 
Purposeverständnis haben könnte. 
Ich wünsche Ihnen eine aufschlussreiche Lektüre 
mit handfesten Erkenntnissen für Performance und 
Entwicklung Ihres eigenen Unternehmenspurpose.

Fabian Kienbaum 
Chief Empowerment Officer

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

Purpose. Die große Unbekannte.

Vorwort
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Purpose ist in aller Munde. Offensichtlich reichen 
Umsatz und Profit als Kennziffern zur Unterneh-
menssteuerung nicht mehr aus. Mitarbeitende, 
Kundinnen und Kunden sowie die Gesellschaft 
stellen die Sinnfrage.

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

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

Erkenntnisreich: Purpose wirkt und gewinnt  
weiter an Bedeutung. Seine Kraft ist eindrucksvoll.
Erschreckend: auf dem Weg von der Kommunika-
tion zur Implementierung gibt es große Übertra-
gungslücken, die für massiven Kraftverlust sorgen. 
Es gibt viel zu entdecken und zu lernen: für das 
C-Level, die Human Ressources Abteilung, den 
Kommunikationsbereich und die Führungskräfte. 
Lassen Sie sich überraschen. 

Frank Dopheide
Gründer human unlimited 

Purpose wirkt und gewinnt 
weiter an Bedeutung.  
Seine Kraft ist eindrucksvoll.

Ohne Sinn hat alles keinen Zweck.

Vorwort
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Purpose unter der Lupe

Einleitung

Purpose (dt. Zweck) ist derzeit in aller Munde. Organisationen im 21.  
Jahrhundert sind gefordert, ihren Geschäftszweck zu erweitern. 
Eine primäre 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-
würdigkeit und Vertrauen in die Organisation. Es gilt nicht nur Aktionäre 
und Investoren zu überzeugen, sondern alle Stakeholder der Organisati-
on. Die sozialea und ökologischeb Dimension gewinnt daher zunehmend 
an Bedeutung und ist zwingend komplementär zur wirtschaftlichen Aus-
richtung der Organisation zu verstehen, um das öffentliche Vertrauen in 
die Organisation zu erhalten1.

a verantwortungsvoller, solidarischer und fairer  
Umgang mit Menschen und Stakeholdern

b nachhaltiger, rücksichtsvoller Umgang mit der Natur
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Stakeholder-Value statt Shareholder-Value
 
Organisationen sollten erkennen, dass sie als Teil 
der Gesellschaft operieren und die Bedürfnisse al-
ler Stakeholder in ihrem Handeln berücksichtigen. 
Dazu gehören unter anderem Aktionäre, 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-
tabilitätsdruck steigt auch der Integritätsdruck. 
Organisationen erhalten deutlich mehr Feedback 
aus ihrer internen und externen Umwelt.  Digitale 
Trends wie eine zunehmende Mündigkeit und 
Akademisierung, der permanente Zugriff auf 
Wissen sowie eine gesteigerte Transparenz der 
Geschäftsaktivitäten von Organisationen durch 
soziale Netzwerke und digitale Medien haben zu 
einem sozialen Korrektiv geführt. Dieses kann die 
Integrität von Organisationen schnell und harsch 
in Frage stellen. Erste Studien demonstrieren, 
dass positive Betriebsergebnisse teilweise negativ 
werden oder signifikant schrumpfen, wenn diese 
um die ökologischen Kosten, die die Organisation 
verursacht hat, bereinigt werden und erhöhen so 
den öffentlichen Druck auf die Organisation2. Mit 
einem glaubhaft gelebten Purpose können Organi-
sationen diesem „War for Integrity“ begegnen. 

Weiterhin hat sich die Einstellung zur Arbeit   ver  - 
ändert. Mitarbeitende stellen zunehmend die 
Sinn  frage. Sie wollen nicht einfach nur arbeiten, 
sie wollen mit ihrer Arbeit ihren Beitrag leisten  
 

und über wirtschaftliche hinaus auch soziale und 
öko logische Mehrwerte für Menschen und den  
Pla ne ten stiften. Organisationen müssen ihren 
Beitrag zu diesen Mehrwerten glaubhaft kommuni-
zieren und so Mitarbeitende und Stakeholder inspi-
rieren. Auf diese Weise können Organisationen 
auch den „War for Talents“ meistern und nachhalti-
ge Wettbewerbsfähigkeit forcieren.

Im Rahmen der Kienbaum Purpose 
Studie 2020 wurden Fach- und  
Führungskräfte in Deutschland zu 
Purpose in Unternehmen befragt.
  
Die Ergebnisse zeigen, dass es an Be -
 kanntheit und Verständnis des Begriffs 
mangelt und dieser selten trennscharf, 
besonders zu verwandten Konzepten 
wie der Mission oder der Vision, ist.  
Der CEO und die Geschäftsführung 
sind mit funktionaler Unterstützung 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 Einfluss größen 
assoziiert ist und somit eine klare 
 Business-Relevanz aufweist.

Purpose unter der Lupe

Einleitung

Executive Summary
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Purpose ist unvermeidbar
 
Der zunehmenden medialen Aufmerksamkeit und 
öffentlichen Diskussion des Purpose lässt sich eine 
gesteigerte Relevanz des Begriffs entnehmen. Ein 
einheitliches Begriffsverständnis scheint allerdings 
selten zu existieren. Häufig wird Purpose mit Sinn 
und sozialer Verantwortung gleichgesetzt und zum 
Sinnbild für New Work und Nachhaltigkeit auser-
koren.
  
Obwohl der Purpose-Begriff überwiegend 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 vergegenwärtigt. 

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 für viele Unternehmen 
unterschiedlicher Branchen. Ein Trend, der mit 
steigender Unternehmensgröße und Hetero- 
genität des Portfolios zuzunehmen scheint.

Dennoch ist man sich einig: Purpose ist Pflicht. 
Eine Studie von McKinsey3 reflektiert diese Kluft 
zwischen Wunsch und Praxis: in einer Befragung 
unter mehr als 1.000 US-amerikanischen Arbeit- 
nehmenden bestätigen 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 über 1.300 Arbeitnehmenden im deutschspra-
chigen Raum bestätigt sich diese Relevanz: 93% 
erachten Purpose als wichtig für Organisationen.

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

Purpose unter der Lupe

Einleitung

7
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Wie bekannt ist Purpose und wie trennscharf ist der Begriff in Unternehmen in Deutschland?

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

Welche Rolle spielt Purpose im Hinblick  
auf die Unternehmensperformance?

Einleitung

Purpose unter der Lupe

Gerade jetzt müssen Organisationen neben dem 
Erhalt der Geschäftsfähigkeit ihre Mitarbeitenden 
und die Gesellschaft unterstützen, indem sie Ge-
sundheit erhalten und Arbeitsplätze sichern.

Wie McKinsey4 berechtigterweise anmerkt: besser 
als jetzt können Organisationen nicht sozial aktiv 
werden und ihren Beitrag für die Gesellschaft 
leisten. Einige Unternehmen haben sich dieser 
Verantwortung bereits angenommen und ihre 
Ressourcen eingesetzt, um beispielsweise Ge-
sichtsmasken5 und/oder Beatmungsgeräte6 herzu-
stellen. Sie haben also ihre Geschäftstätigkeit an 
die gegenwärtigen Bedürfnisse 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 Personalmanager7 sieht Purpose deshalb als 
einen der wichtigsten HR-Trends 2020, insbeson-
dere im Hinblick auf Arbeitgeberattraktivität 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 berück-
sichtigt, können Organisationen den Purpose stär-
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    
be einflusst. Um seine Relevanz zu bestätigen, 
sollte Purpose entscheidende organisationale 
Einflussfaktoren begünstigen und seine Business-
Rele  vanz beweisen. Die Datenlage zu Purpose ist 
jedoch praktisch und wissenschaftlich überschau-
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 kaskadiert Purpose in die Organisation? 



KIENBAUM PURPOSE STUDIE 2020  //  KIENBAUM © 2020 9

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. Schließlich geben wir praktische  
Implikationen und Handlungsempfehlungen. 

            Über die Studie

Die Studie wurde von Kienbaum und human unlimited als umfas-
sende Online-Befragung unter mehr als 1.300 Fach- und Führungs-
kräfte in Deutschland erhoben. Die operative Durchführung 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 verfügbar 
und umfasste sowohl Items zur Selbsteinschätzung der Teilnehmen-
den als auch Items zur Fremdbewertung ihres Arbeitgebers oder 
ihrer Führungskraft. Der Großteil der Fragen wurde mittels mehr-
stufiger Likert-Skalen, visueller Analogskalen oder Einfach- bzw. 
Mehrfachauswahlformaten abgefragt.
 

Purpose unter der Lupe

Einleitung
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» Purpose ist kein Trend, 
sondern schon immer 
da gewesen. Die Frage, 
die sich Organisationen 
stellen müssen, ist, 
wie sie diesen Purpose 
erlebbar machen –  
aus Überzeugung.
Fabian Kienbaum Chief Empowerment Officer, Kienbaum

10
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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  - über reine Profitorientierung hinaus - 
Mehrwerte schafft für alle Mitglieder der Organisation und Stakeholder. Purpose repräsentiert dadurch das 
fundamentale Ziel der Organisation und soll gleichermaßen sozialen, ökonomischen und ökologischen 
Nutzen stiften. Dieses Ziel reflektiert häufig eine Wertvorstellung oder ein Ideal, das die Organisation an-
strebt und das für 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. 

Das Charisma moderner Organisationen

Ein Großteil der Qualität des Purpose ergibt sich aus der Akzeptanz der Mitarbeitenden und Stakehol-
der. Ein erfolgreicher Purpose soll sowohl Sinnhaftigkeit in dem Geschäftszweck und der Arbeit als auch 
Commitment und Motivation unter den Mitarbeitenden erzeugen. Purpose stellt so einen entscheidenden 
Teil der Unternehmensidentität dar. Dazu gehört auch Glaubwürdigkeit, Vertrauen und Integrität unter den 
Stakeholdern zu fördern 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 
Qualität des Purpose ist demnach auch davon abhängig, 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 
Wertegerüst der Organisation gekoppelt und treibt als wichtiges Merkmal der Unternehmensidentität 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 über der Strategie stehen. 
Die Unternehmensstrategie sollte auf die Erreichung des fundamentalen Ziels ausgerichtet und so kongru-
ent zum Purpose sein. So kann die Integrität des Purpose erhalten werden und konsistent mit den strategi-
schen Zielen der Organisation sein.

Purpose ist integraler Bestandteil jeder Organisation

Purpose ist ein überdauernder, reziproker Prozess und keinesfalls symptomatisch. Wir sind überzeugt, 
dass jede Organisation über einen entweder bewussten oder unbewussten Purpose verfügt. Ein bewuss-
ter Purpose bedeutet, dass die Organisation ihren Purpose kennt und konsequent lebt. Ein unbewusster 
Purpose hingegen ist den Interessen, Wünschen und Bedürfnissen der Mitarbeitenden und Stakeholder 
inhärent und muss erst aktiviert werden, um einen zusätzlichen Mehrwert für die Organisation zu entfalten. 
Ein unbewusster Purpose bedarf einer systematischen Elaboration des Purpose im Zuge eines intensiven 
Transformationsprozesses. So kann der Gefahr einer defizitären Passung zwischen Purpose und Strategie 
vorgebeugt werden. Organisationen, die sich ihres Purpose bewusst sind, können ihre Strategie auf  
diesen abstimmen und die Organisation sukzessiv entlang ihres Purpose gestalten8.

Exkurs 

Purpose. Die große Unbekannte.
Begriffsverständnis
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Purpose.  
Die große Unbekannte.

Abgrenzung und Einordnung

INHALT

VISION MISSIONPURPOSE

ZIELGRUPPE

AUSRICHTUNG

EINORDNUNG

BEISPIEL

Existenzberechtigung

Was die Organisation für 
andere und die Gesellschaft 
tut

Alle Stakeholder

Intern und extern

Fundamentales, übergeord-
netes Endziel

»We fulfill dreams of 
personal freedom«
Harley Davidson9

Zukünftige Positionierung 
der Organisation

Mitarbeitende

Eher intern

Längerfristiges Meilen-
stein-Ziel

»To be the most creative 
organisation in the world«
BBC10

Geschäftsaktivitäten,  
Produkte und Dienst- 
leistungen

Kunden

Eher extern

Kurzfristiges Zwischenziel

»…to bring transporta tion – 
for everyone, everywhere.«
Uber11

WAS? WIE?WOFÜR?

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 für 
die Gesellschaft und alle Stakeholder tut. Purpose 
ist intern und extern ausgerichtet und spiegelt 
wider, Wofür die Organisation da ist. Die Vision 
hingegen ist stärker intern orientiert und dient 
Mitarbeitenden als langfristige Vorgabe, wo die 
Organisation in einem bestimmten Zeitraum zu-
künftig stehen will. 

Sie wird üblicherweise durch das Top-Manage-
ment festgelegt, geht über das operative Ta-
gesgeschäft hinaus und illustriert, Was erreicht 
werden soll. Die Mission ist unterdessen kurzfristig 
und stark am operativen Geschäft orientiert. Sie 
greift Geschäftsaktivitäten, Produkte und Dienst-
leistungen auf, und präzisiert, Wie die Organisati-
on ihre Ziele erreichen will. In diesem Verständnis 
ist die Mission kundenzentrierter und stärker 
extern ausgerichtet. 
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Purpose.  
Die große Unbekannte.

Abgrenzung und Einordnung

Die Praxis spricht eine andere Sprache

Wir haben für diese Studie einige große Unter-
nehmen im Hinblick auf ihre Statements geprüft 
und dabei einen Trend festgestellt: kaum ein 
Unternehmen expliziert trennscharf alle drei  
Statements. 

Oft rekurrieren die Unternehmen nur auf eine 
Mission, die inhaltlich eigentlich eher einen 
Purpose darstellt. Beispiele dafür sind Google12 
(„to organize the world‘s information and make it 
universally accessible and useful“) und Facebook13 
(„to give people the power to build community 
and bring the world closer together“). Klarheit 
über die Begrifflichkeiten ist also zwingend 
notwendig.

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

01

02

03

04

 Dazu gehören folgende Merkmale14,15: 

Fundamentales Ziel festlegen (muss alle Stakeholder  
adressieren)

Fokus auf gesellschaftlichen Wertbeitrag der Organisation

Verständliche, simple und persönliche Sprache

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

Was zeichnet ein effektives Purpose-Statement aus?



02 
Stichprobenbeschreibung

14
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Stichprobenbeschreibung

Personen-, positions- und  
unternehmensbezogene Angaben

Die Stichprobe besteht mehrheitlich aus Wissensarbeitenden (92%), von denen 
63% über eine akademische Ausbildung verfügen. 43% der Teilnehmenden 
sind Führungskräfte. Entsprechend sind 33% der oberen (über 70.000 €), 38% 
der mittleren (40.000 € - 70.000 €) und 25% dem unteren Gehaltssegment 
(unter 40.000 €) zuzuordnen. Die überwiegende Mehrheit der Teilnehmen-
den arbeitet in den Berufsfeldern IT (11%), Administration (11%) und 
Finanzen (10%).

Personen- & positionsbezogene Angaben

ABB. 1 – GESCHLECHT

45% 
Weiblich

55% 
Männlich

ABB. 2 – ALTER ABB. 3 – POSITION

51 bis 60 Jahre 
22%

16 bis 20 Jahre 
<1%

16%
21 bis 30 Jahre 

29%
31 bis 40 Jahre 

25%
41 bis 50 Jahre 

8%
Über 60 Jahre

12%
Bereichsleitung 

9%
Geschäftsführung/ 

Vorstand 

2%
Trainee/Assistenz 

55%
Fachkraft

22%
Abteilungsleitung/ 

Teamleitung 
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Stichprobenbeschreibung

Personen-, positions- und  
unternehmensbezogene Angaben

ABB. 4 – UMSATZ ABB. 5 – MITARBEITENDE

 

14%
> 2 Mrd.

4%
> 1 Mio. 8%

> 1 bis 5 Mio.

5%
> 5 bis 10 Mio.

17%
> 10 bis 100 Mio.

13%
> 100 bis 500 Mio.

12%
> 500 Mio. 

bis 2 Mrd

24%
1.001 - 5.000

12%
5.001 - 20.000 

5%
20.001 - 50.000 

4%
50.001 - 100.000 

8%
Über 
100.000 

8%
Weniger 
als 50 

5%
51 - 100 

18%
101 - 500 

16%
501 - 1.000 

27% keine Angabe

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 Familien unternehmen. 

Unternehmensbezogene Angaben
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Purpose

03 
Purpose
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» Das große WARUM: 
Führungskräfte müssen 
den Purpose ihres 
Unternehmens kennen, 
vermitteln, vorleben. 
Das schafft Identifikation 
und Motivation.
Anne von Fallois Executive Director, Kienbaum

18



KIENBAUM PURPOSE STUDIE 2020  //  KIENBAUM © 2020 19

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 gehört haben, während dies 48% verneinen und 
8% angeben, es nicht zu wissen. Weitere 41% 
geben an, dass sie den offiziellen Purpose ihrer 
Organisation kennen und benennen können. 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 
Purposeverständnis (siehe Seite 11) konfrontiert 
und gefragt, ob die Organisation, in der sie be - 
schäftigt sind, nach diesem Verständnis einen 
Purpose aufweist. Nach unserem Verständnis 
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 Prä-
sentation unseres Begriffsverständnisses, dass ihr 
Arbeitgeber doch einen Purpose verfolgt. Purpose 
existiert also auch latent, ohne dass sich Mitarbei-
tende dessen ad hoc bewusst sind (Abbildung 7). 

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

Ist Purpose eine Frage… des Unternehmenstyps?

ABB. 6 – BEKANNTHEIT DES PURPOSE

ABB. 7 – LATENTER PURPOSE

44%
haben von der Debatte 

um Purpose gehört

41%
geben an, den 

offiziellen Purpose ihrer 
Organisation zu kennen

87

43

0

50

100

Ja, ich könnte den offiziellen Purpose 
meiner Organisation benennen          

Nein, ich kenne unseren Purpose nicht

N  = 1.253. Angabe in Prozent, χ²(3) = 239.98, p <.001, 
Cramer‘s V = .44.

13

57

Latenter 
Purpose

Ja Nein

Ausgehend von unserem Purpose-Verständnis, würden Sie 
sagen, dass Ihre Organisation einen Purpose verfolgt?
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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 Großteil (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 Trennschärfe zu mangeln (Abbildung 8).

Fehlende Trennschärfe der Begriffe

Die fehlende Trennschärfe äußert sich auch in den 
Purpose-, Vision- und Mission-Statements der 
Teilnehmenden. Die Teilnehmenden, die angaben, 
den offiziellen Purpose benennen zu können, wur- 
den gebeten, das entsprechende Statement anzu- 
geben. Diejenigen, die eine klare Abgrenzung der 
drei Begriffe bejahten, wurden zusätzlich ge beten, 
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 Begriffsverständnis 
tatsächlich erfüllen. Es offenbart sich erheblicher 
Verbesserungsbedarf in der Formulierung und 
Abgrenzung der drei Konzepte.

ABB. 8 – ABGRENZUNG DES PURPOSE 
VON VISION UND MISSION

Ich weiß es nicht
26% 34%

Ja

40%
Nein

n  = 458. Angabe in Prozent.
0
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Debatte Bekanntheit
Abgrenzung

400

600

800

1000

1200

Statements erfüllen Begriffsverständnis              Zustimmung          

n = 553 
(44%) n = 508

(40%)

n = 156
(12%) 

ABB. 9 – EROSION DES PURPOSE

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

n = 66
(5%) n = 5

(0,4%)

N

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

Gibt es in Ihrer Organisation eine klare Trennung 
zwischen Purpose, Vision und Mission?
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Purpose

Purpose und Strategie

Ja, im unteren (67%) und im mittleren Gehaltssegment (51%) ist mehr als der 
Hälfte der Befragten die Debatte um Purpose nicht bekannt. Und sogar 78% des 
unteren Segments und 60% des mittleren Segments können den offiziellen Pur-
pose nicht benennen. Präsentiert man den Teilnehmenden jedoch das Begriffs-
verständnis, so sagen 48% im unteren Gehaltssegment und 63% im mittleren 
Gehaltssegment, dass ihre Organisation einen Purpose verfolgt. Die Bekanntheit 
des Purpose nimmt also mit sinkender Gehaltsstufe ab und ist besonders im 
unteren Gehaltssegment kaum existent.

Ist Purpose eine Frage … des Gehaltes?€

Ökonomische Ausrichtung ist priorisiert

In 39% der Unternehmen steht die ökonomische Wertschaffung über der sozialen und der ökologi-
schen. Die soziale Wertschaffung wird in immerhin 15% der Unternehmen favorisiert und nur 6%  
bevorzugen die ökologische. Bemerkenswert ist, dass nur ein Viertel (22%) angeben, dass ihre 
Organisation eine gleichermaßen ökonomische, soziale und ökologische Wertschaffung verfolgt 
(Abbildung 10). Es zeigt sich Verbesserungsbedarf: Organisationen sollten ihre prioritäre  
Ausrichtung reflektieren.

ABB. 10 – AUSRICHTUNG DER ORGANISATION
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N  = 1204. Angabe in Prozent. 
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Es zeigt sich  
Verbesserungsbedarf: 
Organisationen sollten 
ihre prioritäre Aus- 
richtung reflektieren.
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Purpose

Purpose und Strategie

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 überraschend hoch zu 
bewerten und deutet eine fehlende Stringenz  
des Purpose an. Purpose wird nicht konsequent  
in allen Unternehmen gelebt (Abbildung 11).

Ja, 65% der Nicht-Akademiker ist die Debatte um Purpose unbekannt und nur 
22% geben an, den offiziellen Purpose benennen zu können. Von den Akade-
mikern verneinen lediglich 38% die Bekanntheit der Purpose-Debatte und 51% 
sehen sich in der Lage, den offiziellen Purpose benennen zu können. Nach unse-
rem Begriffsverständnis sehen weiterhin 52% der Nicht-Akademiker keinen Pur-
pose bei ihrem Arbeitgeber, während 68% der Akademiker ihrem Arbeitgeber 
einen Purpose zuschreiben. Purpose scheint also teilweise elitär zu sein und vor-
wiegend präsent in Anforderungsprofilen, die akademische Abschlüsse erfordern 
und mit einem höheren Gehalt vergütet werden.

Ist Purpose eine Frage… des Ausbildungsniveaus?

ABB. 11 – INKOMPATIBILITÄT  
MIT PRODUKTEN UND DIENSTLEISTUNGEN

Ich weiß es nicht
22% 30%

Ja

48%
Nein

n  = 460. Angabe in Prozent.

Ein Drittel der Unternehmen vertreibt Produkte  
oder Dienstleistungen, die nicht kompatibel  
mit dem Purpose sind.
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Exkurs: die soziale  
Dimension von Purpose 
Purposegetriebene Unternehmen  
erfüllen mehr UN-Ziele16
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15
38
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60
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37
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41
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Ernährung sichern /  
Hunger beenden

Bildung für alle

Wasser- und Sanitär-
versorgung für alle

Nachhaltiges Wirschaft-
wachstum und menschen- 
würdige Arbeit

Ungleichheit zwischen  
Ländern verringern

Nachhaltige Konsum- und 
Produktionsweisen

Bewahrung und nachhaltige 
Nutzung der Ozeane

Frieden, Gerechtigkeit und 
starke Institutionen fördern

17

oberes Quartil         

unteres Quartil

N = 1.199. Angegeben ist die Zu-
stimmung, ob die Organisation das 
jeweilige UN-Ziel erfüllt in Prozent  
für Organisationen im oberen und  
unteren Purpose-Quartil (d.h. die 
jeweils 25 Prozent mit den höchsten 
bzw. niedrigsten Purpose-Werten). 
 
χ²-Tests signifikant bei p < .001,  
Cramer‘s V = .18-.26.
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Unsere Ergebnisse zeigen, dass Unternehmen, die purposegetrieben sind, signifikant mehr UN-Ziele 
erfüllen, und somit zum gesellschaftlichen Wohlbefinden beitragen.  
Natürlich kann nicht jede Organisation jedes UN-Ziel in ihren Geschäftsaktivitäten berücksichtigen.  
Deshalb ist darauf hinzuweisen, das eine Verneinung eines UN-Ziels nicht zwangsweise bedeutet, dass  
die Organisation dieses Ziel miss achtet. Zum Beispiel heißt das Nichtverfolgen der Bewahrung und 
nachhal tigen Nutzung der Ozeane nicht zwangsweise, dass die Organisation die Ozeane verschmutzt. 

ABB. 12 – UN-ZIELE FÜR NACHHALTIGE ENTWICKLUNG

41

100
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» Purpose inspiriert, 
animiert und orientiert 
Menschen für sinnvolle 
Veränderungen –  
so beschleunigt er die 
nachhaltige Umsetzung 
von Transformationen  
in Organisationen.
Henning Böhne Managing Director, Kienbaum
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Purpose

Einführung des Purpose

Purpose wird selten partizipativ eingeführt

Gefragt nach einer Einführung des Purpose, 
antworten 46% der Fach- und Führungskräfte, dass 
es keine konkrete Einführung gab und 38% erin-
nern sich an eine konkrete Einführung. 16% wissen 
nicht, ob eine konkrete Einführung stattgefunden 
hat. In fast der Hälfte der Fälle mangelte es an 
einem konkreten Einführungsprozess des Purpose 
(Abbildung 13). 

Die Frage nach konkreten Initiativen unterstützt 
diesen Trend: Nur 27% der Fach- und Führungs-
kräfte geben an, durch Initiativen der Organisation 
in den Entwicklungsprozess des Purpose einge-
bunden worden zu sein. Mehr als die Hälfte (54%) 
verneint diese Partizipation sogar und jeder fünfte 
(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 für den 
Purpose an.

38%
berichten eine konkrete 
Einführung des Purpose

27%
geben an, an Purpose-

Initiativen beteiligt 
worden zu sein

ABB. 13 – EINFÜHRUNG DES PURPOSE ABB. 14 – EINFÜHRUNG DES PURPOSE
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n  = 173. Angabe in Prozent.
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ABB. 15 – INITIATIVEN IN DEN UNTERNEHMEN

Workshops

Projekte

Company Days

Agile 
Transformation

Seminare

Umfragen

Ideen-
wettbewerb

Strategie-
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Webinar

Die gezielte Entwicklung und Einführung  eines Purpose scheint 
ein Phänomen  jüngerer Vergangenheit zu sein.

Fast die Hälfte der Einführungen fand in den 
letzten 5 Jahren statt

Fast die Hälfte (45%) der Purpose-Einführungen 
wurde in den vergangenen 5 Jahren implementiert. 
Diese Entwicklung verdeutlicht die erhöhte prakti-
sche Relevanz des Purpose (Abbildung 14). 
Erkenntnisse in der Management-Praxis könnten 
also ein erhebliches Potenzial für erfolgreiche 
zukünftige Purpose-Einführungen bieten.

Dargestellt sind die Initiativen, an denen die Teilnehmenden beteiligt worden 
sind. Je größer die Schrift, desto häufiger wurde die jeweilige Initiative genannt.
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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 zu  
transportieren.
Anna-Maria Karl Director Executive Search, Kienbaum
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Wie kaskadiert Purpose in die 
Organisation?

Purposetreiber

Purpose ist Chefsache 

Die Umsetzung des Purpose wird mehrheitlich 
(56%) als eher Top-Down denn als Bottum-Up 
beschrieben. Ähnliche Ergebnisse enthüllt die 
Frage, welche Organisationsbereiche für die 
Umsetzung verantwortlich sind, und welche es 
sein sollten (Abbildung 16).

 
Die Ergebnisse zeigen deutlich, dass der CEO 
bzw. die Geschäftsführung federführend für die 
Umsetzung eines Purpose verantwortlich ist und 
auch sein soll. Im Soll-Bereich fällt zusätzlich auf, 
dass die Teilnehmenden eine stärkere Beteiligung 
insbesondere der Personalfunktion wünschen. 

ABB. 16 – UMSETZUNG DES PURPOSE

CEO / Geschäftsführung

Unternehmenskommunikation

HR / Personal

IST SOLL

5,45,1

4,94,5

4,84,2

+6%

+9%

+14%

Die Ergebnisse zeigen deutlich, dass die  
Geschäftsführung federführend für die  
Umsetzung des Purpose verantwortlich ist.

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

n  = 459-461. Fach- und Führungskräfte. Angegeben sind die Mittelwerte auf einer Skala von 1 (überhaupt nicht) bis 6 (immer).
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Wie kaskadiert Purpose in die 
Organisation?

Purposetreiber

ABB. 17 & ABB. 18 – ZUSTIMMUNG DER FACH- UND FÜHRUNGSKRÄFTE
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N  = 1253. Angabe in Prozent. Alle Unterschiede statistisch signifikant bei 
p < .001, Cramer‘s V = .17-.37. Angegeben sind nur die Zustimmungswerte.
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Die Teilnehmenden wünschen sich eine 
stärkere Verantwortlichkeit der Personal-
funktion.

Führungskräfte sind sprechfähiger zu Purpose

Abbildung 17 illustriert, dass deutlich mehr Füh-
rungskräfte von dem Rumor um Purpose gehört 
haben und sich in der Lage sehen, den Purpose  
zu benennen. Dieser Fakt unterstützt die Präfe -
renz eines Top-Down-Ansatzes. Ausgehend von 
der Unbekanntheit des Purpose in den unteren 
Ebenen der Organisation bleibt offen, inwieweit 
Führungskräfte den Purpose überhaupt subse-
quent kommunizieren.  
 
 
 

 
Führungskräfte sind eher an Purpose-Prozessen 
beteiligt

Weiterhin berichten deutlich mehr Führungskräf-
te, dass es eine konkrete Purpose-Einführung gab 
und sie durch Initiativen an der Entwicklung des 
Purpose beteiligt wurden. Fachkräfte berichten 
deutlich häufiger, nicht zu wissen, ob es eine 
konkrete Einführung und/oder Initiativen gibt/
gab (Abbildung 18). Die Ergebnisse vervollständi-
gen das Muster, dass Purpose nicht in den unteren 
Ebenen der Organisation ankommt.
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Berücksichtigen Führungskräfte die 
Interessen der Stakeholder?

Purposetreiber

Führungskräfte als Herolde des Purpose

Da Purpose scheinbar vorwiegend Top-Down 
implementiert wird, kommt Führungskräften eine 
Vorreiterrolle sowohl in der Entwicklung und 
Gestaltung im strategischen Management als auch 
in der Kommunikation und Erhaltung des Purpose 
im operativen Management zu. Führungskräfte 
sollten die Interessen aller Stakeholder in ihren 
Entscheidungen berücksichtigen und so verant-
wortungsvoll führen. 
Wir haben im Rahmen der Studie die Führungs-
kräfte gebeten, ihr Führungsverhalten im Hinblick 
auf Einbezug und Berücksichtigung der Stakehol-
der zu bewerten. Fachkräfte wurden gebeten, 
ihren direkten Vorgesetzten zu bewerten.

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

Interessanterweise ergeben sich stärkere Effekte 
in dem durch die Fachkräfte fremdeingeschätzten 
Führungsverhalten. Mitarbeitende, die ihrer 
Führungskraft einen ausgeprägten Fokus auf den 
Einbezug der Stakeholder attestieren, erleben 
einen ausgeprägteren Purpose in ihrer Organisati-
on und eine deutlich ausgeprägtere, klare Kom-
munikation des Purpose (Abbildung 21). Des 
Weiteren wird der Purpose stärker in Entschei-
dungsprozessen, wie z.B. Investitions- und Perso-
nalentscheidungen bedacht (Abbildung 20). 
Die Mitarbeitenden erleben außerdem eine gestei-
gerte Glaubwürdigkeit und erhöhtes Vertrauen in 
die Organisation, wenn ihr Vorgesetzter offen-
sichtlich die Interessen der Stakeholder wert-
schätzt. Es ist deshalb nicht verwunderlich, dass 
die Mitarbeitenden auch eine höhere Zufrieden-
heit mit ihrer Arbeit insgesamt, aber auch mit dem 
Verhalten der Organisation und ihrer Führungs-
kräfte berichten (Abbildung 21). 

ABB. 19 – VERANTWORTUNGSVOLLE 
FÜHRUNG SELBST- VS. FREMDWAHRNEHMUNG
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Führungskräfte            

Fachkräfte

n = 561 Führungskräfte und 665 Fach-
kräfte. Angegeben sind die Mittelwerte 
auf einer Skala von 1 (nie) bis 6 (immer).  
T-Test signifikant bei p < .001, d = .81.

Führungskräfte schätzen ihre eigene 
Einbindung und Berücksichtigung 
aller Stakeholder deutlich höher 
ein, als Fachkräfte es bei ihren 
 Vorgesetzten tun (Abbildung 19). 
Führungskräfte sind deshalb auf 
regelmäßiges Feedback durch Mitar-
beitende und Stakeholder angewie-
sen, um ihrer Rolle als Botschafter 
und Treiber des Purpose bestmöglich 
gerecht werden zu können.

Feedback zur  
Selbstreflektion
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Die Bedürfnisse der Stakeholder – 
Unterschiede in der Berücksichtigung

Purposetreiber

Personalentscheidungen

Investitionsentscheidungen

Strategieentscheidungen

Auswahlentscheidungen
Kooperationspartner

Marktstrategie

Entscheidungen zum 
Produkt-/ Dienstleistungs-
portfolio

Interne/externe 
Kommunikationsstrategie

ABB. 20 – BERÜCKSICHTIGUNG DES PURPOSE IN ENTSCHEIDUNGEN
UNTER EINBEZUG DER STAKEHOLDER

hoher Einbezug der Stakeholder           niedriger Einbezug der Stakeholer
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n  = 145-154 Fachkräfte. Angegeben sind die Mittelwerte auf einer Skala von 1 (nie)  
bis 6 (sehr häufig). T-Tests signifikant bei p < .001, d = .68-.89. Sortiert nach Effektstärken.
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Doch nicht nur die Arbeitszufriedenheit zeigt sich 
höher ausgeprägt. Die Mitarbeitenden berichten 
auch ein erhöhtes emotionales Commitment und 
Motivation (Work Engagement) sowie eine gestei-
gerte Sinnhaftigkeit und Bedeutung der Arbeit 
(Abbildung 21). 

Führungskräfte, die alle Stakeholder berücksichti-
gen, sind also in der Lage, Transparenz, Vertrauen, 
Motivation und Sinn zu schaffen. Diese Ergebnisse 
zeigen, dass die Berücksichtigung der Bedürfnisse 
der Stakeholder elementarer Bestandteil des 
Purpose ist (Abbildung 21).
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Die Bedürfnisse der Stakeholder – 
Unterschiede in der Berücksichtigung

Purposetreiber
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ABB. 21 – KEY PURPOSE INDICATORS UND EINBEZUG DER STAKEHOLDER

hoher Einbezug der Stakeholder             niedriger Einbezug der Stakeholer
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n  = 662 Fachkräfte. Angegeben sind die Mittelwerte auf einer Skala von 1 (trifft überhaupt 
nicht zu) bis 6 (trifft voll und ganz zu) bzw. 1 (stimme überhaupt nicht zu) bis 6 (stimme voll 
und ganz zu). 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 
benötigt Führungskräfte, 
die wirkliche Verant- 
wortung übernehmen 
wollen und tragen  
können – Purpose  
bietet die Orientierung 
und Richtung dazu.
Eberhard Hübbe Managing Director, Kienbaum
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Purposegetriebene Organisationen  
werden performanter eingeschätzt

Performance

Purpose als Organisationsfunktion

Die Intensität der Purpose-Debatte und die damit 
gesteigerte Relevanz des Purpose-Begriffs führen 
zu der berechtigten Frage, welchen Mehrwert 
Purpose für Organisationen bietet. Es stellt sich 
insbesondere die Frage, ob Purpose die Unterneh-
mensperformance und deren leistungsbezogene 
Einflussgrößen positiv beeinflussen und somit eine 
Funktion für die Organisation erfüllen kann.

Purpose ist businessrelevant

Unsere Analyse verdeutlicht, dass eine konkrete 
Einführung eines Purpose mit positiven Verände-
rungen für die Unternehmensperformance einher-
geht. Rund zwei Drittel der Führungskräfte, die 
eine konkrete Purpose-Einführung beschreiben, 
berichten eine positive Veränderung in der Ge-

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

ABB. 22 – VERÄNDERUNGEN SEIT EINFÜHRUNG DES PURPOSE

Gesamtperformance 
der Organisation

Neukundengewinnquote

Vertriebsleistung

Produktivität

positive Veränderung           

keine Veränderung           

negative Veränderung

0 20 40 60 80

n  = 139-152 Führungskräfte. 
Angaben in Prozent.

100

samtperformance, Vertriebsleistung, Produktivität 
und der Neukundengewinnungsquote (Abbildung 22). 
Eine tiefgehende Analyse verdeutlicht diese 
positiven Veränderungen. Unternehmen, die von 
ihren Mitarbeitenden als stark purposegetrieben 
(oberes Quartil, d h. die 25% mit den höchsten 
Purpose-Werten) beschrieben werden, weisen um 
mindestens 18% höhere Werte in leistungsbezoge-
nen Einflussgrößen auf als weniger purposegetrie-
bene Unternehmen (unteres Quartil, d.h. die 25% 
mit den niedrigsten Purpose-Werten, Abbildung 
23). Diese Diskrepanz zeigt sich konsistent für 
finanzbezogene sowie kundenorientierte Einfluss-
größen (Abbildung 24). Bezüglich digitaler Trans-
formation und Innovationsleistung sind die Werte 
sogar um 42% höher (Abbildung 25). Unternehmen 
mit einem ausgeprägten Purpose fällt es scheinbar 
leichter, Kundinnen und Kunden zu gewinnen und 
Innovationen voran zu treiben.
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Unsere Daten zeigen:  
Purpose ist businessrelevant

Performance

oberes Quartil            mittlere Quartile           unteres Quartil

oberes Quartil            mittlere Quartile           unteres Quartil

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

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

oberes Quartil            mittlere Quartile           unteres Quartil

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

Umsatz

1 2 3 4 5

4,6
4,3

4,8
4,3

3,9

3,9
Profitabilität

Wachstum

4,6
4,1

3,8

+ 23 %

+ 21 %

+ 18 %

Digitale
Transformation

1 2 3 4 5 6

4,7

4,2
3,3

Innovations-
leistung

4,7

4,2
3,3 + 42 %

+ 42 %

6

ABB. 25 – INNOVATION & TRANSFORMATION

ABB. 23 – PERFORMANCE

Unsere Ergebnisse lassen den Schluss zu, dass der  
Frage, ob Purpose business relevant ist, ein klares  
Ja zu erteilen ist. Purpose ist mit entschei de n den 
Leistungsindi katoren assoziiert. 

Kunden-
zufriedenheit

1 2 3 4 5

4,2
3,8

3,3

Kundenbindung

4,6
4,1

3,8 + 21 %

+ 27 %

ABB. 24 – KUNDENORIENTIERUNG
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Purpose ist auch als Markenbotschafter und 
Motivator businessrelevant

Unsere Analyse zeigt weiterhin, dass eine konkrete 
Purpose-Einführung peoplebezogene Einflussgrö-
ßen positiv verändert. In dieser Studie unterschei-
den wir die peoplebezogenen Einflussgrößen nach 
reputativen, d.h. auf Markenkommunikation ausge-
richtete Einflussgrößen sowie motivationalen, d.h. 
das Erleben und Verhalten der Mitarbeitenden 
betreffende Einflüsse. Im Einklang mit den Ergeb-
nissen zur Unternehmensperformance berichten 

Ein starker Purpose fördert reputative und 
motivationale Einflussgrößen der Organisation.

ABB. 27 – MOTIVATION – VERÄNDERUNG  
SEIT EINFÜHRUNG DES PURPOSE

über 60% der Führungskräfte eine gesteigerte 
Markenwahrnehmung und Kommunikationsreich-
weite seit Einführung des Purpose (Abbildung 26). 
75% der Führungskräfte berichten eine gesteigerte 
Mitarbeitendenzufriedenheit und rund zwei Drittel 
weisen auf positive Veränderungen in Mitarbeiten-
denbindung und Arbeitgeberattraktivität hin 
(Abbildung 27). Purpose geht nicht nur mit erhöhter 
Performance einher, sondern auch mit einem 
verbesserten Image und Kommunikationskraft 
sowie einer zufriedeneren Workforce.
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Reputation und Motivation

People

Mitarbeiter- 
zufriedenheit

Mitarbeitenden-
bindung

Arbeitgeber- 
attraktivität

0 20 40 60 80 100

positive Veränderung            keine Veränderung             negative Veränderung
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ABB. 26 – REPUTATION – VERÄNDERUNG  
SEIT EINFÜHRUNG DES PURPOSE

n  = 139-152 Führungskräfte. Angaben in Prozent.
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Kommunikations- 
reichweite

Markenwert
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Mitarbeitende purposegetrie- 
bener Organisationen erleben 
eine um über 50% höhere  
Glaubwürdigkeit und Vertrauen 
in ihre Organisation.
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Reputative Einflussgrößen: 
Stringente Kommunikation

People

Purpose als Schmiermittel einer integren  Organisation

Bezüglich der reputativen Einflussgrößen zeigen unsere Analysen eine erhöhte Glaubwürdigkeit und  
ein erhöhtes Vertrauen (über 50%) in Organisationen, die als stark purposegetrieben erlebt werden  
(Abbildung 28). Purpose ist also eng mit der Wahrnehmung der Organisation als integer verknüpft.

Eine klare Kommunika- 
tion des Purpose sorgt 
für zusätzlichen Erfolg

Eine klare Kommunikation des  
Purpose schafft zusätzliche Perfor-
mance- und Innovationszuwächse. 
Organisationen mit einem klaren  
Purpose (oberes Quartil) weisen 
im Mittel um 27-48% höhere Perfor-
mance- und Innovationswerte ge -
genüber dem unteren Quartil auf. 
Insgesamt sind bei einer klaren  
Kommunikation des Purpose die 
Mittelwerte für Performance- und 
Innovationsleistung im oberen  
Quartil durchschnittlich 6-12% höher 
als im oberen Quartil für Purpose 
(siehe Seite 23).

oberes Quartil            mittlere Quartile          unteres Quartil

ABB. 29 – PURPOSE-KLARHEIT,
PERFORMANCE UND INNOVATION

Innovations- 
leistung

1

1

2

2

3

3

4

4

5

5

6

6

5,3
4,5

5,1
4,5

3,6

3,8

Digitale  
Transformation

oberes Quartil            mittlere Quartile          unteres Quartil

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

+ 48 %

+ 34 %

Profitabilität

Umsatz

Wachstum

5,2
4,6

3,9 + 35 %

5,0
4,4

4,0 + 27 %

5,0
4,3

3,9 + 30 %

ABB. 28 – REPUTATION

Vertrauen

Glaubwürdigkeit

5,0
4,2

3,3 + 52 %

4,8
4,0

3,1 + 55 %

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



         Purpose ist  
Chefsache 

CEO Commitment
>  Alignment aller Führungskräfte
>  Kommunikation intern & extern
>  Implementierung im Unternehmen
>   Initiierung 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

         Purpose braucht 
Leadership

Führungsverantwortung
>  Bereichsübergreifender Support
>   Übersetzung 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  berücksichtigen 
>   Arbeitgeberattraktivität durch externe 

Kommunikation steigern

Was ist zu tun?

Handlungsfelder

01 02

03 04

Um einen nachhaltigen Purpose zu entwickeln, sind eine sichtbare Inszenierung und Kommunikation 
zur erfolgreichen Implementierung des Purpose und seiner Übersetzung in den Unternehmensalltag 
zentral. Der CEO sollte es zur Chefsache machen und die Führungsmannschaft 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.

Konkrete Handlungsfelder

Ein effektiver Purpose wird entlang vier substanzieller  
Handlungsfelder gestaltet.
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» Purpose ist die  
wirkungsvollste  
Maßnahme, um das 
»innere Vermögen«  
eines Unternehmens  
zu aktivieren.
Frank Dopheide CEO, Human Unlimited
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Motivationale Einflussgrößen: 
Erleben der Arbeit

People

Purpose flankiert Motivation, Zufriedenheit 
und Commitment

Die motivationalen Einflussgrößen illustrieren, dass 
Mitarbeitende in purposegetriebenen Organisatio-
nen ein im Mittel um 33% höheres 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 für Commitment sind 
beachtlich: hier berichten die Teilnehmenden  
ein um 63% höheres emotionales Commitment,  

Arbeits- 
zufriedenheit*

1 2 3 4 5 6

3,3
2,9

4,9
3,9

2,5

3

Commitment

+ 32%

+ 63%

ABB. 30 – INDIVIDUELLES ERLEBEN DER ARBEIT

oberes Quartil            mittlere Quartile        unteres Quartil

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

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

Work  
Engagement

4,8
4,1

3,6 + 33%

Bedeutung der 
Arbeit

1 2 3 4 5 6

4,9
4,0

5,2
4,5

3,6

3,8
Sinnhaftigkeit

+ 36%

+ 37%

ABB. 31 – SINNERLEBEN

oberes Quartil            mittlere Quartile        unteres Quartil

n = 1.150-1.152 Fach- und Führungskräfte. Angegeben sind die Mittelwerte auf einer 
Skala von 1 (stimme überhaupt nicht zu) bis 6 (stimme voll und ganz zu).

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

Sinn als Währung des Purpose

Darüber hinaus indizieren die Ergebnisse, dass ein 
starker Purpose mit einem gesteigerten Sinn- 
erleben und einer gesteigerten Bedeutung der 
eigenen Arbeit einhergeht (Abbildung 31). Die 
Befunde unterstützen das Postulat, dass Purpose 
im Zu sammenhang mit Sinnerleben, Motivation, 
Zufriedenheit und Commitment steht.

Mitarbeitende in purposegetriebenen Organisationen zeigen 
sich motivierter, zufriedener und identifizieren sich stärker  
mit ihrer Organisation.
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» Purpose als Hype  
abzutun, kann die  
Zukunftsfähigkeit  
einer Organisation  
beeinflussen – Talente 
werden einen greif- 
baren Unternehmens-
purpose einfordern.
Prof. Dr. Walter Jochmann Managing Director/Partner, Kienbaum
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In der Folge können die Mitarbeitenden ihre Arbeit als sinn-
voll erleben,  bringen sich stärker in ihre Tätigkeit ein und 
werden loyaler gegenüber der Organisation.
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Im Zuge der digitalen und agilen Transformation, 
deren Dringlichkeit durch COVID-19 beschleunigt 
wurde, versteht sich die Personalfunktion primär 
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 Wofür 
die Organisation existiert, lebt davon, dass die 
Menschen ihn erleben können und seine Bedeu-
tung anerkennen. In der Folge können die Men-
schen ihre Arbeit als sinnvoll erleben, bringen sich 
stärker in ihre Tätigkeit ein und werden loyaler 
gegenüber der Organisation. Purpose wird erst 
durch die Menschen zum Leben erweckt und kann 
so einen Mehrwert für die Organisation schaffen. 
Das gilt besonders für Führungskräfte, 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 Geschäftsführung angestoßenen 
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-
tegerüst mit dem Führungsleitbild und dem Kom-
petenzmodell der Organisation sicherstellen. Die 
Unternehmensstrategie sollte außerdem 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 gewährleisten. 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.

Purpose und People: die Personal- 
funktion als Organisationsgestalter

Handlungsempfehlung
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ABB. 32 – 
BEITRAG DER PERSONALFUNKTION IN DER ENTWICKLUNG EINES NACHHALTIGEN PURPOSE

Handlungsempfehlung

FÜHRUNG & 
ORGANISATIONS-
KULTUR

PERSONAL- 
STRATEGIE  
& GOVERNANCE

ORGANISATIONS- 
ENTWICKLUNG & 
CHANGE- 
MANAGEMENT

EMPLOYER 
BRANDING

RECRUITING & 
DIAGNOSTIK

>    Entwicklung  
fundamentales Ziel

>    Kongruenz mit  
Führungsleitbild

>    Personalstrategie auf über-
geordnete Unternehmens-
strategie abstimmen, die 
wiederum auf den Purpose 
ausgerichtet sein sollte

>    Planung und Durchführung 
von Purpose-Interven-

     tionen und Initiativen
>    Zusammenarbeit mit  

Unternehmenskommu- 
nikation

–

–

–

–

–

>    Purpose/Werte trans- 
portieren

>    Purposekonformes  
Verhalten

>    Berücksichtigung des  
Purpose in Produkten  
und Dienstleistungen

>    Artefakte in der  
Organisation

>    Purpose muss in alle Per-
sonalprozesse kaskadiert 
werden

>    Change-Kommunikation
>    Ansprechpartner für Mitar-

beitende
>    Autonomie, Initiative  

und Mitbestimmung  
gewährleisten

>    Purpose nach außen  
tragen und Arbeitgeber-
marke platzieren

>    Neue Führungskräfte und 
Talente, die zum Purpose 
passen

>    Kompetenzmodell aus stra-
tegischen Anforderungen 
ableiten

>    Wenn die Strategie auf den 
Purpose ausgerichtet ist, 
ist das Kompetenzmodell 
damit auch purposekon-
gruent

>    Bestehende Workforce 
transformieren

>    Purpose in Feedback- und 
Performanceprozesse inte-
grieren

>    Anerkennung und Wert-
schätzung

>    Fokus Lifetime Employ-
ments

>    Training und Weiterbildung 
auf persönliches Wachs-
tum ausrichten - nicht nur 
Skillvermittlung

>    Einbindung der Stakeholder 
verdeutlichen

>    Integrität fördern

>    Purpose in Mitarbeiter-
gesprächen und Umgang 
mit Mitarbeitenden 
berücksichtigen

>    Verhalten nachhaltig an 
Purpose ausrichten

>    Stakeholder einbinden

>     KPIs festlegen und
    messen
>    Strategie-Reviews

>    Ansprechpartner für    
Mitarbeitende

>    Konsequente Integration auf  
Website, in Stellenausschrei-
bungen und  Prozessen des 
Personalmarketings

>    Konsequente Berücksich-
tigung des Purpose-Fit    
in der Personalauswahl

>    Purpose in On-Boarding- 
Prozess integrieren

>    Konsequente und kon-
sistente Anwendung des 
Kompetenzmodells in 
Recruiting, Entwicklung 
und Talent Management

>    Konsequenter Einbezug 
des Purpose in Perfor-
mance-Appraisals

>    Purposekongruentes 
Verhalten, wenn möglich 
incentivieren

>    Konsistenz mit (People-)
Strategie und Kompe-
tenzmodell

IMPLEMENTIERUNG ERHALTENTWICKLUNG

TALENT, SKILL- & 
KOMPETENZ-
MANAGEMENT

PERFORMANCE 
MANAGEMENT & 
VERGÜTUNG

LEARNING & 
DEVELOPMENT

ST
R

AT
EG

IE
K

ER
N

  

PERSONALPROZESSE

Kein direkter Beitrag      Moderater Beitrag         Starker Beitrag
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» Ein klarer und authen- 
tischer Purpose verleiht  
einer Marke Kraft und  
wirkt für positive Reputa-
tionseffekte. Der Wert-
beitrag für Kunden und  
Gesellschaft wirkt  
unmittelbar und im hohen 
Maße 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 
Führungsverantwortung sind weniger in Purpose-Einführungsprozesse und Initiativen eingebunden. In 
der Folge sind nicht nur die aktuelle Debatte und das konkrete Purpose-Statement überwiegend 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 für Organisationen ist. 
Ein klarer Purpose bedarf einer initialen Klärung des allgemeinen Begriffsverständnisses und sollte in 
Kombination mit Stakeholdern entwickelt werden. Neben der Schärfung des Purpose bedarf es einer 
deutlich verbesserten internen Kommunikation des Purpose, um die gesamte Organisation zu durchdrin-
gen und zusätzliches Potenzial zu aktivieren. Führungskräfte sollten sich in Kooperation mit der Unter-
nehmenskommunikation und Personalfunktion fortwährend für eine transparente Kommunikation eines 
klaren Purpose verantwortlich zeichnen.

Eine Frage der Führung
Purpose wird in erster Linie Top-Down implementiert und ist klares Mandat des CEOs und seiner Füh-
rungsmannschaft. Der Impetus der Purpose-Entwicklung wird durch den CEO und die Geschäftsführung 
angestoßen und umgesetzt, flankiert von der Unternehmenskommunikation und der Personalfunktion. 
Zusätzlich zur Vorreiterrolle des CEOs und der Geschäftsführung wünschen sich die Teilnehmenden 
jedoch eine generell stärkere 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 müssen, um die 
Organisation nachhaltig mit dem Purpose zu infizieren. Hier plädieren wir für einen stärker partizipativen 
Ansatz, indem Mitarbeitende und/oder Interessensvertretungen aller Mitarbeitenden aus allen Bereichen 
in den Purpose-Prozess einbezogen werden. Dieses Plädoyer begründet sich in dem deutlichen Potenzi-
al konkreter Purpose-Einführungen, die positive Veränderungen in der Organisation hervorgerufen 
haben, in die aber überwiegend Führungskräfte involviert waren. Abschließend ist der Einbezug der 
Stakeholder durch die Führungskräfte elementarer Bestandteil des Purpose, um Integrität und Vertrauen zu 
schaffen. Die Führungskräfte der Organisation müssen sich ihrer Verantwortung als Repräsentanten der 
Organisation bewusst sein und die Bedürfnisse aller Stakeholder in ihren Entscheidungen berücksichtigen.

Klare Business- und People-Relevanz
Die Zusammenhänge von Purpose mit leistungs- und peoplebezogenen Einflussgrößen bestätigen 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 für den Erfolg 
des Unternehmens. Dieser Befund konvergiert mit aktueller Forschungsliteratur17. CEOs und Geschäfts-
führer 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 fühlen sich also wohler, was sich in erhöhter Mitarbeitendenzufriedenheit und -bindung 
niederschlägt. Diese könnten sich, neben den direkten Zusammenhängen zu Leistungsindikatoren, auch 
indirekt auf die Unternehmensperformance auswirken.
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Purpose-Checkliste

Quo vadis Purpose?
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Klarheit schaffen
>   Einheitliches Begriffsverständnis und Abgrenzung von 

verwandten Konzepten sicherstellen
>   Verantwortlichkeiten festlegen: Einbindung HR, Unter-

nehmenskommunikation; Projektplan erstellen

Fundamentales Ziel erarbeiten
>  Erarbeiten des „Wofür“
 >   Vermächtnis berücksichtigen: Blick past-pre-

sent-future des Unternehmens
 >   Eventuell Anpassung der Mission, Vision, Leitbild 

und Strategie
 >   Mitarbeitende und Stakeholder einbinden: Initia-

tiven und Interventionen entwickeln

Interne und externe Kommunikation
>  Top-Management auf das neue Purpose einschwören
>      Purpose- und damit verbundene Transformationsprozesse 

transparent an alle Mitarbeitenden kommunizieren 
>  Kommunikation nach außen für Markenwahrnehmung
 
Purpose in Prozessstrukturen einbetten
>   Neues Purpose muss in die DNA der Organisation einge-

bettet werden: Konsistenz mit Produkten, Dienstleistun-
gen, Geschäftsmodell etc. herstellen

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

Kontinuierliches Tracking
>   Interne und externe Feedbacks, Benchmarks, Reviews 

und Key Purpose Indicators zur Überprüfung, ob der 
Purpose nachhaltig gelebt wird
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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 öko-
nomische Wertschaffung ausgerichtet, dennoch fokus-
sieren 15% primär die soziale Wertschaffung und sogar 
22% verfolgen eine gleichermaßen soziale,  ökologische 
und ökonomische Wertschaffung.

Wird Purpose konkret eingeführt?
 Das sollte es. Unsere Ergebnisse zeigen positive Verän-

derungen in z.B. Performance, Markenwert und Mitarbeiten- 
denzufriedenheit, wenn es eine konkrete Einführung gab. 
Die Realität zeigt aber, dass 46% keinen konkreten  
Einführungsprozess berichten.

Wer ist für die Umsetzung des Purpose 
verantwortlich?

 Der CEO bzw. die Geschäftsführung, flankiert von der 
Personalfunktion und Unternehmenskommunikation.
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Fazit 

7 Fragen zu Purpose
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Ist Purpose Führungssache?
 Ja und Nein. Führungskräfte geben den Impetus zur 

Entwicklung des Purpose. Sie sind die Herolde und trei-
ben den Purpose in die Organisation. Für einen effekti-
ven Purpose müssen jedoch alle Mitarbeitenden abge-
holt und eingebunden werden. Mehr als die Hälfte (54%) 
unserer Teilnehmenden konnten sich allerdings nicht  
an der Entwicklung des Purpose beteiligen.

Lohnt es sich, alle Stakeholder in 
 Entscheidungen und Geschäfts- 
aktivitäten zu berücksichtigen?

 Ja. Unsere Ergebnisse zeigen, dass Mitarbeitende 
 unter denjenigen Führungskräften, die die Stake- 
holderbedürfnisse berücksichtigen, einen  stärkeren 
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 erhöhten Werten in finanz- 
bezogenen (z.B. Umsatz oder Profitabilität) und people- 
bezogenen Leistungsindikatoren (z.B. Glaubwürdigkeit, 
Commitment und Sinnerleben) einher. 
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Fazit 

7 Fragen zu Purpose
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