
1

 	
02.10.2022

Ein gesellschaftliches New Normal mit Sinnökonomie, 
Identitätsmanagement und Stakeholder-Value:  
Reputation und Corporate Purpose als künftig 
relevante strategische Stellgrößen der 
integrierten Unternehmenskommunikation







Sinnökonomie

• Generation Y im Großteil sehr reife, gar
wohlhabenden Gruppe, u. a. begründet durch
wachsenden Bildungsstand und große
Entscheidungsfreiheit

• Gleichzeitig ist sie mit einer immer komplexer
werdenden Umwelt (VUCA) konfrontiert.

! Generation Y ist geprägt von Sinnsuche.
Menschen hinterfragen ihre eigene Tätigkeit
zunehmend vor dem Hintergrund
gesamtgesellschaftlicher Problemstellungen.
Dieser Trend ist spürbar in steigende
Erwartungen an Unternehmen

(Backovic et al., 2019, S. 57; Ehrhart, 2019, S. 34)

Menschen streben nach Sinn

Warum sprechen wir über (Corporate) Purpose?

Definition Sinnökonomie: Eine Wirtschaft, die angetrieben wird durch das Streben des Einzelnen nach Sinn in

seiner Arbeit und in seinem Leben. (Hurst, 2013)

Auswirkung auf Unternehmensführung


Neue Legitimitätsanforderungen

Freiheit, Prosperität, Wachstum und Schutz, die vormals die gesellschaftliche 
Akzeptanz eines Unternehmens sicherten genügen laut Ehrhart (2020) heute nicht 
mehr und müssen ergänzt werden durch Anforderungen an Gerechtigkeit, 
Verantwortung, Sinn und Teilhabe

• Sinnhafte Tätigkeiten und gesellschaftliche Leistungsbeiträge werden

konsequent von Arbeitnehmer*innen eingefordert (Ehrhart, 2019, S. 35)


• Erwartung, dass Unternehmen aufgrund ihrer Macht eine Führungsrolle bei den
Lösungen von wirtschaftlichen und sozialen Problemen einnehmen (Dörner & 
Schäfer, 2019, S. 58)


Corporate Purpose ist kein Trend, sondern notwendiges Mittel zur Erlangung 
gesellschaftlicher Akzeptanz. (Velasco & Almandoz, 2019, S. 4)




Stakeholder-Value

• Stakeholder werden als wesentlich wichtiger
für langfristigen Erfolg angesehen als
Shareholder (Edelman, 2020, S. 26)

• Larry Fink schreibt 2019 in seinen jährlichen
Brief an CEOs: 
„Purpose is not the sole pursuit of profits but
the animating force for achieving them. (…)
profits and purpose are inextricably linked“

! Shareholder-Value kann nicht mehr ohne
Stakeholder-Value erreicht werden

! Studien weisen Zusammenhang von Purpose
und Profits nach (HBR, 2015; Kienbaum, 2020;
Porter Novelli/Cone, 2018)

Investoren und Regierungen fordern ESG-Ausrichtung zunehmend ein

Warum sprechen wir über (Corporate) Purpose?

Auswirkung auf Unternehmensführung


Finanzieller Druck durch Investoren

Investoren fordern zunehmend die Ausweisung der ESG-Kriterien in Geschäfts- 
bzw. –Nachhaltigkeitsberichten. Die Nomenklatur soll anlegenden Personen dabei 
helfen, Unternehmen in Hinblick auf Nachhaltigkeit ganzheitlich beurteilen zu 
können. 


Druck durch Regulationen 

Nachweis immaterieller Werte anhand einer ESG-Taxonomie werden zunehmend 
von der Regierung eingefordert



Identitätsmanagement


• Expressive Dimension des
Reputationsmanagements (Eisenegger, 2019)

• Aufrechterhalten einer widerspruchsfeien
Identität nach innen und außen (CI) (Mast, 2019,
S. 54)

• Erfüllen der Stakeholder-Erwartungen, ohne
der eigenen Identität untreu zu werden (Köhler
Stüdeli, 2015, S. 87)

Herausforderungen:
(1) Anzahl an Stakeholdern unüberschaubar
(2) Durch zunehmende Transparenz immer

schwieriger, das ideale Selbstbild zu wahren
(3) Kampf um Aufmerksamkeit

Purpose erleichtert Identitätsmanagement

Warum sprechen wir über (Corporate) Purpose?

Auswirkung auf Unternehmensführung


(1) Aufbau von Resilienz-Wissen, da…

es unmöglich wird zu jeder Zeit Stakeholder-Erwartungen zu erfüllen, wenn man 
der Identität treu bleiben möchte (Bsp. Nike & Kaepernik)


(2) Organisationale Identität muss Sinn vermitteln, um…

Orientierungssicherheit (insbesondere intern) leisten zu können. Zu bedenken: 
Mitarbeitende fungieren immer mehr als Unternehmensbotschafter*innen und 
tragen die Corporate Identity in das Umfeld. (Buchholz & Knorre, 2017, S. 29)

(3) Wertgetriebene Identität als Wettbewerbsvorteil, da…

schnell ändernde Marktbedingungen und der verschärfte Wettbewerb sich in Form 
von weniger loyalen Kundenverhalten negativ auf die Kundenbeziehung auswirken 
(Mack et al. 2016, S. 99)




Corporate Purpose ≠ Profit ! „By why I don‘t mean to 
make a profit. (…) That‘s always a result. By why I mean 
what‘s your purpose, your cause, your belief.“ (Sinek, 2009)


Formuliert den Mehrwertbeitrag auf sozialer, ökonomischer 
sowie ökologischer Ebene für die Gesellschaft (Bruce & 
Jeromin, 2020, S. 22)


Beschreibt ein Ideal oder gar den großen Willen zur 
Veränderung der Allgemeinheit (Bruce & Jeromin, 2020, S. 23), 
das langfristig ausgerichtet ist: “Purpose is inspiring, helping 
companies go beyond their self-imposed limitations and 
strive for the seemingly impossible” (Rey, Velasco & Almandoz, 
2019, S. 4)


Kern / DNA einer ganzheitlichen Unternehmensstrategie 
(Ehrhart, E9 in Rother, 2021), wird nicht neu erfunden, sondern muss 
widerentdeckt werden

Charakteristika von Corporate Purpose

Enge Kopplung an die Corporate Identity: Purpose ist 
identitätsstiftend, da er eine Verortung ermöglicht und Werte 
schafft + Purpose als Wahrnehmung, die eine Organisation 
im Äußeren erzeugen möchte.


Instrument zur ständigen Reflexion der 
Unternehmensidentität


Als „Leitstern“ (Fleischer in Rother, 2021), „Nordstern“ (Bruce & 
Jeromin, 2020, S. 17) schließt der Corporate Purpose 
Erwartungslücken „purpose can help bridge the gap 
between what people want and where a company is, 
because it shows a direction of travel“ (Cantor in Rother, 2021)



Definition: Corporate Purpose

Der Corporate Purpose eines Unternehmens geht über den Profit hinaus und 
definiert den Beitrag eines Unternehmens zur Gesamtgesellschaft. 


Er leistet Orientierung nach Innen wie Außen und trägt durch Sinnstiftung 
wesentlich zur Mitarbeitermotivation sowie der wirtschaftlichen 

Wertschöpfung bei. 



Bei Corporate Purpose handelt es sich nicht um ein 
Alternativkonstrukt 

CORPORATE PURPOSE

Wofür wir etwas tun

• Übergeordneter
Leistungsbeitrag zum
Gemeinwohl

• Sichert die Licence to operate,
wenn kohärent mit Handeln

MISSIONS

Weg zur Vision


• Einzelne Schritte bzw.
Roadmap um die Vision zu
erreichen

VISION

Wo wollen wir hin?


• Die erwünschte zukünftige
Positionierung

CULTURE

Wie wir es tun


• Corporate Culture
• Corporate Behaviour
• Corporate Values

Idealistic & long-term Long- / medium-term Medium- / short-term Status Quo

Außerdem auch nicht zu verwechseln: CSR umschreibt konkrete freiwillige Tätigkeiten die mittelfristig ausgerichtet und den ökologischen wie 
sozialen Mehrwertbeitrag erlebbar machen. Damit ein Unternehmen davon tatsächlich profitiert, sollte CSR mit dem übergeordneten Purpose 
abgestimmt sein. 



Beispiel: Bosch 

Quelle: http://wearebosch.com/index.de.html

CORPORATE PURPOSE

„Unser Auftrag“


„Technik fürs Leben: Unsere 
Produkte begeistern Menschen, 
verbessern ihre Lebensqualität 
und tragen zur Schonung der 
natürlichen Ressourcen bei.“

MISSIONS

„Strategischer Fokus“


• Kundenfokus (z.B. Digitales
Zugangssystem für Fahrzeuge)

• Wandel (z.B. Automatisiertes
Fahren)

• Spitzenleistung (z.B. Data
Mining)

VISION

„Zielbild“


• u. a. Nachhalitgkeitsziele
„New Dimensions
Sustainability 2025“

CULTURE

„Unsere Werte“


• Future and result focus
• Responsibility and

sustainability
• Iniative and determination
• Openness  and trust
• Fairness
• Reliability, credibility, legality
• Diversity

Idealistic & long-term Long- / medium-term Medium- / short-term Status Quo



Zusammenhang von 
Reputation und Corporate Purpose

Quelle: Eisenegger in Fröhlich 2015, S. 450

„Reputation bezeichnet das Ansehen, das eine Person, 

Organisation oder Institution für ihren spezifischen Beitrag zur 

Realisierung kollektiv geteilter Ziele und Werte in der 

Öffentlichkeit genießt. Positive Reputation entsteht, wenn 

Akteure dauerhaft die Erwartungen wichtiger Bezugsgruppen 

erfüllen und wenn die Information der Erwartungskonformität 

in Prozesse öffentlicher Kommunikation diffuntiert.“ – Eisenegger

2015

Bewertung des Leistungsbeitrags, 
der durch den Corporate Purpose 

definiert und formuliert wird

Eine konsequente interne 
Ausrichtung am Corporate Purpose 

mündet im Idealfall bei der 
Erfüllung der Erwartungen



Relevanz für Reputation 

G
es

el
ls

ch
af

tli
ch

e

Ak

ze
pt

an
z

Vision Reputations-

management

Ko
m

m
un

ik
at

io
ns

-

st

ra
te

gi
e

Corporate 

Purpose Reputation

Unternehmens-
strategie

Unternehmens-

kommunikation

Strategische Ebene
O

perative Ebene
Strategische Ebene

O
perative Ebene

Quelle: Eigene Darstellung



Zusammenhang von 
Reputation und Corporate Purpose
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• Übergreifender Leitstern
• Orientiert sich an den

Bedürfnissen der Welt
• Identitätsstiftend
• Instrument zur Reflektion &

Orientierung

Strategische Ebene
O

perative Ebene



Zusammenhang von 
Reputation und Corporate Purpose

Corporate 
Purpose

Unternehmens-
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• Die in der
Unternehmensstrategie
verankerte Vision macht den
Corporate Purpose „greifbar“

• definiert den nächsten Schritt
Richtung Idealbild
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O
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Zusammenhang von 
Reputation und Corporate Purpose
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• Corporate Purpose muss in
Unternehmensstrategie
verankert sein

• Strategie formt Realität:
Werte, Recruiting Prozesse,
Lieferketten, etc.
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O
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Zusammenhang von 
Reputation und Corporate Purpose
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Unternehmens-
strategie

Ge
se

lls
ch

af
tli

ch
e


Ak
ze

pt
an

z

Vision
Reputations-

management

Ko
m

m
un

ik
at

io
ns

-

st

ra
te

gi
e

Corporate 
Purpose

Reputation

Quelle: Eigene Darstellung

• Von Unternehmensstrategie
muss die
Kommunikationsstrategie
abgeleitet werdem
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Zusammenhang von 
Reputation und Corporate Purpose
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• Inside-Out: will
Wahrnehmungen positiv
beeinflussen

• Kommunikation macht den
Corporate Purpose erlebbar

• “Tue Gutes & Rede darüber“
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O
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Zusammenhang von 
Reputation und Corporate Purpose
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Strategische Ebene
O

perative Ebene

• Outside-In:
Reputationsmanagement
überwacht und antipiziert
Erwartungen und Trends



Zusammenhang von 
Reputation und Corporate Purpose
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Strategische Ebene
O

perative Ebene

• Gesamtheit aller
Wahrnehmungen

• Zur Erfüllung gesellschaftlicher
Akzeptanz sollte sie mit dem
Corporate Purpose (Selbstbild)
übereinstimmen



Schlussfolgerungen für das Reputationsmanagement

• Status-Quo: Aufgrund zunehmender Transparenz: Menschen lassen sich nicht mehr von
Kommunikation „blenden“

• Bedeutungsaufladung: Reputationsmanagement und der damit einhergehende Austausch mit
Stakeholder-Gruppen gewinnt an enormer Relevanz

• Fokus auf Dialog: Reputation der Zukunft bildet sich aus den medial beeinflussten Wahrnehmungen
als auch, wenn nicht sogar stärker, aus Dialog mit Anspruchsgruppen (Bonding*)

• Rolle der Kommunikation: Beschleunigte globale und digitale Kommunikation macht Problemlösung
kaum noch möglich, eher müssen Kommunikations- und Reputationsverantwortliche Mitarbeitende
enablen anhand des Leitbilds „Corporate Purpose“ Handeln zu reflektieren und Entscheidungen zu
treffen

• Kompetenzen: Entscheidungsfreudig und empathisch

* Siehe hierfür Ehrhart 2019



Reputationsmanagement nur eine „Baustelle“

Für gesellschaftliche Akzeptanz müssen Unternehmensstrategie und Kommunikationsstrategie 
konsequent auf Corporate Purpose einzahlen, dabei ist relevant, dass der Corporate Purpose nicht bloß 
ein „Marketingspruch“ ist, sondern authentisch gelebt wird. Damit Glaubhaftigkeit gelingt, ist ein 
ganzheitliches Management notwendig, welches alle Organisationsbereiche miteinbezieht:


• Organisationsstruktur (Prozesse und Gestaltung des Unternehmens)

• HR (hier insbesondere Schnittpunkte zum Recruting + Employer Branding)

• CEO-Kommunikation (CEO als Vorbild und notwendige(r) Unterstützer*in des Purposes)

• CSR (Integration in Unternehmenskommunikation)

• Reporting (Investoren verlangen zunehmend Vergleichbarkeit durch Nomenklaturen wie die ESG-
Standards)

• …



Relevanz für Unternehmenskommunikation

• Unternehmenskommunikation muss eine
Schlüsselfunktion zugeschrieben werden (Ehrhart in
Rother 2021), denn ein Purpose muss kommuniziert
werden, um seine Potenziale zu entwickeln (Bruce &
Jeromin, 2020, S. 61).

• Funktion der Kommunikation ist es, den gelebten
Purpose für alle Stakeholder wahrnehmbar und
erlebbar zu machen, entscheidendes Element ist dabei
der Perspektivwechsel: „Wird der Corporate Purpose
verstanden und als legitim und vertrauenswürdig
wahrgenommen?“


• Mitarbeitende als wichtigste Zielgruppe , um diese
als „automatische Reputationsunterstützer“ zu 
gewinnen (Rolker in Rother 2021)




Erfolgskritische Aspekte in der Kommunikation

• Verständnis über den Corporate Purpose ist entscheidend dafür, ob
MA den Corporate Purpose ernst nehmen oder als kurzfristige
Modeerscheinung abtun (Rey, Marimon & Mas-Machuca, 2019, S. 89)

• Die Einbindung der Bedürfnisse der internen Bezugsgruppen
(Perspektivwechsel/Outside-In) notwendig; Top-Down deshalb nicht
sinnvoll (Rey et al. 2019, S. 93)

• Bonding = direkte Dialog, oft Bestandteil von CSR-Aktivitäten
• Einzig „wahrer“ Weg, um die Stakeholder-Erwartungen zu verstehen

(Fleischer in Rother 2021) à
• Herausforderung: Ehrlicher Dialog erfordert Ergebnisoffenheit. !

Das sorgfältige Abwägen von Dialogthemen entscheidet hier über
Gelingen oder Scheitern

• Das Übereinbringen ökonomischer und gesellschaftlicher Interessen
ist heute kaum mehr möglich, der Corporate Purpose grenzt den
Handlungsbereich wegweisend ein

→ Das reaktive Element der Kommunikation muss gestärkt werden
→ Hohe Anforderungen an Entscheidungskompetenz und Empathie.

• Kommunikation als Instrument zur Reflexion
• Kommunikation hat Beratungsfunktion, steuert nicht sondern bietet

Orientierung

VERSTÄNDNIS UND EINBINDUNG INTERN BONDING & VERKNÜPFUNG CSR

STETIGE REFLEXIONRESILIENZ-VERMÖGEN



• Purpose-Prozess ist eine Managementaufgabe ! Voraussetzung
ist also immer die Einbindung der Führungskraft


• Ein Purpose-Prozess ist fast immer ein Change-Prozess


• Integrierte Umsetzung notwendig, Unternehmensstrategie und 
Kommunikation von besonderer Bedeutung


• Bilden eines möglichst diversen Projektteams empfohlen


• Bei Dauer des Prozesses sind sich Expert*innen uneinig. 
Nennungen von drei Wochen bis hin zu 12 Monaten denkbar 
(Winterfeld in Rother 2021), bis hin zur Angaben der vollständigen 
Integration nach 3 Jahren (Dopheide in Rother 2021)


Spannend: Rey et al. (2019, S. 87) fanden heraus, dass die regelmäßige 
Konfrontation mit Purpose in Form von Kampagnen, Poster etc. kein 
signifikanter Treiber von Purpose-Prozessen darstellt vielmehr ist der 
interne Dialog entscheidend

Purpose-Prozess

„For purpose to be a reality 

the purpose must be loved“ 


(Rey & Bastons, 2019, S. 37)



Beispielhafter Purpose-Prozess

ANALYSE ZIELBILD DEFINITION ANPASSUNG UMSETZUNG
Analyse der 
Unternehmenshistorie 
und des Status Quo

Entwicklung eines 
Zielbilds und des 
angestrebten 
Mehrwertbeitrags

Definition des Corporate 
Purpose

Anpassung des 
gesamten 
Wertschöpfungsprozess
es

Umsetzung in 
Unternehmenspraxis

• Analyse der
Unternehmensgeschichte &
Motivation zur Gründung


• Interviews mit langjährigen
MA


• Interviews & Workshops mit
MA, um aktuelle Purpose-
Wahrnehmung zu ermitteln


• Workshops, um Zielbild zu
entwickeln


• Orientierung an Branche &
SDG-Standards


• Sollte: Mutig, langfristig, wahr,
integriert und bedeutsam sein


• Aus Gesamtgesellschaft und
geteilten Werten und Normen 
beziehen


• Intern und extern Feedback
einholen

• Vision, Werte,
Unternehmensstrategie,
Kommunikationsstrategie ggf.
anpassen


• Ggf. weitere Purpose-
Statements für weitere 
Marken definieren


• CEO-Engagement als Vorbild
positionieren


• Storytelling anhand von
Beispielen


• MA dazu auffordern, den
eigenen Purpose zu finden


• Einführungskurse für neue MA
konzipieren


• Maßnahmenpläne für jede
Abteilung


• Ausbildung Corporate
Influencer

TOOL-Kasten



• Auch Purpose Prozess ohne Messung unvollständig

• „Null-Messung“ kann sinnvoll sein um MA zu

motivieren und auf Notwendigkeit hinzuweisen (Jeromin 
in Rother 2021)


• Bisher hat sich kein Messverfahren etabliert, bisher
Überangebot an Initiativen die in ihrer Bewertung 
uneinheitlich sind


• Grundsätzlich: Einzelanalyse genügt nicht, da
mehrdimensionales Konstrukt

Corporate Purpose messen & Budgets und Ressourcen verargumentieren 

Praktikable Optionen:

1. Anwendung von CSR-Standards: 

GRI-Standards, Deutscher Nachhaltigkeitskodes, Ecogood 
Gemeinwohl Bilanz, Certified B Corporation


2. Integriertes Framework nach Barby et al 2021: 
• Qualitative und quantitative Messung von Input, Output,

Outcomes und Impacts von purpose-getriebenen Aktivitäten
ggf. unter Hinzunahme von Metriken wie GRI.

• Anschließend wird den Werten ein monetärer oder
gesellschaftlicher Wert zugewiesen, um sie im
Geschäftsbericht ausweisen zu können.

• Postivien Auswirkungen werden negative Auswirkungen
gegenübergestellt



Corporate Purpose polarisiert

Eint und spaltet Meinungen und Menschen, 

Unternehmen müssen sich diesen Folgen bewusst 
sein (Bsp. Nike)


Unternehmensverantwortliche müssen über 
ausgeprägte Resilienz verfügen, um mit Verlust 
oder Kritik von bestimmten Stakeholdergruppen 

umgehen zu können

Herausforderungen 

Vorwurf: 

Purpose-Washing


Wird Unternehmen pauschal schnell 
vorgeworfen, nicht zuletzt durch das 

zunehmende Misstrauens in Unternehmen und 
Medien (Edelman Trust Baromenter 202,0, S. 15)


Um zu umgehen, müssen unbedingt ALLE 
Handlungen mit Purpose in Einklang ein und 
Bemühungen sollten nachgewiesen werden 

nachweisen

Aufrechterhaltung und 
Weitergabe 


Purpose oft an Vorbilder/Führungskräfte 
gekoppelt (Bsp. Elon Musk)


Deshalb Purpose niemals personenabhängig 
formulieren. Immer abwägen unter welchen 

Umständen sie ihren Markt vergrößern wollen



Der Weg ist das Ziel: Schon Bereitschaft hat Strahlkraft 

Luxusgut oder nicht: Purpose beschäftigt die Wirtschaft

Ausblick und angrenzende Leistungsbereiche 

Ohne Erfüllen Ihrer ökonomischen Agenda 
existieren Sie morgen nicht mehr, ohne 

Behalt der Licence to operate (des Corporate 
Purpose) existieren Sie übermorgen nicht 

mehr.
(Ehrhart in Rother 2021)

Jedes Unternehmen kann einen 
Purpose entwickeln! 

(Bruce & Jeromin 2020, S. 71)

Auch wenn der Begriff Corporate Purpose 
sich vielleicht eine Trenderscheinung bleibt, 

das Streben nach Sinnhaftigkeit wird 
bleiben. 

(Fleischer in Rother 2021)
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