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Willkommen

Zukunft ?
„Von unserer Ethik über das Geschäftsmodell 

zum Strategischen Haus“
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Moral & Ethik

� Der Begriff des „Ethischen“ entstammt dem griechischen Wort „ethos“
= Gewohnheit, Sitte, Charakter

� Sein lateinisches Pendent ist das Wort „moris“, dessen Adjektiv der 
Begriff „Moral“ entsprungen ist

� Moral = Orientierung, die das menschliche Handeln bestimmt
(Was ist uns so wertvoll, dass wir es tun wollen?)

� Ethik = philosophische Disziplin zur Bewertung und Priorisierung
moralischer Werte sowie daraus abzuleitender Prinzipien (Maxime)
des subjektiven Handelns
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Moral & Ethik

� Allgemeines Maß: Kategorischer Imperativ (Kant)
„Handle so, dass die Maxime deines Willens jederzeit zugleich 

als Prinzip einer allgemeinen Gesetzgebung gelten könne“

� Praktische Umsetzung: Prinzip Verantwortung (Jonas)
Wer etwas macht – also die Macht hat, etwas zu gestalten – steht 

in der Verantwortung für die Folgen seines Tuns.

� Moralische Konsequenz:
Sind wir bereit, Verantwortung zu übernehmen für unser Tun?
Sind wir bereit, die Konsequenzen unseres Tun zu berücksichtigen?
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Begriffe

� Wertorientierung

Bedeutung: ökonomischer Wert i.S.v. Firmenwert

− Elemente

o Glaubwürdigkeit
Sie ist Grundlage eines jeden Geschäfts und konstituiert den Wert als 
Tauschobjekt; 
sie ist erforderlich, um die Leistungsfähigkeit der Ware und die 
Echtheit des Geldes zu begründen

o Bonität
Sie ist die Fähigkeit, Einnahmen und Ausgaben ins Gleichgewicht zu 
bringen, ohne einen Partner zu übervorteilen;
sie dient dazu, Reibungswärme als Nestwärme zu verkaufen

o Nachhaltigkeit
Sie bedeutet, von den Zinsen und nicht vom Kapital zu leben
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Begriffe

� Wertestruktur

− Lebensmotive (Reiss) / auch: Grundwerte 

Verdichtung von aus Erfahrung und Prägung gewonnenen 
Lebensbedürfnissen (überdauernde persönliche Dispositionen, die 
das Verhalten als „Wertungsneigung“ bestimmen)

− Kernwerte

sind Werte, die in allen Rollen einer Organisation oder einer 
Person  identisch/zentral sind 
� wird ein Kernwert verletzt, findet man in einer 
Auseinandersetzung keinen Konsens
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Begriffe

� Wertestruktur

− Nebenwerte 

Werte neben den Kernwerten, die ggfs. Rollenbezogen sind 
z.B. Controller haben andere Werte als Entwickler 
� wenn verletzt, findet man Kompromisse 
� Verletzung eher tolerabel

− Abgeleitete Werte

können aus mehreren Grundwerten zusammengesetzt sein
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Begriffe

� Geltungsbereich der Werte

− Persönliche Werte 

Werte mit persönlicher Prägung 
� abgeleitete Werte

− Wertegemeinschaft

Gemeinschaft mit nicht formulierten, unbewusst gelebten Werten
z.B. im Golf-Club in einer Fertigungsgruppe oder unser Netzwerk

− Gruppenwerte

o Teamwerte

o Unternehmenswerte

o Nationale oder Staatswerte
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Begriffe

� Handlungsorientierung

− Schlüsselwerte

Werte, die zur Zeit im Mittelpunkt des Interesses stehen

− Glaubenssätze

drücken eine Überzeugung aus, die durch einen Wert gestützt ist

o i.d.R. vollständig subjektiv
z.B. man muss sich anständig benehmen; man darf beim 
Essen nicht schmatzen; wir laufen bekleidet herum;
das macht man so!

o Zu einem Wert gehört immer ein Glaubenssatz

o Glaubenssatz, der eine Handlungsanweisung beschreibt 
ist eine Handlungsmaxime

o eine Handlungsmaxime, die sich auf Führung bezieht, ist 
ein Führungsgrundsatz
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Was sind wir bereit, 
uns anzutun?

Was sind wir bereit, 
uns anzutun?

Was streben wir an?Was streben wir an?

Wünsche und Ziele

WunschZiel
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Wettbewerbsvorteil Einzigartigkeit

Kopierschwierigkeit

Produkt

geschütztes Produkt

Technologie

Kompetenz

Motivation

Aufwand
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Motivation – sich ein Ziel antun wollen

Motivation

Aversion Attraktion

Angst

Bei Erfolg:

Entlastung

Werte

Von der 

Angst 

weg

Zum Ziel 

hin

Bei Misserfolg:

verstärkter Widerstand

Bei Erfolg:

Freude & Kreativität

Bei Misserfolg:

erneuter Versuch
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Können wir beeinflussen, ob ein Ziel uns 

wertvoll erscheint?
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Ziele
Lebensmotive

Werte

Führungsgrundsätze

Verhalten

Erfahrungen



Die 16 Lebensmotive nach Reiss

Strategie Netzwerk 08-08-29 © Dr. Walter Schmidt 2008 13

Macht Beziehungen

Unabhängigkeit Familie

Neugier Status

Anerkennung Rache

Ordnung Eros

Sparen Essen

Ehre Körperliche Aktivität

Idealismus Ruhe

� Daraus die Werte ableiten, die wir im Unternehmen leben wollen
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Unser Ansatz zum Vorgehen

UnserWert

z.B.
Neugier

Unsere ethische Aussage (Firmenphilosophie) 
Wir suchen nach neuen Lösungen, 
für Ihre und unsere Zukunftssicherung

Was bedeutet das ?
Wir gucken über 

den Tellerrand, um neue
Ideen zu bekommen

Führungsgrundsätze
- Systematische Qualifikations-Planung

- Raum schaffen für Spinnerei
- Aktive Mitarbeit in Organisationen  
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Konsequentes Verhalten

� Glaubwürdigkeit

„Wir halten, was wir versprechen … oder?“

− Deklarierte Werte = Teil der vom Unternehmen geweckten 
Erwartungen

− Einhaltung der Werte beeinflusst Glaubwürdigkeit insgesamt

o Bsp.: Korruption erschüttert
� Vertrauen in die Berichterstattung (Siemens ggü. SEC)
� Vertrauen in die Qualität (erkaufte Aufträge)
� Vertrauen in die Tarifautonomie (VW)
� Vertrauen in die Lieferantenpolitik (über den Tisch ziehen)
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� Unterschied zwischen Neben- und Grundwerten beachten



Ich weiß, dass man

ehrlich sein

sollte!

Ich bemerke es, aber es 

ärgert mich nicht sehr. 

Ich merke mir aber, 

wer mich belogen hat.

Ich habe eine Lösung 

für ein Problem gefunden.

Es ist nicht schön, aber es 

war die einfachste Lösung.

Ich lüge

Ich werde belogen
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Konsequenzen bei Verletzung eines 

Nebenwertes

� Glaubwürdigkeit
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�Kompromisse sind 

möglich



Mein Kernwert

ist Ehrlichkeit

Ich bin beleidigt worden. 

Ich bin verletzt 

und wütend.

Ich habe ein schlechtes

Gewissen, schäme mich, 

fühle mich schuldig

Ich lüge

Ich werde belogen

Konsequenzen bei Verletzung eines Kernwertes

� Glaubwürdigkeit
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�Konfliktpotenzial 

steigt signifikant
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Konsequentes Verhalten

� Bonität

„Wir decken unsere Kosten auf Basis des gegenseitigen Vorteils …
oder?“

− Deklarierte Werte = Teil der Einnahmen- / Ausgaben-Politik

− Einhaltung der Werte beeinflusst Bonität insgesamt

o Bsp.: Leistungsgrundsatz
� leistungsbezogene Entlohnung (Leistung bei 
Aktienoptionen? Ist Leistung nur Geld-wert?)

o Bsp.: Qualität 
� schlechte Qualität = Einnahmen zulasten der Kunden

o Bsp.: Preiskrieg
� Kampf gegen alle Stakeholder („Kostendruck weitergeben“)
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Konsequentes Verhalten

� Nachhaltigkeit

„Wir leben von den Zinsen, nicht vom Kapital (der Substanz) …
oder?“

− Deklarierte Werte = Teil der Ergebnis-Politik

− Bezieht sich „Ergebnis“ nur auf den finanziellen Kapitaleinsatz?

o Bsp.: Lohn und Gehalt
� belasten als Kostenfaktor das Ergebnis

o Bsp.: Kundenbeziehungen
� Marketing und CRM sind auch nur Kostenfaktoren

o Bsp.: Qualität
� Forschung kostet nur Geld
� Entwicklung kann nur teilweise aktiviert werden

− Intellektuelles Kapital erfordert Potenzialbewertung / 
Potenzialbilanz

Strategie Netzwerk 08-08-29
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Konsequentes Verhalten

� Kooperationsfähigkeit

„Die Kooperation der Menschen ist unser entscheidender 
Wettbewerbsfaktor … oder?“

− Deklarierte Werte = Teil der Unternehmenskultur-Politik

− Individual-Ethik (Welche Handlungsmaximen gelten für das 
individuelle Verhalten?)
� Sekundärtugenden oder Ellbogen und Mobbing?

− Gruppen-Ethik (Welche Handlungsmaximen gelten für das 
Auftreten im und für das Unternehmen?)
�Wer das Unternehmen repräsentiert, muss die 
Führungsgrundsätze leben oder gibt es „Sonderrechte“

− Universal-Ethik (Welche Handlungsmaximen wollen wir 
gesellschaftlich fördern oder ächten?)
� Corporate Governance
� globale Wettbewerbsregeln
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Wir sollten

� die deklarierten Unternehmenswerte übersetzen in 
konkrete Konsequenzen für Glaubwürdigkeit, 
Bonität, Nachhaltigkeit und Kooperation

� die Werte entsprechend priorisieren

� die Konsequenzen in Führungsgrundsätze 
überführen

� Das Verhalten beurteilen / messen

Unternehmenswerte und Grundwerte / 

Lebensmotive sind miteinander verwoben. Sie 

können sich gegenseitig fördern oder hemmen.

Unternehmenswerte und Grundwerte / 

Lebensmotive sind miteinander verwoben. Sie 

können sich gegenseitig fördern oder hemmen.
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Unternehmenswerte über-setzen

� Vom Werte-Kanon zur Zweckbestimmung

� Von der Zweckbestimmung zum Geschäftsmodell

� Ableiten der langfristigen operativen Ziele 
(Umsatzpotenzial, Margenpotenzial)

� Schwerpunkte setzen für das Umsetzen
=> Was ist jetzt strategisch zu tun, 

um unsere langfristigen operativen Ziele zu erreichen ?

BSC: Translate strategy into action

� Regeln (Qualität & Controlling)

� Verantwortung

Strategie Netzwerk 08-08-29
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Worin besteht der Zweck des Unternehmens?

� Die grundlegende Orientierung / Daseinsberechtigung / Mission

− Charakterisierung des Zwecks

− dafür zu lösendes Hauptproblem

− Vom Hauptproblem vor allem betroffene Interessengruppe(n)
(deren aktive Unterstützung wir benötigen)

− Kern der Strategie

− Innovationsbeitrag / Rentabilitätsanspruch (Rate und Volumen)
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Den Zweck als Geschäft betreiben

Strategie Netzwerk 08-08-29

Einzigartigkeit

Kundenbedürfnis

Kundentyp

Kernkompetenz
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Strategisches Haus entwickeln

Identifikations-Verein für die Region

Wir steigen in die Liga auf

Tabellenplatz

Ziel
Strategische

Themen
Kennzahl

mehr Zuwendung
Nachwuchs-
förderung
Trainerquote

mehr Mitglieder
Mitglieder-
Wachstum

Mitglieder i. Verein

mehr Einnahmen
Merchandising /

Branding
Umsatzpotenzial

Engagement
Spieler

Trainingspunkte

Image
Fans

Fanclubs

Qualifikation
Mitarbeiter

Fortbildungsquote

Kontakte
Region
Treffen

Bonität
Investoren

Innenfinanzkraft

E
n
tw

ic
k
lu
n
g
s
g
e
b
ie
te

(P
e
rs
p
e
k
ti
v
e
n
)

Was 

ist zu 

tun?

Mit wem / für wen wollen wir es tun?
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Willkommen

Zukunft



Die 16 Lebensmotive nach Reiss
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