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EINLEITUNG

Seit 2005 beschaftigt sich die Wertekommission - Initiative Werte Bewusste
Fihrung e.V. mit dem Werteverstandnis in der deutschen Wirtschaft.

Seit 2006 rufen wir regelmaBig die deutschen Fach- und Fihrungskrafte dazu auf,
sich an unseren Befragungen zum Thema zu beteiligen. Die Mischung aus sich
stets wiederholenden Fragen, mit denen wir quasi den deutschen »Wirtschafts-
Werte-Pulsschlag« messen, mit Fragen, die auf aktuelle wirtschaftliche wie gesell-
schaftliche Themen im Umfeld der Wertethematik eingehen, macht diese Reihe

zu einer in dieser Form einmaligen Quelle, wenn es um die Entwicklung des Werte-
verstandnisses in der deutschen Wirtschaft geht. Die vorliegende Fihrungskrafte-
befragung 2014 ist die sechste Veroéffentlichung in dieser Reihe.

Im Mittelpunkt der Befragungen, an denen jeweils mehrere hundert Fihrungskrafte
aus kleinen, mittleren und groBen Unternehmen teilnehmen, steht dabei grund-
satzlich die Auseinandersetzung mit dem eigenen Wertebewusstsein in Bezug auf
die Entwicklung und Pflege von Wertesystemen in den Unternehmen. Im Fokus der
diesjahrigen Erhebung stehen der Einfluss von Regeln und Compliance-MaBnahmen

auf Werte von Fiihrungskréften sowie deren Ubereinstimmung mit den Unterneh-
menswerten. Dabei zielt die Befragung insbesondere auf die Frage ab, welchen
Einfluss Compliance und Regeln einerseits und eigenverantwortliches Arbeiten
andererseits auf Werte der Flihrungskrafte und diese wiederum auf deren Moti-
vation und Kooperationsbereitschaft im Unternehmen haben.

Steuerskandale prominenter Képfe, Manipulationsvorwirfe bei Unternehmen,
Missmanagement in Kirchenamtern - die aktuellen 6ffentlich diskutierten Falle
zeigen, dass Regulierung und Compliance-MaBnahmen allein ihre Wirkung ver-
fehlen. Trotzdem werden immer wieder strengere Regeln und bessere Kontrollen
gefordert. Letztlich kénnen Regeln und Vorgaben aber nur erfolgreich sein, wenn
diese durch die Werte der Akteure untermauert, gelebt und in unternehmerische
Entscheidungen eingebunden werden.

Besonders in Unternehmen zeigt sich ein groBes Konfliktpotential in der Differenz
zwischen Werten der Mitarbeiter und Unternehmenszielen. Werte dienen als Orien-
tierungshilfe fur Fihrungskrafte und Mitarbeiter, die zunehmend eigenverantwortlich
arbeiten sollen oder missen. Widersprechen die persdnlichen Werte der Mitarbeiter
den Zielen des Unternehmens oder dem gelebten Verhalten der Vorgesetzten, kann
dies nicht nur zur Demotivation, sondern auch zum Wechsel des Arbeitsplatzes
fihren. In Anbetracht des weiter steigenden »War for Talents« wird dies langfristig
nachhaltige Wettbewerbsnachteile verursachen.




Methodik

Die nunmehr sechste Fihrungskraftebefragung wurde wieder als offene Online-
Umfrage durchgefiihrt, und insgesamt haben sich Uber 350 Fihrungskrafte der
deutschen Wirtschaft an der Befragung beteiligt. Davon sind gut drei Viertel mann-
lich und 21 Prozent weiblich. Das Top- und mittlere Management sind unter den
Befragten besonders stark vertreten, knapp 90 Prozent der Befragten sind diesen
Kategorien, 9 Prozent der Teilnehmer sind dem Management-Nachwuchs zuzuord-
nen, so dass etwas mehr als 7 Prozent aus der Altersgruppe der unter 35-jahrigen
kommen. Drei Viertel der Teilnehmer sind zwischen 36 und 55 Jahre, ca. 15 Prozent
der Teilnehmer sind Uber 55 Jahre alt.

In Bezug zu den Unternehmenseigenschaften zeigt sich ein guter Querschnitt der
deutschen Wirtschaft, sowohl was die UnternehmensgréBe als auch die Branchen
angeht.

Zur Wahrnehmung der Werte in den Unternehmen ist eine entsprechend lange
Betriebszugehorigkeit notwendig. Unter den Befragten sind ca. 5 Prozent kirzer
als ein Jahr im derzeitigen Unternehmen tatig.

Geschlecht Alter

Mannlich P 78,5 % bis 25 Jahre 0,6 %

Weiblich . 21,5 % 26-35 Jahre I 6,9 %
36-45Jahre [ 31,7 %
46-55Jahre [ 45,4 %
Uber 55 Jahre . 15,4 %

Betriebszugehorigkeit Position

unter 1 Jahr I 5,5 % Top-Management - 41,8 %
1-5 Jahre . 21 % mittleres Management - 49,1 %
6-10 Jahre . 19 % unteres Management I 9,1 %

11-20 Jahre - 28,5 %

langer als 20 Jahre . 25,9 %
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Zu Beginn ihrer Arbeit hat die Wertekommission in einem zweijahrigen Prozess
insgesamt sechs Kernwerte identifiziert und definiert, die ihr als Fokussierung in
der Wertediskussion dienen: Vertrauen, Verantwortung, Integritédt, Respekt, Mut
und Nachhaltigkeit. Die Bedeutung dieser sechs Kernwerte flr die Fihrungskrafte
der deutschen Wirtschaft wird bei den regelmaBigen Befragungen seit 2006 er-
hoben, sodass sich hieraus der Wertetrend der Wirtschaft der vergangenen Jahre
nachvollziehen lasst.

- Verhalten, das dem Gegenuber Sicherheit gibt
VERTRAUEN - Subjektive Uberzeugung der Richtigkeit bzw. Wahrheit von
Handlungen und Einsichten
- Vermogen, anderen Spielraum zu ermdglichen

- Bereitschaft oder Verpflichtung, fir etwas einzutreten und die
VERANTWORTUNG Folgen davon zu tragen
- Bereitwilligkeit, Eigennutz hinter das unternehmerische Gesamt-
interesse zu stellen

- Aufrichtigkeit gegentber sich selbst und anderen
|NTEGR|TAT - Konsistente Orientierung an geltenden Gesetzen, Normen und Regeln
- Leben nach Werten, Prinzipien und Selbstverpflichtungen

- Gegenseitige Anerkennung und Wertschatzung der Personlichkeit
RESPEKT - Achtung von Verhaltensweisen und Leistungen
(z. B. Kollegen, Mitarbeiter)
- Verzicht der Dominanz der eigenen Denkweisen

- Einklang von 6konomischen, 6kologischen und sozialen Parametern
NACHHALTIGKEIT - Entwicklungschancen kiinftiger Generationen als unternehmerischer
HandlungsmaBstab
- Ausgewogenheit zwischen kurzfristigen Quartalsgewinnen und
langfristiger Profitabilitat
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Die diesjahrige Befragung zeigt, dass sich der Wertetrend der vergangenen Jahre

in die gleiche Richtung fortsetzt: Wahrend Mut und Nachhaltigkeit lber die ge-
samte Erhebungsdauer im Quervergleich die hinteren beiden Platze in der wahr-
genommenen Wichtigkeit belegen, lieB sich von 2006 bis 2013 eine stetig steigende
Bedeutung von Integritat feststellen (von Platz 4 auf Platz 2). Bei der diesjahrigen
Befragung schlieBlich vollendet sich diese Entwicklung: Der Wert Integritat wird

von den Teilnehmern als wichtigster Wert noch vor Vertrauen und Verantwortung
identifiziert.

> Integritdt entwickelt sich zum wichtigsten Wert.

Insgesamt identifizierten 40,7 Prozent der Flihrungskrafte Integritit als den
wichtigsten Wert, gefolgt von Vertrauen mit 27,5 Prozent. Verantwortung wird
von 19,4 Prozent als am wichtigsten eingestuft, wahrend Respekt mit 7,3 Prozent
im Quervergleich der vorgegebenen Begriffe weniger wichtig zu sein scheint.

Auf den beiden verbleibenden Platzen und damit am wenigsten im Fokus der
FUhrungskrafte stehen Nachhaltigkeit (2,8 Prozent) sowie Mut (2,2 Prozent).

Relative Reihenfolge zentraler Wertebegriffe 2006-2014

2006 2010 2013 2014
W orotorins R veriuen [ vertraven [l nvesrie |
S Veriauen [l voranioriung [l ntegrtit Il Verrauen
B oo NSRS erontvortung [ versntwortung
« DT D T T
S ochanigieic [l nachnotigkeit [ Nochhatigkeie [l Nachhatigkar

Die weiter gesteigerte Bedeutung von Integritét spiegelt die aktuelle Debatte Uber
vermehrte Compliance aufgrund von Skandalen durch Manipulationen, Korruption
oder Missmanagement wider. Fraglich ist jedoch, ob vermehrte Regeln und engere
Vorschriften dem Wunsch nach integrem Verhalten entsprechen oder ob dieses
nicht durch andere MaBnahmen im Unternehmen unterstitzt werden sollte.
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Gleichzeitig zeigt der deutliche kontinuierliche Riickgang beim Wertebegriff Mut,
dass sich Fihrungskrafte, vermutlich als Folge der Compliance-Diskussionen,
deutlich weniger zu unternehmerischem Handeln bekennen.

Wahrend Integritdt insgesamt an Bedeutung gewonnen hat, zeigen sich unter
jingeren Flhrungskraften (unter 35 Jahren) hingegen Vertrauen und Verantwor-
tung als wichtigste Werte, wobei hierbei die geringe Anzahl der Befragten leider
nur Tendenz-Aussagen zuldsst. Besonders junge Fuhrungskrafte missen sich oft
im Unternehmen noch beweisen bzw. ihre Position festigen und Arbeitsbeziehungen
mussen sich erst entwickeln. Fir die Entwicklung einer guten Arbeitsbeziehung
zwischen FUhrungskraft und Mitarbeitern ist Vertrauen unerlasslich, aber auch

die Ubertragung von Verantwortung ist hierbei ein wesentlicher Faktor. Dies mag
ein Grund fir die gesteigerte Wichtigkeit von Vertrauen und Verantwortung beson-
ders bei jlingeren Befragten sein. Bei alteren Fihrungskraften, die schon langer
im Unternehmen arbeiten, sind Arbeitsbeziehungen bereits etabliert und routiniert,
Verantwortungsbereiche sind bereits definiert, sodass hierbei andere Werte in den
Vordergrund treten.

02
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Zusatzlich zu den von der Wertekommission identifizierten Kernwerten erfasst die
Befragung die von Flhrungskréften flr ihre Unternehmen gewlinschten und die
in den Unternehmen tatsachlich gelebten Werte. Dazu wird anhand des von den
Wissenschaftlern Kim Cameron und Robert Quinn entwickelten und etablierten
»Competing Values Model« die groBe Anzahl tatsachlich existierender Werte auf
vier Wertedimensionen von Flhrungskraften und Unternehmen reduziert:

1. Humanressourcen (HR)-Orientierung: Fokus auf Wertschatzung und
personliche Entwicklung der Mitarbeiter und Flihrungskrafte

2. Innovationsstreben: Fokus auf Weiterentwicklung und Kundenorientierung

. Leistungsorientierung: Fokus auf Effizienz und Produktivitat

4. Interne Stabilitat: Fokus auf Stabilitat von Prozessen und Kontinuitat

w

> HR-Orientierung und Innovationsstreben als persénlich
wichtigste Wertedimensionen der Fiihrungskréfte.

| Competing Values Model

Das Modell wurde in den 90er-Jahren von Kim Cameron und Robert Quinn
entwickelt, um Erfolgseigenschaften von Unternehmen zu untersuchen.
Dabei zeigte sich, dass die Werte im Unternehmen im Wesentlichen durch
zwei Gegensatzpaare definiert sind: interne gegen externe Orientierung
sowie Flexibilitdt gegen Stabilitit. Aus diesen Gegensétzen lassen sich vier
Bereiche identifizieren, die flir den organisationalen Erfolg wichtig sind: HR-
Orientierung (intern und flexibel), Innovationsstreben (extern und flexibel),
Leistungsorientierung (extern und stabil) sowie Interne Stabilitdt (intern
und stabil).

In der Beurteilung der persoénlichen Relevanz von Werten im Unternehmen

lieB sich als wichtigste Wertedimension die HR-Orientierung im Unternehmen
(Fokus auf Wertschatzung und persoénliche Entwicklung der Mitarbeiter und
Fihrungskrafte) identifizieren. Das Innovationsstreben folgt dicht darauf in der
Bewertung der Fihrungskrafte, wobei der Fokus hier auf dynamischem und
unternehmerischem Handeln, Freiheit sowie Kreativitat liegt. Leistungsorientierung
und interne Stabilitat werden als weniger wichtig eingestuft.

Personliche Prdferenz der Wertedimensionen von Fiihrungskraften
in Unternehmen

HR-Orientierung 43,3 % 45,1 % 9,9 %
Innovationsstreben 42,8 % 47,7 % 8,5 %
Leistungsorientierung 21,3 % 45,8 % 25,5 % 6,4 %
Interne Stabilitat 16,7 % 46,9 % 28.7 % 6,7 %4

M sehr wichtig M wichtig M teils teils [l eher unwichtig M unwichtig



Insgesamt werden vor allem die beiden wichtigsten Wertedimensionen HR-Orientie-
rung und Innovationsstreben in den Unternehmen tatsachlich nicht so stark gelebt,
wie sich die Fihrungskrafte dies wiinschen. Wahrend die HR-Orientierung und das
Innovationsstreben bei den persénlichen Praferenzen sehr viel wichtiger sind, werden

sie im Unternehmen als nicht sehr stark gelebt wahrgenommen. Stattdessen erleben
die befragten Flihrungskrdfte die Leistungsorientierung als in ihren Unternehmen
relativ stark ausgepragt.

> Die Wertedimension der Leistungsorientierung wird im
Unternehmen als am stédrksten ausgeprégt erlebt.

Gelebte Werte im Unternehmen

I M HR-Orientierung 13,6 % 35,4 % 31,1 %
Innovationsstreben 15,1 % 38,1 % 29,1 %
l | N I | I ; N | | I M | N Leistungsorientierung 39,8 % 23,3 %

Interne Stabilitat 36,6 % 34,5 % 15,4 %

M sehr wichtig M wichtig M teils teils M eher unwichtig B unwichtig

Des Weiteren zeigt die Befragung, dass die HR-Orientierung im Unternehmen die
intrinsische Motivation der Fihrungskrafte positiv beeinflusst. Wenn also HR-Orien-
tierung im Unternehmen gelebt wird, ist auch die intrinsische Motivation der Fih-
rungskrafte viel hdher, d. h. sie engagieren sich eigenstandig fir die Arbeit und/oder
ihr Unternehmen, ohne dass hierfiir zusatzliche extrinsische Anreize notwendig sind.

> Gelebte HR-Orientierung im Unternehmen erhoht die intrinsische
Motivation von Fiihrungskréften.

Intrinsische und extrinsische Motivation

Ursprtinglich aus der Lernpsychologie kommend wurde das Konzept intrin-
sischer und extrinsischer Motivation auf die Arbeitsmotivation libertragen.
Die Begriffe intrinsisch und extrinsisch beschreiben, aus welcher Quelle die
Motivation flir eine Handlung kommt. Intrinsische Motivation ist definiert als
ein Verhalten aufgrund von Interesse und Freude an der Tétigkeit selbst,
wéhrend extrinsische Motivation ein Verhalten aus instrumentellen Grinden
(bspw. Bezahlung, Status, Ansehen etc.) heraus beschreibt.
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Bei der Wertedimension der HR-Orientierung zeigt sich die gréBte Differenz
zwischen den persdnlichen Werten der Befragten im Vergleich zu den im Unterneh-
men gelebten Werten. Obwohl sich die Fihrungskrafte vor allem HR-Orientierung
in Form von Wertschatzung und Personalentwicklung im Unternehmen wiinschen,
wird gerade dies in bzw. von den Unternehmen nicht gelebt. Ein ahnliches Bild
zeigt sich in der Wertediskrepanz auf der Dimension Innovationsstreben. Auch hier
wird die persdnliche Relevanz von den Fihrungskraften sehr viel héher eingestuft,
als die Umsetzung im Unternehmen gelingt. Auf der Wertedimension interner Sta-
bilitat hat sich ein moderater Unterschied zwischen der persénlichen Relevanz der
Fihrungskrafte und den gelebten Werten im Unternehmen gezeigt. Lediglich auf
der Dimension der Leistungsorientierung ergibt sich kein »Werte-Gap«.

> Die hochste Wertediskrepanz zwischen Fiihrungskraft und
Unternehmen zeigt sich in der Dimension der HR-Orientierung.

Wertediskrepanz zwischen Fiihrungskraft und Unternehmen

HR-Orientierung
Innovationsstreben

Leistungsorientierung

Interne Stabilitat

0,5 1,5 2 3 4

Anm.: Die hier angegebene Zahl (0 bis 4) beschreibt die Differenz zwischen den persénlichen Wert-
vorstellungen der Fiihrungskréfte und den tatsdchlich gelebten Werten im Unternehmen. Je gréBer
diese Differenz ist, desto héher liegt die persénliche Bedeutung des Wertes fir die Fliihrungskréfte
liber der im Unternehmen.

Die hohe Wertediskrepanz bezliglich der HR-Orientierung hat einen direkten nega-
tiven Effekt auf die intrinsische Motivation der Befragten. Das bedeutet, je weniger
eine HR-Orientierung im Unternehmen aus Sicht der Fliihrungskréfte stattfindet,
obwohl sie sich diese Orientierung wiinschen, desto weniger engagieren sie sich fur
ihre Arbeit aus sich heraus. Sie arbeiten dann eher aufgrund extrinsischer Anreize,
wie z. B. Bonuszahlungen oder dem Streben nach Befdrderung.
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Kooperation und Kooperationsbereitschaft

Kooperation beschreibt gemeinsames Handeln im Sinne der Ziele des
Unternehmens. Kooperationsbereitschaft meint in diesem Zusammenhang
die Bereitschaft Einzelner, mit anderen im Sinne des Unternehmens
zusammenzuarbeiten.

Intrinsisch motivierte Fiihrungskrafte weisen eine groBere Kooperationsbereitschaft
auf als extrinsisch motivierte, sodass der »Werte-Gap« auch einen indirekt
negativen Effekt auf die Kooperationsbereitschaft der Befragten hat. Gerade in
innovativen Umfeldern wird jedoch Kooperationsbereitschaft immer wichtiger, um
durch gemeinsame Problemlésungsprozesse und entsprechenden Wissenstransfer
unternehmensibergreifende Innovationen und Synergien zu erzielen.

> Wertediskrepanz bei HR-Orientierung fiihrt zu weniger
intrinsischer Motivation und Kooperationsbereitschaft.

05
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In der Befragung wurde zwischen drei verschiedenen Steuerungs- bzw. Kontroll-
formen im Unternehmen unterschieden, die in unterschiedlichen Auspragungen in
Unternehmen vorkommen. Im Wesentlichen beschreiben diese, wie die Fliihrungs-
krafte ihre eigenen Handlungsspielrdume wahrnehmen:

. Selbststeuerung: Schaffung von Rahmenbedingungen, die eigenverantwort-
liches Handeln erlauben

. Ergebnissteuerung: Kontrolle und Ausrichtung der Handlungen an
Kennzahlen und Zielerreichung

. Prozesssteuerung: Steuerung der Handlungen Uber feste Regeln und
Prozesse

Die Ergebnisse der Umfrage zeigen, dass Selbststeuerung einen positiven Zusam-
menhang mit der intrinsischen Motivation der Fihrungskrafte aufweist, d. h. je
mehr Freiheit und Eigenverantwortung Flhrungskrafte in ihrer alltaglichen Arbeit
haben, desto starker empfinden sie Freude an ihrer Arbeit und engagieren sich
umso mehr fir den Job und das Unternehmen. Gleichzeitig sinkt dann ihre extrin-
sische Motivation.

> Eigenverantwortliches Handeln férdert die intrinsische
Motivation der Fiihrungskréfte.

Hingegen fordert Ergebnissteuerung, also eine starke Ausrichtung an Kennzahlen,
die extrinsische Motivation der Flihrungskrafte und senkt die intrinsische. D. h. die
Arbeit im Unternehmen wird Mittel zum Zweck, was wiederum negative Effekte
auf die Kooperationsbereitschaft hat.

> Ergebnissteuerung erhéht die extrinsische Motivation der
Fiihrungskréafte und senkt deren Kooperationsbereitschaft.

Die Umfrage zeigt zusatzlich, dass bei geringer Wertediskrepanz Fiihrungskréfte
eigenstandiger arbeiten als bei einer hohen Differenz von persénlichen und
gelebten Werten. Gibt es keine ausreichende Basis an gemeinsamen Werten im
Unternehmen, ist man hingegen auf eine héhere Dichte an Vorschriften und
Regeln angewiesen.

> Wertediskrepanz fiihrt zu weniger eigenverantwortlichem
Arbeiten der Fiihrungskréafte und geht mit einer hoheren Regel-
dichte einher.

06
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Wahrend Prozesssteuerung und Regeldichte keinen positiven Einfluss auf die
intrinsische Motivation der Fihrungskrafte haben, wirkt eine gelungene Compli-
ance positiv. Das heiBt, wenn Hinweise zur Compliance ernst genommen werden
und auBerdem das jeweilige Compliance-Programm regelmaBig angepasst wird
bzw. die MaBnahmen nachvollziehbar und transparent sind, kann dies nicht nur
die intrinsische Motivation der Fihrungskrafte férdern, sondern auch die Koopera-
tionsbereitschaft in den Unternehmen.

> Gut umgesetzte Compliance kann intrinsische Motivation und
Kooperationsbereitschaft der Fiihrungskréfte fordern.

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass eine moglichst geringe
Diskrepanz zwischen personlichen Werten der Fiihrungskrafte und den
Unternehmenswerten die intrinsische Motivation und das eigenverant-
wortliche Handeln fordern. Unternehmen sind deshalb gut beraten, auf
eine tatsidchliche Ubereinstimmung ihrer Wertekultur mit den Werte-
vorstellungen der Fiihrungskrifte zu achten. Insbesondere gilt dies in
Bezug auf die HR-Orientierung der Unternehmen. Der Wunsch nach Wert-
schdtzung, personlicher Entwicklung und freien Entscheidungen kann
durch die Schaffung einer entsprechenden Unternehmenskultur unter-
stiitzt werden. Gleichzeitig hat sich gezeigt, dass bei mangelnder Selbst-
steuerung Regeln und Prozesse zur Unterstiitzung der Zusammenarbeit
hilfreich sein kénnen.

Wenn dariiber hinaus Compliance-MaBnahmen transparent und nachvoll-
ziehbar gestaltet sind, konnen sie sogar das Engagement und die Koope-
rationsbereitschaft der Fiihrungskriafte verstiarken. Firmen und Konzerne
sollten deshalb regelmaBig ihre Compliance-MaBnahmen iiberpriifen und
auf die sich wandelnde Wertekultur im Unternehmen und die Wertvorstel-
lungen ihrer Fiihrungskrifte abstimmen.

UBER DIE
WERTE-
KOMMISSION
UND DAS
REINHARD-
MOHN-
INSTITUT
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Uber die Wertekommission

Unsere Generation ist mit der Globalisierung aufgewachsen und tragt
Verantwortung in Wirtschaft und Gesellschaft. Aber wir stellen fest, dass

die Werte, die uns personlich wichtig sind, in vielen Unternehmen nicht gelebt
werden. Eine Marktwirtschaft und eine freie Gesellschaft funktionieren jedoch
nicht ohne gelebte Werte. Mehr noch: Werteorientiertes Handeln ist auf lange
Sicht 6konomisch effizient - ungeachtet der Tatsache, dass es im Unternehmens-
alltag kurzfristige Zielkonflikte zwischen 6konomisch rationalem und ethisch
wiinschenswertem Handeln geben kann.

Die Wertekommission ist eine Initiative von Fihrungskraften der Wirtschaft, die
sich mit dem scheinbaren Widerspruch zwischen 6konomischen und ethischen
Zielen nicht abfinden wollen, die fest von der Notwendigkeit wertegeleiteten
Verhaltens fiir die Wirtschaft und fiir die Gesellschaft Gberzeugt sind und die

daflr eintreten - jeder in seinem Unternehmen und durch sein Engagement in

der Wertekommission. Diese ist seit 2005 zum Markenzeichen im Diskurs um Werte
geworden, etabliert in zahlreichen Diskussionsforen, Vortragen, Veroffentlichungen
und einer bundesweiten Kampagne. Das Markenzeichen »Wertekommission« haben
wir um den Untertitel »Initiative Werte Bewusste Filhrung« erganzt, um den Fokus
auf unsere ganz personliche Verantwortung in unserem alltaglichen Handeln zu
richten. Die Zielgruppe der Wertekommission sind mehrere Millionen Fihrungskraf-
te in deutschen Unternehmen, denn diese haben beim Thema Werte eine besondere
Verantwortung. Wenn Werte von Fihrungskraften nicht gelebt werden und somit
der Vorbildcharakter fehlt, haben Werte auch auf der Mitarbeiterebene keine
Chance. Fir uns sind die Unternehmen, in denen wir arbeiten, der Ort, um etwas
zu verandern. Unser Ansatzpunkt ist dort, wo wir personlich Verantwortung tragen.
Wir sind davon Uberzeugt, dass »Werteorientierung eine erhdhte Wertschopfung«
zur Folge hat. Und wir wissen, dass Unternehmen nachhaltiger wettbewerbsfahig
sind und engagiertere Mitarbeiter gewinnen kénnen, wenn sie wertebasiert
handeln. Wir jedenfalls wollen uns mit Leidenschaft, Mut und Verantwortung fur
unsere Unternehmen einsetzen, weil wir imstande sein wollen, in ihnen die Werte
zu leben, die uns wichtig sind.

Unsere Werte haben wir mit Fiihrungskraften unterschiedlichster Branchen in
zahlreichen Diskussionsrunden und auf Werteforen in Deutschland definiert
und gescharft, neu gefasst und wieder Uberarbeitet. Es sind Werte, die uns als
Flihrungskréfte - privat wie beruflich - wichtig sind:

Vertrauen, Verantwortung, Integritidt, Respekt, Mut, Nachhaltigkeit.
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Uber das Reinhard-Mohn-Institut

Die diesjahrige Befragung wurde wissenschaftlich begleitet durch das Reinhard-
Mohn-Institut fir Unternehmensfiihrung und Corporate Governance der Universitdt
Witten/Herdecke. Das nach Reinhard Mohn benannte Institut widmet sich aktuellen
Fragen guter Unternehmensfiihrung, die in Anbetracht des gesellschaftlichen Wan-
dels relevant werden. Dazu werden die Kompetenzen in den Bereichen Unterneh-
mensfihrung, Corporate Governance und Controlling mit Themen der Wirtschafts-
und Unternehmensethik sowie der Flihrungspsychologie und -soziologie verknupft.
Einzigartig ist dabei die Zusammenarbeit der verschiedenen Disziplinen. Okonomen,
Juristen, Soziologen, Wirtschaftsphilosophen und Vertreter anderer Fachrichtungen
arbeiten gemeinsam an den jeweiligen Themen und gewahrleisten so eine umfas-
sende Betrachtung der Schnittstellenthemen wie beispielsweise Unternehmenskul-
tur, Corporate Social Responsibility oder Entscheidungsprozesse in Aufsichtsraten
(»Board Dynamics«) vor dem Hintergrund des gesellschaftlichen Wandels. Ziel ist
es diese Themen wissenschaftlich fundiert zu untersuchen, von den Erkenntnissen
entsprechende Gestaltungsempfehlungen abzuleiten sowie innovative Formen der
Lehre und des Lernens zu entwickeln.

Auf diese Weise ist eine Plattform entstanden, die Wissenschaftler, Fihrungspraxis
und Studierende zum (Weiter)-Denken anregen soll.

»Wir miissen mehr Képfe zum Denken bringen.« (Reinhard Mohn)
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