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Der Untersuchungsansatz

Weltweit nimmt die Diskussion dariber, fiir welche Werte Unterneh-
men stehen einen breiten Raum ein. Die Orientierung am reinen ,Share
Holder Value" ist in eine Sackgasse geraten, weil sie nicht nur gesell-
schaftlich kritisch gesehen wird, sondern auch zu wirtschaftlichem
Misserfolg gefiihrt hat (z.B. DaimlerChrysler). Verstirkt suchen deshalb
Unternehmenslenker in aller Welt nach einer klaren Orientierung, die
sowohl intern als auch extern kommuniziert werden kann.

Die franzosische ECCO-Partneragentur Wellcom http://www.wellcom.fr
hat erstmals 2003 untersucht, welche Werte Unternehmen in Frank-
reich kommunizieren. Dazu wurden zunichst die Websites analysiert.
Rubriken, die sich explizit mit Wertorientierung befassten wurden er-
fasst, die Formulierungen vordefinierten Werteklassen (Pilot Values)
zugeordnet und anschlieBend statistisch ausgewertet.

Dieser Untersuchungsansatz wurde jetzt internationalisiert. Die ECCO-
Agenturen in zwolf Ladndern haben jeweils in ihrem Heimatland Unter-
nehmen verschiedener GroBenklassen und Branchen untersucht. Dabei
ist eine Untersuchung entstanden, die auf den Angaben von insgesamt
4079 Unternehmen beruht. Davon haben 3234 Angaben zu ihrer Wert-
orientierung in ihrem Internet-Auftritt.

In Deutschland wurde die Untersuchung von ECCO Diisseldorf/EC Pub-
lic Relations GmbH in Zusammenarbeit mit Prof. Dr. Karl-Martin Ober-
meier von der Fachhochschule Gelsenkirchen durchgefiihrt. Hier wur-
den 353 Unternehmen untersucht, bei 338 davon waren Angaben zur
Wertorientierung zu finden.
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Die Untersuchungsregion

ECCO ist ein europaisches Agenturnetz, das in den letzten Jahren vers-
tarkt auBerhalb Europas expandiert. Deshalb wurden neben zehn euro-
paischen Ldndern auch die USA und Indien einbezogen.
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Die Methode

Zunichst wurde ein international verwendbares Begriffssystem entwi-
ckelt, dass auf 92 Pilotwerten beruht. Diese Begriffe wurden dann von
den ECCO Agenturen vor Ort in die jeweiligen Landessprache lbertra-

gen.

Hier einige Besipiele. Die komplette Liste findet sich im Anhang:

‘untergeordneter Wert

Communications

et w o r k

Pilotwert
Anforderungen

Disziplin/ Ernsthaftigkeit/ Strenge

angenehmes Arbeitsklima

groBe Familie/ kreative, dynamische, inspirierende Arbeitsumgebung/
positive Arbeitsatmosphire

Anpassungsfahigkeit

bereit fiir Verdnderungen/ Flexibilitat

Ansehen

Attraktivitat

Anziehungskraft/ Asthetik/ Schonheit

Aufmerksamkeit

Auswahl

Angebotsvielfalt/ breite Produktpalette

Authenzitit

Echtheit

Begeisterungsfahigkeit

Dynamik/ Energie/ Optimismus/ positiver Wille/ Proaktivitit

Bescheidenheit
Demokratie
Differenzierung Eigenstindigkeit/ Orginalitat/ Unterscheidung
Effektivitat koordinierte Entwicklung/ Kosteneffizienz/ Synergien nutzen/ Up-to-Date
Einfachheit Bescheidenheit/ Einfachheit/ Natiirlichkeit
Entschlossenheit Ausdauer/ festgelegte Zielsetzungen
Erfindungsgeist Erfindungsgabe/ Kreativitat/ Vorstellungskraft
beherrschende Marktposition/ Erfiillung/ Stiarkung und Ausbau der bestehenden
Erfolg Marktposition/ Umsetzung/ unternehmerischer Erfolg
erhalten

Erreichbarkeit

Austausch/ Dialog/ Verstehen/ Zuhdoren

ethische Grundsitze

fair trade/ keine Tierversuche/ moralische Werte

Excellence hoch gesteckte Erwartungen/ kontinuierliche Verbesserung/ Perfektionismus
Exklusivitit Einzigartigkeit/ herausragend

Freiheit Autonomie/ Unabhingigkeit

Geduld

Gegenseitigkeit Abhingigkeit/ gemeinsamer Nutzen

Gerechtigkeit keine Diskriminierung/ soziale Gerechtigkeit/ sozialer Dialog

Geschwindigkeit

hochwertiger Service in kiirzester Zeit/ piinktliche Reaktion/Reaktionsvermdgen/
sofortige Reaktion

Gesundheit

hohere Lebensqualitdt/ Wohlbefinden/ Zugang zu medizinischer Versorgung

Gleichberechtigung

Chancengleichheit

Harmonie

Humanitat

Glaube an die Menschheit/ Menschenrechte wahren/ Wertschpfung der
Arbeitskraft

Humor

Entertainment/ Freude/ Spal3
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Bildung von Wertefamilien
Aus den Pilotwerten wurden Wertefamilien gebildet:

Professionelle
Werte

Abwagung, Ausdauer, Auswahl, Differenzierung,
Effektivitat, Geschwindigkeit, Globalisierung,
interner Informationsfluss, Perfektionismus,
Kompetenz, Kundenzufriedenheit,
Management, Organisation, Professionalitat,
Qualitat, Regionalitat, Reputation, Sachlichkeit,
Service, Sicherheit, Spezialisierung, Teamgeist,
Werte schaffen, Zahlungsfahigkeit, Zeitlosigkeit

Wettbewerbsorien-
tierte Werte

Begeisterungsfahigkeit, Erfolg, Exklusivitat,
Initiative, Innovation, Kampfgeist, Leistung,
Leistungsfahigkeit, Mut, Unternehmergeist,
vorausschauendes Handeln,
Wettbewerbsfahigkeit

Verhaltensbezoge-
ne Werte

Anforderungen, Anpassungsfahigkeit, Ansehen,
Aufmerksamkeit, Authentizitit, Bescheidenheit,
Einfachheit, Erfindungsgeist, Erreichbarkeit,
Freiheit, Geduld, Humor, Individualitat, Instinkt,
Leidenschaft, Lobbying, Mitarbeiterbindung,
Modernitat, Offenheit, Realitatssinn, Stolz,
Tradition, Verantwortung

Gesellschaftliche
Werte

Gesundheit, nachhaltige Entwicklung, Schutz,
Solidaritat, soziale Verantwortung, Umweltbe-
wusstsein

Zwischenmensch-
liche Werte

angenehmes Arbeitsklima, Dankbarkeit,
Harmonie, Kommunikation, Partnerschaft,
Respekt, Verbundenheit, Vertrauen,
Zuganglichkeit

Entwicklungs-
orientierte Werte

Humanitat, personliche Entwicklung, Talent,
Vergniigen

Moralische Werte

ethische Grundsatze, Integritdt, Loyalitat,
Vorbildlichkeit

Soziale Werte

Demokratie, Gegenseitigkeit, Gleichberechti-
gung, Gleichheit, Integration, Patriotismus, Plu-
ralismus, Teilnahme
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Einteilung nach Branchen

Fiir die Analyse wurden die Unternehmen nach folgenden Branchen
klassifiziert:

- Dienstleistung B-to-B
- Dienstleistung B-to-C
- Finanzdienstleistung
- Kosmetik und Korperpflege
- Energie/ Chemie

- Nahrungsmittel

- Tourismus

- Industrie

- T

- Luxusgiiter

- Medien

- Pharma

- Handel

- Transport

Klassifizierung nach GréBe

In den jeweiligen Branchen wurden Unternehmen
verschiedener GroBenklassen unterschieden:

Anzahl
mehr als 5000 120 36 %
zwischen 1000 und 5000 82 24 %
weniger als 1000 136 40 %

Gesamt 338 100 %
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Anzahl der Unternehmen pro Land

Anzahl Anzahl Unternehmen,
Unternehmen die Werte nennen

Finnland 255 195
Frankreich 1005 524
USA 317 317

Deutschland 353 338
Ungarn 322 322

Indien 301 301

Italien 140 134
Niederlande 156 156
Norwegen 326 324
Polen 357 76

Spanien 223 223
England 324 324
Total 4079 3234

Anzahl aller untersuchten Unternehmen: 4079 Anzahl aller untersuch-
ten Unternehmen, die Werte genannt haben: 3234, das entspricht
79,3 %. Durchschnittliche Anzahl an Werten pro Unternehmen: 4,8.

Deutschland:

Insgesamt wurden 353 Unternehmen untersucht, davon haben 338
Unternehmen (95,8 %) Angaben zu Werten gemacht. Die Gesamtzahl
der Wertnennungen deutscher Unternehmen betragt 2595. Das ergibt
einen Durchschnitt von 7,7 Werten pro Unternehmen.
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Der Ablauf der Untersuchung

Zwischen November 2005 und Juli 2006 wurden auf den Websites der
Unternehmen gezielt Rubriken gesucht, die sich klar gekennzeichnet
mit Unternehmenswerten auseinandersetzen. Beispielsweise handelt es
sich um Rubriken mit Uberschriften wie ,Unsere Werte", ,Wofiir wir
stehen”, ,Unternehmensleitlinien” oder dhnlich.

Es wurden also nur solche Aussagen beriicksichtigt, die von den Unter-
nehmen selber als Angaben zu ihren Werten bezeichnet werden. Es ist
davon auszugehen, dass die Inhalte solcher Rubriken im Unternehmen
intensiv diskutiert worden und auf hochster Fiihrungsebene abges-
timmt worden sind.

Die Aussagen wurden zunachst wortlich aus den Websites tibernom-
men und anschlieBend den definierten Pilotwerten zugeordnet. Um
subjektive Wertungen so weit wie mdglich auszuschlieBen, wurden die
Zuordnungen zentral Gberprift.

In Deutschland wurde die Untersuchung mit Unterstiitzung der Fach-
hochschule Gelsenkirchen durchgefiihrt. Studenten des Studiengangs
Journalistik/Public Relations wurden mit der Untersuchung vertraut
gemacht und haben die Feldarbeit durchgefiihrt.
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Die Top 30 in Deutschland

Anzahl Anteil der
Rang|Werte ‘ Nennungen ‘ Unternehmen
1|{Innovation 216 64 %
2|Kundenzufriedenheit 213 63 %
3|Qualitat 190 56 %
4|Internationalitat 153 45 %
5/Know how 134 40 %
6/Erfolg 116 34 %
7[Mitarbeiter-Engagement m 33 %
8|Umwelt 78 23 %
9|Wettbewerbsfahigkeit 73 22 %
10|Tradition 69 20 %
11|Teamgeist 69 20 %
12|Auswabhl 67 20 %
13|Modernitat 54 16 %
14|soziale Verantwortung 51 15 %
15|Service 50 15 %
16|vorausschauendes Handeln 47 14 %
17{Humanitat 45 13 %
18|Kampfgeist 45 13 %
19|Leistung 40 12 %
20|Kostenmanagement 37 11 %
21|Partnerschaft 35 10 %
22 |Professionalitat 33 10 %
23|Pravention 32 9 0
24|0rganisation 32 9 %
25|Kommunikation 31 9 0
26|Excellence 30 9 0
27|Regionalitat 28 8 %
28|Reputation 27 8 %
29|Verantwortung 24 7 %
30|Vertrauen 23 7 %

Die ersten drei der genannten Werte entsprechen der internationalen
Rangreihenfolge aller 12 Lander. Auch dort steht ,Innovation” auf
Platz eins unter den Top Ten. Dies gilt auch fir die Ldnder Frankreich,
Italien, Norwegen und Spanien. Es fallt auf, dass sich die Wertangaben
der deutschen Unternehmen vor allem auf Wettbewerbsfahigkeit und
Professionalitat (Innovation, Erfolg, Wettbewerbsfihigkeit und vo-
rausschauendes Handeln) beziehen.

Auch erwdhnt, aber weniger Bedeutung beigemessen wird Werten, die
auf Haltung oder Verhalten abzielen (Tradition, Modernitat und Mitar-
beiterbindung).
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Die Top-20-Werte deutscher Unternehmen
Innovation | | 216
Kundenzufriedenheit | | 213
Qualitat | | 190
Internationalitat | | 153
Know how | | 134
Erfolg | | 116
Mitarbeiter-Engagement | | 111
Umwelt _: 8
Wettbewerbsfahigkeit |l 73
Tradition [ ] 69
Teamgeist _: 69
Auswahl _: 67
Modernitat _: 54
soziale Verantwortung _: 51
Service _: 50
vorausschauendes Handeln _: 47
Humanitat _: 45
Kampfgeist _: 45
Leistung _: 40
Kostenmanagement : 3|7 : : :
0 50 100 150 200 250

Deutsche Unternehmen setzen auf Innovation und Qualitat. Darin un-
terscheiden sie sich kaum von ihren internationalen Wettbewerbern.
Die starke Betonung von Internationalitdt und Know-how ist allerdings
nirgendwo sonst in dieser Form zu finden.
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Wie unterscheiden sich die Werte deutscher Unternehmen

vom internationalen Durchschnitt?

Wiahrend die ,Top 3" sich im internationalen Durchschnitt bewegen,
gibt es bei den nachfolgenden Platzierungen zum Teil erhebliche Un-
terschiede zu den anderen Lindern.

Die folgenden Werte stehen in Deutschland wesentlich weiter vorne
als im Gesamtdurchschnitt:

Rang Rang alle .

‘ Deutschland ‘ Linder ‘ Wertefamilie
Internationalitat 4. 15. Professionell
Mitarbeiterbindung 7. 18. Verhaltensbezogen
Wettbewerbsfahigkeit 9. 13. Wettbewerbsbezogen
Tradition 11. 25. Verhaltensbezogen
vorausschauendes Handeln 16. 27. Wettbewerbsbezogen
Service 15. 24. Professionell
Partnerschaft 21. 29. Zwischenmenschlich

Die folgenden Werte stehen in Deutschland deutlich weiter hinten als
im Durchschnitt der aller Lander:

Rang Rang alle .
‘ Deutschland ‘ Linder ‘ Wertefamilie
Teamgeist 10. 5. Professionell
soziale Verantwortung 14. 9. Gesellschaftlich
Verantwortung 29. 12. Verhaltensbezogen
Integritat 37. 4. Moralisch
Werte schaffen 38. 14. Professionell
Erfindungsgeist 42. 23. Verhaltensbezogen
Respekt 48. 10. Zwischenmenschlich
ethische Grundsatze 61. 21. Moralisch
Die  Wertfamilien  "Moralisch”,  "Zwischenmenschlich"  und

"Gesellschaftlich” werden von deutschen Unternehmen deutlich selte-
ner angegeben.
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Moralische und soziale Werte sind unterreprasentiert

Die Unterteilung in Wertfamilien macht fiir deutsche Unternehmen
deutlich: Professionelle, wettbewerbsorientierte und verhaltensbezo-
gene Werte sind im internationalen Vergleich eher lberreprasentiert.
Unterreprasentiert sind dagegen die sozialen und besonders die moral-
ischen Werte.

Anteile Unternehmen in %

Wertefamilie Anzahl |Deutschland | alle Lander

Anteile Werte in %
Deutschland | alle Lander

1 |professionelle Werte 1199 355 % 190 % 46 % 39 %
2 |wettbewerbsorientierte Werte 611 181 % 105 % 24 0 21 %
3 |verhaltensbezogene Werte 380 112 % 60 % 15 % 12 %
4 |gesellschaftliche Werte 156 46 % 41 % 6 % 9 %
5 |zwischenmenschliche Werte 17 35 0 32 % 5 % 7 %
6 |entwicklungsorientierte Werte 57 17 % 15 %% 2 % 3%
7 |moralische Werte 52 15 % 30 % 2% 7 %
8 [soziale Werte 23 7 % 9 % 1% 2 %
Gesamt 2595 768 % 482 % 100 % 100 %

Weltmeister bei der Zahl der Werte

Aufféllig ist, dass deutsche Unternehmen eine Vielzahl von Werten
nennen. Hier liegen deutsche Unternehmen zum Beispiel deutlich vor
denen aus den USA.

Land Anzahl Werte

Deutschland 7.7
Ungarn 6,9
USA 6,5
Polen 52
GLOBAL 4,8
Frankreich 4.6
England 4.6
Norwegen 4.3
Indien 4.3
Finnland 3,9
Niederlande 3,6
Spanien 2,7
[talien 2,5
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Rund ein Drittel der deutschen Unternehmen nennt sogar mehr als
zehn Werte auf seiner Website. Dabei ist dann zu fragen, welche
Verbindlichkeit fiir die tagliche Praxis ein solch umfangreicher
Wertekanon noch entwickeln kann.

Deutschland alle Lander
Anzahl % Anzahl %
1 bis 2 Werte 26 7.7 % 421 13 %
3 Werte 30 8,9 % 583 18 %
4 Werte 31 9,2 % 648 20 %
5 Werte 33 9,8 g 615 19 %
6 bis 7 Werte 48 14,2 % 518 16 %
8 bis 10 Werte 54 16 % 259 8
mehr als 10 Werte 116 34,3 % 195 6 %
Total 338 100 % 3239 100 %
OJQ\Q
3500 — Sl
E Deutschland
30% — [ alle Lander

250 —

20 %

15 %

10 %

5%

0 %

1bis2 3 Werte 4 Werte 5Werte 6bis7 8bis10 mehr als
Werte Werte Werte 10 Werte
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Die Zahl der genannten Werte steigt auch mit der Unternehmensgro-
Be. Obwohl auch die kleineren Unternehmen schon mit relativ aus-
flihrlichen Wertekanons arbeiten, sind es in erster Linie die GroBunter-
nehmen, die den deutschen Durchschnitt nach oben treiben.

Mitarbeiterzahl ‘ Anzahl Werte ‘ Anzahl
mehr als 5000 8,8 120
zwischen 1000 und 5000 7.9 82
weniger als 1000 6,6 136
Durchschnitt aller Befragten 7.7 338

Anzahl der genannten Werte in Abhéngigkeit
von der UnternehmensgroBe

8,8

6,6

weniger als 1000 zwischen 1000 und  mehr als 5000
5000

Mitarbeiterzahl
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Rangfolge der Werte nach Branchen aufgeschliisselt

Branchen
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1 |Innovation 71 %1350 52 %] 45 9%/ 120 %) 509%]| 15%)| 50 %] 57 %| 3809)| 57 %| 72 %)| 46 %)| 80 %] 64 %
2 |Kundenzufriedenheit 88 00| 90 %] 113 %| 410%)| 840%| 36 %| 550%)] 330%)| 900%)| 29%| 7%)| 47 %) 108 %| 80 %)| 63 %
3 |Qualitat 29 %)| 8509 300%)| 450%)| 609%), 82 9% 380%| 909%)| 71%)| 250%)| 589%)| 96 9%| 80 %)| 56 %
4 |Internationalitdt 58 %]| 3009%)| 350%%)| 239%)| 689%]| 9% 200%| 139%)| 67 %)| 71 %] 750%)| 56 %]| 219%) 68 %)| 45 %
5 |Know-how 380%)| 500%) 117 %| 41 %), 20%)| 23 %), 10 % 52 %| 17 %| 4 9%)| 56 %] 33 %| 92 %]| 40 %
6 |Erfolg 799%)| 400%)| 49%]| 18%)| 889%)| 90| 15%]| 2109%)|1009%)| 809%)| 14%| 47 %| 259%| 80%| 34 %
7 |Mitarbeiterbindung 50 %)| 4509%)| 26 %| 509%)| 44 % 350%)| 17%)| 19%)| 25%)| 71 %)  119%)| 29 %) 80 %| 33 %
8 |Umweltbewusstsein 350)| 49%)| 14%| 769%)| 23 %| 259%)| 33 %| 439%| 8%| 149%)| 80%| 809 40%| 23 %
9 |Wettbewerbsfihigkeit 80| 50%)| 399%)| 909%)| 32%| 14%| 20%| 809%| 50%]| 17%| 7%)| 199%)| 580%)| 20 %]| 22 %
10| Tradition 4 % 57 %| 4509%]| 32 %] 459%)| 25%| 8% 40| 289%)| 809%)| 280%)]| 20 %
11| Teamgeist 38090| 400%)| 26%| 5%| 809%| 509%)| 200%| 25%)| 33 % 11 %| 14 %) 21 %] 48 %] 20 %
12 |Auswahl 250 2509%)| 48 % 12 % 5% 10%| 89| 71%| 809%)| 58 % 20 %
13|Modernitat 40| 259%)| 22%| 909%)| 24%| 509%)| 30%| 8% 33 % 17 %| 259%)| 24 %] 16 %
14 |soziale Verantwortung 130%| 50%)| 22%| 99%| 4%| 509%)| 15%| 46%)| 50%| 809%)| 36%| 119%)| 17 %)| 12%]| 15%
15|Service 4% 359%)| 439%| 50%| 24 % 30%| 49%| 5% 7% 22 %| 219%)| 809%)| 15%
16|vorausschauendes Handeln| 4 %] 2509%| 13 % 52 0%| 14%| 20%)| 13%| 5%, 4% 11 %] 17 %) 209%)] 14 %
17|Humanitat 250%)| 20%| 9% 5%, 4% 500 130%| 10%| 409%)| 14% 21 9%)| 60 9%)| 13 %
18 |Kampfgeist 4 % 4 % 24 00| 14%)| 30%| 17 %) 29 %] 33 % 4 %) 3609%)]| 13 %
19| Leistung 139%)| 350%| 40 80%)| 509%)| 309%)| 139%)| 299%| 40 17 % 12 %)| 12 %
20|Kostenmanagement 17 %| 20 % 8 % 59%)| 13 9% 29 % 3 % 60 %)| 11 %
21 |Partnerschaft 42 %| 20%)| 909%)| 149%| 80%| 5% 25 % 21%| 80| 10%
22| Professionalitat 2509%]| 150/ 30%| 9% 18 %| 10 % 5% 80| 13%| 809)| 10%
23|Pravention 159%)| 409%)| 50| 120%| 5% 30%| 8%| 5% 4%| 809%| 80| 32%| 9%
24|0Organisation 80%| 5% 9 %)| 40 % 8 % 49%)| 189%)| 17 %)| 13 % 9 %
25|Kommunikation 21%| 20%| 9%| 5%| 4% 50%)| 8% 8 %)| 36 % 12%| 9%
26| Excellence 21%| 15%)| 26 % 10%| 49%| 10%| 8% 6%/ 210%| 80%| 9%
27 |Regionalitat 10%| 13 % 369%)| 50% 17 % 21 % 69%| 80% 8 %
28|Reputation 74 % 8 % 5% 4 % 25 % 8 %
29 |Verantwortung 49%| 59%| 99%| 99%| 4% 9% 10%)| 17 %)| 14 % 4%| 39%| 80| 80%| 7%
30|Vertrauen 4 9%/ 109%)| 17 % 20%| 5% 10 % 49%| 69%| 89%| 12%]| 7%
Anzahl Wertnennungen 203| 216] 257 89 290 90/ 138| 122 156] 125] 159| 252| 232 265] 2595
Anzahl Unternehmen 24| 20| 23| 22| 25| 22| 20| 24| 21 24| 28| 36/ 24| 25| 338
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Rangfolge der Werte nach Anzahl der Beschéftigten

1000 bis 1000 bis
> 5000 5000 < 1000 Total > 5000 5000 < 1000
1|Innovation 85 60 71 216 71 % 73 % 52 %
2|Kundenzufriedenheit 83 53 77 213 69 % 65 % 57 %
3|Qualitat 62 47 81 190 52 0 57 % 60 %
4|Internationalitat 58 48 47 153 48 % 59 % 35 %
5/Know-how 51 31 52 134 43 % 38 % 38 %
6|Erfolg 49 34 33 116 41 % 41 % 24 O
7|Mitarbeiterbindung 44 32 35 m 37 % 39 % 26 %
8/Umweltbewusstsein 37 19 22 78 31 % 23 % 16 %
9|Wettbewerbsfahigkeit 30 14 29 73 25 % 17 % 21 %
10|Tradition 19 19 31 69 16 % 23 % 23 %
11|Teamgeist 27 19 23 69 23 % 23 % 17 %
12|Auswabhl 27 20 20 67 23 %% 24 % 15 %
13|Modernitat 20 13 21 54 17 % 16 % 15 0%
14|soziale Verantwortung 30 13 8 51 25 9% 16 % 6 %
15/Service 18 12 20 50 15 % 15 % 150
16|vorausschauendes Handeln 23 8 16 47 19 % 10 % 12 %
17|Humanitat 22 10 13 45 18 % 12 % 10 %
18|Kampfgeist 14 10 21 45 12 % 12 % 15 0o
19|Leistung 14 9 16 39 12 % 11 % 12 %
20|Kostenmanagement 16 9 12 37 13 % 11 % 9 %
21 |Partnerschaft 16 6 13 35 13 % 7 % 10 %
22 |Professionalitit 13 10 10 33 11 % 12 % 7 %
23|Pravention 1 8 13 32 9 0 10 % 10 %
24|0rganisation 14 6 12 32 12 % 7 % 9 %
25/Kommunikation 10 7 14 31 8 % 9 0o 10 %
26/|Excellence 10 8 12 30 8 % 10 % 9 0o
27|Regionalitat 16 7 5 28 13 % 9 0o 4 0
28|Reputation 15 7 5 27 13 % 9 0o 4 0p
29|Verantwortung N 6 7 24 9 % 7 % 5 %
30|Vertrauen 12 4 7 23 10 % 5 % 5 %
Anzahl Unternehmen 120 82 136 120 82 136

Der Wert Innovation wird von 71 % der Unternehmen mit mehr als
5000 Mitarbeitern angegeben; auch 73 % der Unternehmen mit einer
Mitarbeiterzahl von 1000 bis 5000 Mitarbeitern nannten Innovation
als Wert. Hier zeigt sich deutlich ein Unterschied zu den kleineren Un-
ternehmen, von denen nur 52 % diesen Wert angaben.
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Werden die Wertefamilien betrachtet, zeigen sich die Unterschiede bei
den weniger hdufig genannten Werten deutlicher als bei der Spitzen-

gruppe:
N ‘ > 5000 ‘ 1000 bis ‘ < 1000 ‘ Total
Rang Wertefamilie 5000
1|Professionell 465 313 421 1199
2|Wettbewerbsorientiert 244 146 220 610
3|Verhaltensbezogen 142 93 145 380
4|Gesellschaftlich 80 39 37 156
5|Zwischenmenschlich 52 25 40 117
6|Entwicklungsorientiert 29 12 16 57
7 |Moralisch 25 15 12 52
8|Sozial 12 4 7 23
Totale Wertnennungen 1049 647 898 2594
Anzahl Unternehmen 120 82 136 338

1000 bis 5000

rtefam Wertefamilie Deutsch- |alle Linder| Deutsch- |alle Linder| Deutsch- |alle Linder

1|Professionell 44 0p 34 0% 48 %% 40 % 47 % 43 0o 46 %
2|Wettbewerbsorientiert 23 % 21 % 23 % 22 % 24 % 22 % 23 %
3|Verhaltensbezogen 14 % 11 % 14 % 12 % 16 % 14 % 15 %
4|Gesellschaftlich 8 0o 12 % 6 % 8 0 4 0 6 % 6 %
5|Zwischenmenschlich 5 0 7 % 4 O 7 % 4 % 6 % 5%
6|Entwicklungsorientiert 3% 3% 2 % 3% 2 % 3% 2 %
7|Moralisch 2 % 8 0 2 % 7 % 1% 5 0o 2 %
8|Sozial 1 % 3 % 1 % 2 % 1 % 1 % 1 %

Totale Werte 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Anzahl Unternehmen 120 82 136 338
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Die Werte aufgeschliisselt nach der Art des Unternehmens

Die Studie unterscheidet nach rein nationalen Unternehmen, im jewei-
ligen Land beheimateten, international tatigen Unternehmen und mul-
tinationalen Unternehmen, die ihre Unternehmenszentrale nicht in
Deutschland haben.

National | Interna- | Multi- Total
tional national
(heimisch)
T |Innovation 75 129 6 210
2 |Kundenzufriedenheit 78 122 7 206
3 |Qualitat 75 107 182
4 |Internationalitit 29 114 5 148
5 |Know-how 49 79 4 132
6  |Erfolg 30 79 5 114
7 |Mitarbeiterbindung 43 63 1 107
8  |Umweltbewusstsein 28 48 76
9 |Wettbewerbsfahigkeit 30 38 2 70
10 |Tradition 27 35 3 65
11 |Teamgeist 24 43 1 68
12 |Auswahl 31 33 1 65
13 |Modernitit 26 26 2 54
14 |soziale Verantwortung 22 29 51
15 |Service 24 25 49
16 |vorausschauendes Handeln 20 22 1 43
17 |Humanitit 20 24 1 45
18 |[Kampfgeist 10 30 3 43
19 |Leistung 10 27 2 39
20 |Kostenmanagement 12 23 1 36
21 |Partnerschaft 15 17 1 33
22 |Professionalitit 16 14 2 32
23 |Préavention 10 20 2 32
24 |Organisation 11 19 30
25  |Kommunikation 19 1 1 31
26  |Excellence 8 18 1 27
27 |Regionalitat 15 12 27
28  |Reputation 8 18 1 27
29 |Verantwortung 9 14 1 24
30  |Vertrauen 16 6 22
Anzahl Unternehmen 128 191 9 328
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Wertefamilien aufgeschliisselt nach der Art des Unternehmens

National | Interna- | Multinati-

Wertefamilie ti_on_al onal
(heimisch)
1|Professionell 425 709 30 1164
2|Wettbewerbsorientiert 207 359 22 588
3|Verhaltensbezogen 151 206 N 368
4|Gesellschaftlich 62 90 2 154
5|Zwischenmenschlich 59 52 2 113
6|Entwicklungsorientiert 22 34 1 57
7|Moralisch 20 28 1 49
8|Sozial 5 18 23
Total 951 1496 69 2516
Anzahl Unternehmen 128 191 9 328

International

- National (heimisch) Multinational
Wertefamilie
alle  |Deutsch- alle  |Deutsch- alle
Lander |land Lander |land Lander

1|Professionell 45 % 42 % 47 % 38 % 43 % 34 % 46 %
2|Wettbewerbsorientiert 22 % 19 % 24 % 23 % 32 % 22 % 23 %
3|Verhaltensbezogen 16 % 12 % 14 % 12 % 16 % 12 % 15 %
4|Gesellschaftlich 7 % 9 % 6 % 8 % 3 % 10 % 6 %
5|Zwischenmenschlich 6 % 7 % 3% 7 % 3 % 6 % 4 %
6|Entwicklungsorientiert 2 % 3 0% 2 % 3% 1 % 4 % 2 %
7 |Moralisch 2 % 6 % 2 % 6 % 1 % 8 % 2 %
8|Sozial 1 % 2 % 1 % 2 % 0 % 2 % 1 %
Total 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
Anzahl Unternehmen 128 191 9 328

Die internationalen und multinationalen Unternehmen machen (iber-
proportional haufig Angaben zu professionellen Werten. Auch die
wettbewerbsorientierten Werte sind bei multinationalen Unternehmen
uberreprasentiert.

Im Gegensatz dazu sind die Angaben zu gesellschaftlichen Werten und
moralischen Werten von diesen Unternehmen deutlich unterreprasen-
tiert.
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Wertorientierung und Borsennotierung
Wird nach der Notierung am Aktienmarkt differenziert, ergibt sich das

International

Communications
N et w o k

folgende Bild:

Anzahl Nennungen Anteil

notiert nicht notiert nicht

notiert notiert
1/Innovation 70 127 197 78,7 % 56,4 % 62,7 %
2|Kundenzufriedenheit 58 140 198 65,2 % 62,2 % 63,1 %
3|Qualitat 41 140 181 46,1 % 62,2 % 57,6 %
4|Internationalitat 48 94 142 53,9 % 41,8 % 45,2 %
5/Know-how 39 76 115 43,8 % 33,8 % 36,6 %
6|Erfolg 46 66 112 51,7 % 29,3 % 35,7 %
7|Mitarbeiterbindung 26 71 97 29,2 % 31,6 % 30,9 %
8|Umweltbewusstsein 26 49 75 29,2 % 21,8 % 23,9 %
9|Wettbewerbsfahigkeit 19 48 67 21,3 % 21,3 % 21,3 %
10|Tradition 18 45 63 20,2 % 20,0 % 20,1 %
11|Teamgeist 14 45 59 15,7 % 20,0 % 18,8 %
12|Auswabhl 15 49 64 16,9 % 21,8 % 20,4 %
13|Modernitit 1 39 50 12,4 % 17,3 % 15,9 %
14|soziale Verantwortung 16 34 50 18,0 % 15,1 % 15,9 %
15/Service 12 33 45 13,5 % 14,7 % 14,3 %
16|vorausschauendes Handeln 21 22 43 23,6 % 9,8 % 13,7 %
17 Humanitat 10 30 40 11,2 % 13,3 % 12,7 %
18|Kampfgeist 15 24 39 16,9 % 10,7 % 12,4 %
19|Leistung 17 19 36 19,1 % 8,4 % 11,5 %
20|Kostenmanagement 13 19 32 14,6 % 8,4 % 10,2 %
21|Partnerschaft 12 22 34 13,5 % 9,8 % 10,8 %
22|Professionalitat 8 22 30 9,0 % 9,8 % 9,6 %
23|Pravention 9 22 31 10,1 % 9,8 % 9,9 %
24|0rganisation 8 22 30 9,0 % 9,8 % 9,6 %
25/Kommunikation 7 21 28 7,9 % 9,3 % 8,9 %
26| Excellence 12 16 28 13,5 % 7.1 % 8,9 %
27|Regionalitat 8 20 28 9,0 % 8,9 % 8,9 %
28|Reputation 16 8 24 18,0 % 3,6 % 7,6 %
29|Verantwortung 1 13 24 12,4 % 5,8 % 7,6 %
30|Vertrauen 3 18 21 3,4 % 8,0 % 6,7 %

Anzahl Unternehmen 89 225 314
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Zuordnung nach Wertefamilien

Bei der Aufschliisselung nach Wertefamilien zeigen sich keine signifi-
kanten Unterschiede zwischen borsennotierten und nicht-borsenno-

tierten Unternehmen.

Wertefamilie

Anzahl Nennungen

notiert

nicht
notiert

notiert

nicht
notiert

International

Communications
N et w o k

1|Professionell 339 767 1106 43,9 % 46,9 % 45,9 %
2|Wettbewerbsorientiert 208 359 567 26,9 % 21,9 % 23,5 %
3|Verhaltensbezogen 100 250 350 13,0 % 15,3 % 14,5 %
4|Gesellschaftlich 51 101 152 6,6 % 6,2 % 6,3 %
5|/Zwischenmenschlich 31 79 110 4,0 % 4,8 % 4,6 %
6|Entwicklungsorientiert 15 36 51 1,9 % 2,2 % 2,1 %
7|Moralisch 18 32 50 2,3 % 2,0 % 2,1 %
8/Sozial 10 13 23 1,3 % 0,8 % 1,0 %
Gesamtzahl der Nennungen 772 1637 2409 100,0 % 100,0 % 100,0 %
Zahl der Unternehmen 89 225 314
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Deutsche Unternehmen im internationalen Vergleich

Wihrend die drei Spitzenwerte von fast allen Unternehmen in den un-
tersuchten Landern genannt werden, ergeben sich ab Platz 4 erhebli-
che Unterschiede zwischen deutschen und ausléandischen Unterneh-
men.

Innovation

Kundenzufriedenheit

Qualitat

Internationalitat

Know-how

Erfolg

L

Mitarbeiterbindung

Umweltbewusstsein

Wettbewerbsfahigkeit

Teamgeist
. E Deutschland
Tradition
- Durchschnitt aller Lander
Auswahl
Modernitat

soziale Verantwortung
Service

vorausschauendes Handeln
Kampfgeist

Humanitat

Leistung

Kostenmanagement

YT

| | | |
10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 %

o
o
=
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Werte deutscher Unternehmen im Vergleich zu
England und den USA

Besonders auffillig im Vergleich zu England und den USA ist der gerin-
ge Stellenwert, den soziale und gesellschaftliche Werte bei deutschen
Unternehmen haben.

Umweltbewusstsein _—I

—

soziale Verantwortung |

| | |
0 % 10 % 20 % 30 % 40 %

: Deutschland |:| England

Umweltbewusstsein und soziale Verantwortung sind in den Werten bri-
tischer Unternehmen wesentlich stirker verankert als in Deutschland.

—

Service ——I

| | |
0 % 10 % 20 % 30 % 40 %

lad Deutschland [[] USA

soziale Verantwortung

In den USA gehort ,Soziale Verantwortung” in die Spitzengruppe der
Unternehmenswerte. In Deutschland wird sie nur von 15% der Unter-
nehmen Uberhaupt in den Wertekanon aufgenommen. Nicht verwun-
derlich hingegen ist die groBere Bedeutung, die in den USA dem Ser-
vice beigemessen wird.

C
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Der Vergleich zu unseren direkten Nachbarn:
Frankreich und die Niederlande

Auch im Vergleich zu unseren direkten Nachbarn in Frankreich und den
Niederlanden ergeben sich signifikante Unterschiede. In beiden Lan-
dern spielt interessanterweise der Wert ,Internationalitat” kaum eine
Rolle, gleiches gilt fiir den bei deutschen Unternehmen sehr hoch an-
gesiedelten Wert ,Know how".

Dafiir stehen in Frankreich ,Teamgeist” und ,Respekt” wesentlich ho-
her im Kurs als hierzulande. Die Niederlinder betonen ,Kommunikati-
on" und ,Verantwortung" - beides Aspekte, die deutschen Managern
weniger wichtig erscheinen.

Frankreich Deutschland Niederlande
Innovation Innovation Innovation
Integritat Kundenzufriedenheit Qualitat
Kundenzufriedenheit Qualitat Integritat
Teamgeist Internationalitit Kommunikation
Respekt Know-how Verantwortung
Qualitat Erfolg Unternehmergeist
Unternehmergeist Mitarbeiterbindung Professionalitat
Verantwortung Umweltbewusstsein Respekt
Umweltbewusstsein Wettbewerbsfahigkeit Teamgeist
Professionalitat Teamgeist Werte schaffen
Leistung Tradition Leistung
Humanitat soziale Verantwortung Umweltbewusstsein
Pravention Service ‘\ Erfindungsgeist
Excellence vorausschauendes Handeln Service
Erfolg Humanitat soziale Verantwortung
Erfindungsgeist Leistung Kundenzufriedenheit
ethische Grundsatze Partnerschaft Mitarbeiterbindung
soziale Verantwortung Professionalitat Erfolg
Begeisterungsfahigkeit Pravention Effektivitat
Werte schaffen Kommunikation Prévention
Know-how Excellence Wettbewerbsfahigkeit
vorausschauendes Handeln Verantwortung Internationalitat
Mitarbeiterbindung Begeisterungsfahigkeit Know-how
Partnerschaft Unternehmergeist ethische Grundsatze
Service Integritat Begeisterungsfahigkeit
Effektivitat Werte schaffen Humanitat
Wettbewerbsfahigkeit Effektivitat Excellence
Tradition Erfindungsgeist Partnerschaft
Kommunikation Respekt vorausschauendes Handeln
Internationalitét ethische Grundsatze Tradition
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Anhang:

Zusammensetzung der Stichprobe

Aufteilung nach Branchen

‘ Anzahl ‘ %

Bank/ Finanzdienstleistung/ Versicherung 23 7 %
Hotel/ Tourismus/ Freizeit 20 6 %
Nahrungsmittel [Getrénke 22 7 %
Pharma 36 11 %
Kosmetik und Korperpflege 22 7 %
IT 21 6 %
Medien/ Kommunikation/ Verlag 28 8 %
Industrie 24 7 %
Energie/ Chemie 25 7 %
GroBhandel 24 7 %
Dienstleistungen B-to-B 24 7 %
Dienstleistungen B-to-C 20 6 %
Transport/ Bau/ Immobilien 25 7 %
Luxusgiiter/ Mode/ Parfum 24 7 %
Total 338 100 %

Art des Unternehmens

| Anzahl | %

National 128 39 %
Multinational 9 3%
International (heimisch) 191 58 %%
Total 328 100 %

Mitarbeiterzahl

Anzahl
mehr als 5000 120 36 %
zwischen 1000 und 5000 82 24 %
weniger als 1000 136 40 %
Gesamt 338 100 %

Borsennotierung

Ja 89 33 %

Nein 225 67 %
Total 314 100 %

International

Communications
N et w o k
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Die Pilotwerte und die wesentlichen zugeordneten Werte

Pilotwert
Anforderungen

untergeordneter Wert
Disziplin/ Ernsthaftigkeit/ Strenge

angenehmes Arbeitsklima

groBe Familie/ kreative, dynamische, inspirierende Arbeitsumgebung/
positive Arbeitsatmosphire

Anpassungsfahigkeit

bereit fiir Veranderungen/ Flexibilitit

Ansehen

Attraktivitat

Anziehungskraft/ Asthetik/ Schonheit

Aufmerksamkeit

Auswahl

Angebotsvielfalt/ breite Produktpalette

Authenzitit

Echtheit

Begeisterungsfahigkeit

Dynamik/ Energie/ Optimismus/ positiver Wille/ Proaktivitit

Bescheidenheit

Demokratie
Differenzierung Eigenstandigkeit/ Orginalitat/ Unterscheidung
Effektivitat koordinierte Entwicklung/ Kosteneffizienz/ Synergien nutzen/ Up-to-Date
Einfachheit Bescheidenheit/ Einfachheit/ Natiirlichkeit
Entschlossenheit Ausdauer/ festgelegte Zielsetzungen
Erfindungsgeist Erfindungsgabe/ Kreativitat/ Vorstellungskraft
beherrschende Marktposition/ Erfiillung/ Stirkung und Ausbau der bestehenden
Erfolg Marktposition/ Umsetzung/ unternehmerischer Erfolg
erhalten

Erreichbarkeit

Austausch/ Dialog/ Verstehen/ Zuhdren

ethische Grundsitze

fair trade/ keine Tierversuche/ moralische Werte

Excellence

hoch gesteckte Erwartungen/ kontinuierliche Verbesserung/ Perfektionismus

Exklusivitat Einzigartigkeit/ herausragend

Freiheit Autonomie/ Unabhingigkeit

Geduld

Gegenseitigkeit Abhingigkeit/ gemeinsamer Nutzen

Gerechtigkeit keine Diskriminierung/ soziale Gerechtigkeit/ sozialer Dialog

Geschwindigkeit

hochwertiger Service in kiirzester Zeit/ piinktliche Reaktion/Reaktionsvermdégen/
sofortige Reaktion

Gesundheit

hohere Lebensqualitit/ Wohlbefinden/ Zugang zu medizinischer Versorgung

Gleichberechtigung

Chancengleichheit

Harmonie

Glaube an die Menschheit/ Menschenrechte wahren/ Wertschépfung der

Humanitat Arbeitskraft
Humor Entertainment/ Freude/ SpaB
Individualitat
Informationsfluss
Initiative Kraft der Argumente/ Pioniergeist/ Wandel gestalten
) Forschung und Entwicklung/ kontinuierliche Verbesserung/Kreativitatsférderung/
Innovation

modernste Technologien

Instinkt
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Pilotwert untergeordneter Wert
Integration )
Integritit Legalitdt/ Transparenz/ Ubereinstimmung mit Gesetzen und Vorschriften
Internationalitat Globalisierung/ weltweite Prisens
Kampfgeist Hartnickigkeit/ Kampfbereitschaft/ Siegeswille/ Strebsamkeit
groBer Erfahrungsschatz/ handwerkliches Kénnen/ hochqualifizierte Mitarbeiter/
Know-how jahrhundertelange Erfahrung/ kontinuierliche Fortbildung
Kommunikation Information/ internationales Netzwerk/ offene Kommunikationsstrukturen
Kostenmanagement Rentabilitat/ Sparsamkeit/ Verantwortlichkeit/ Wirtschaftlichkeit

Erfiillung von Kundenbediirfnissen/ Kunde ist Kénig/ kundenorientierter Service/

Kundenzufriedenheit Marktorientierung/ Ubertreffen der Kundenerwartungen

Leidenschaft Feuer/ Spannung/ von Leidenschaft getrieben

) Starkung der eigenen Position/ Unternehmenswachstum/ wirtschaftliches
Leistung Wachstum und Ausbau der Marktposition

. ) eigene Grenzen tberschreiten/ Eroberung (zum Beispiel Markte)/ Erster sein/
Leistungswillen Erwartungen iibertreffen/ Siegeswille
Loyalitit Gefolgschaft/ Treue/ Zuneigung

Arbeitnehmermotivation/ Kollektivinteresse/ Teamstirke/ unsere Mitarbeiter sind

Mitarbeiterbindung unser wichtigstes Kapital

Modernitat Anwendung modernster IT/ zeitgemiB

Mut Furchtlosigkeit/ Recht auf Scheitern/ Risikofreude
nachhaltige Entwicklung  [Vorausahnung und Einhaltung von Umweltbestimmungen
Offenheit Aufgeschlossenheit/ Neugier

Organisation Delegieren/ Harmonisierung von Prozessen/ Planung
Partnerschaft

Patriotismus Dienst am Staat/ nationale Entwicklung

anspruchsvolle und sich lohnende Arbeit/ Herausforderung/ kontinuierliche Mitar-
beiterschulung/ Schépfung/ Wertschépfung der Mitarbeiter
Forderung kultureller Vielfalt der Belegschaft/ Kraft schépfen aus kulturellen Unter-

personliche Entwicklung

Pluralismus schieden/ kulturelle Vielfalt/ [ Toleranz/ Wertschépfung der Landessitten
Privention Kontrolle/ Risikobeherrschung/ Sicherheit
Professionalitit FleiB/ Genauigkeit/ gute Arbeit/ Hochstleistung
Qualitit edle Materialien/ Garantie/ hochste Qualitdtsanspriiche/ Prézision/ Verlasslichkeit
Realititssinn kritischer Blickwinkel/ Realismus/ Scharfsinn
Regionalitit Dezentralisierung/ Férderung des Arbeitsmarktes am Standort/ lokale Prisens
Reputation Dankbarkeit/ Identifikation/ Popularitat
Einhaltung der Menschenrechte/ Einhaltung von Verbindlichkeiten/ Menschen re-
Respekt spektieren
Riicksichtnahme Belohnung von Fihigkeiten und Ergebnissen/ Wertschopfung der geleisteten Arbeit
Sachlichkeit
Service besten Service leisten/ breites Serviceangebot
Solidaritit GroBziigigkeit/ Solidaritat/ Zusammenarbeit
. Arbeitspldtze schaffen/ fiir das Allgemeinwohl/ soziale Verantwortung leben/ soziale
soziale Verantwortung Zusammenhinge
Spezialisierung
Stolz
Talent Einstellung, Forderung und Bindung von hochqualifizierten Mitarbeitern
) als Gruppe handeln/ gutes Teamwork/ Koordination/ Mitarbeitervereinigung/
Teamgeist Zusammenhalt
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Pilotwert untergeordneter Wert
Teilnahme
o Bewahrung alter (historischer) Werte/ Familienunternehmen/ Handarbeit/ kulturel-
Tradition les Erbe/ kiinstlerisches Erbe/ Legende
Umweltbewusstsein Naturverbundenheit/ Okologie/ Recycling/ Wertschépfung und Schutz unseres Pla-

neten

Autonomie/ personliches und berufliches Engagement/ Unternehmertum/ Unter-
stiitzung ehrenamtlichen Engagements )

Eigenverantwortung/ Mitarbeiterverantwortung/ Ubertragung von Verantwortung

Unternehmergeist

Verantwortung an die Mitarbeiter

Verbundenheit Kundennihe/ kundennaher Service/ 6rtliche Nihe
Vergnligen

Vertrauen Ehrlichkeit/ Glaubwiirdigkeit/ Wahrheit/ Zuversicht

Vertraulichkeit

fiir die Zukunft geriistet/ Reaktionsmdglichkeiten/ visionar/ Voraussicht/
Vorausschauendes Handeln zukunftsorientiert

Vorbildlichkeit

Bemiihung unter Marktbedingungen Gewinne zu erwirtschaften/ Gewinnmaximie-
Werte schaffen rung/ share holders satisfaction/ wirtschaftlicher Schwerpunkt/ Wohlstand erarbei-
ten

L bester Service zu giinstigen Preisen/ Erschwinglichkeit/

Wettbewerbsfahigkeit gutes Preis-Leistungs-Verhiltnis/ Kosteneffizienz

Zahlungsfahigkeit finanzielle Stabilitit/ Reinvestition von Gewinnen

Zeitlosigkeit Dauerhaftigkeit/ Kontinuitat/ Langfristigkeit/ Stabilitit

Zuganglichkeit




