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Kapitel 1: Eine neue Grundlage für modernes 
Unternehmertum 
Willkommen zu einer neuen Perspektive auf Unternehmertum und Wirtschaft. Dieses 
Buch ist kein klassischer Gründungsratgeber – es ist eine Reise in die Tiefe 
philosophischen Denkens, kombiniert mit modernen Business-Strategien. Gemeinsam 
wollen wir erkunden, wie Startups grundlegend anders denken und handeln können – 
um nicht nur erfolgreich, sondern auch nachhaltig, gerecht und innovativ zu sein. 

 

In einer Welt, die zunehmend von Krisen wie dem Klimawandel, sozialer Ungleichheit 
und wirtschaftlicher Instabilität geprägt ist, stößt das herkömmliche Wirtschaftsmodell 
an seine Grenzen. Das Streben nach endlosem Wachstum und maximalem Profit hat 
viele der heutigen Probleme mitverursacht. Was wir brauchen, ist keine bloße 
Optimierung des Bestehenden, sondern ein radikales Umdenken – ein neues Paradigma 
des Wirtschaftens. 

 

Genau hier setzt dieses Buch an: Es verbindet die zeitlose Philosophie Platons mit den 
Anforderungen moderner Gründerinnen und Gründer. Inspiriert von Platons Ideenlehre – 
einer Vorstellung von einer idealen Welt der vollkommenen Formen – wollen wir eigene 
"Ideenwelten" für Produkte, Dienstleistungen und Unternehmen erschaffen. Diese 
dienen als Orientierung, um eine Unternehmensführung zu entwickeln, die nicht nur 
innovativ, sondern auch nachhaltig und gerecht ist. 

 

Das Ziel: eine Vision Stück für Stück in die Realität zu überführen – damit Startups 
langfristig erfolgreicher, resilienter und wirkungsvoller werden können. 

 

1.1. Warum Startups der Schlüssel zu einer neuen Wirtschaft sind 
Startups haben das Potenzial, neue Standards zu setzen und wirtschaftliche Trends zu 
gestalten. Ihr größter Vorteil gegenüber etablierten Unternehmen: Flexibilität. Während 
große Konzerne oft durch Bürokratie und starre Strukturen gehemmt werden, können 
Startups mutig agieren, experimentieren und neue Wege gehen. 

 

Innovative Ideen, die in Startups entstehen, können den Mainstream erreichen – wenn 
Märkte ihren Nutzen erkennen und sie durch Medien, soziale Netzwerke und persönliche 
Netzwerke verbreitet werden. So können selbst kleine Impulse große Veränderungen 
auslösen – und im besten Fall globale Wirkung entfalten. 



 

Wenn Gründerinnen und Gründer weltweit erkennen, dass echte Nachhaltigkeit kein 
Luxus nach dem Geschäftserfolg ist, sondern ein fundamentales Prinzip von Anfang an, 
kann die Startup-Bewegung einen echten Wandel in der Wirtschaft einleiten. 

 

Ein nachhaltiges Geschäftsmodell von Beginn an zu entwickeln ist nicht nur möglich, 
sondern eine große Chance: 

 

• Für das Unternehmen selbst: Nachhaltigkeit stärkt Resilienz, fördert das 
Vertrauen von Investoren, Kunden und Mitarbeitenden – und eröffnet neue Märkte 
sowie Zielgruppen. 

• Für die Gesellschaft: Startups können soziale und ökologische Probleme mit 
kreativen, praxisnahen Lösungen adressieren. 

• Für die Umwelt: Gründerinnen und Gründer können mit ressourcenschonenden 
Konzepten aktiv zur Transformation unserer Wirtschaft beitragen. 

 

1.2. Die platonische Ideenwelt als Inspiration für Gründer 
Im Zentrum dieses Buches steht die Idee, dass Gründer*innen sich von einem idealen 
Leitbild inspirieren lassen können – einer Vision eines Unternehmens, das im Einklang 
mit allen Stakeholdern und der Umwelt agiert: ein Modell, in dem alles für alle dauerhaft 
harmonisch und perfekt ist. 

Stell dir vor, du gründest ein Unternehmen, das sich nicht an Kompromissen, sondern 
an einer klaren, idealen Vorstellung ausrichtet.  

In dieser Ideenwelt: 

• gibt es keine Zielkonflikte zwischen Profit, Mensch und Umwelt. 
• sind alle Stakeholder – von Mitarbeitenden über Lieferanten bis zur Gesellschaft – 

miteinander im Einklang. 
• entsteht echter Mehrwert, ohne Schaden zu verursachen. 

 

Natürlich ist uns bewusst, dass diese Perfektion in der Realität nie vollständig erreichbar 
ist. Doch genau wie ein Startup einen Prototyp entwickelt, um eine Idee zu testen und zu 
skalieren, kann die platonische Ideenlehre als Kompass dienen. Sie hilft dabei, den 
eigenen Idealzustand zu definieren – und diesem in der Realität Stück für Stück 
näherzukommen. 

 



1.3. Zielgruppe: Gründerinnen und Visionärinnen 
Dieses Buch richtet sich an Menschen, die nicht nur ein Produkt oder eine 
Dienstleistung entwickeln wollen, sondern eine neue Form des Wirtschaftens. Es 
spricht Gründer*innen an, die erkannt haben, dass wirtschaftlicher Erfolg, 
Umweltbewusstsein und gesellschaftlicher Nutzen keine Gegensätze sind – sondern 
zusammengehören. 

 

Auch erfahrene Unternehmerinnen und Entscheidungsträgerinnen können von diesem 
Ansatz profitieren. Zwar ist die Transformation bestehender Strukturen komplexer – 
dafür aber auch wirkungsmächtiger. Besonders in Bereichen wie 
Innovationsmanagement, Unternehmensentwicklung oder nachhaltigem Marketing 
kann die Integration dieses Konzepts tiefgreifende Veränderungen anstoßen. Doch je 
größer das bestehende System, desto herausfordernder die Umsetzung – vor allem, 
wenn es bisher auf reine Gewinnmaximierung ausgelegt war. 

 

1.4. Zielsetzung: Ein Manifest für nachhaltige Startups 
 

Dieses Buch verfolgt drei zentrale Ziele: 

 

1. Nachhaltigkeit als Ausgangspunkt etablieren 

Nachhaltigkeit ist kein Add-on, sondern der Kern des Unternehmensaufbaus. Das Buch 
zeigt Schritt für Schritt, wie ökologische und soziale Verantwortung von Anfang an in das 
Geschäftsmodell integriert werden kann – ohne wirtschaftliche Stabilität zu gefährden. 

 

2. Stakeholder-orientiertes Denken fördern 

Statt sich auf kurzfristige Gewinne oder die Interessen einzelner Anteilseigner zu 
fokussieren, vermittelt das Buch einen ganzheitlichen Stakeholder-Ansatz, der alle 
Anspruchsgruppen berücksichtigt – als Basis für langfristigen Erfolg und Sinnstiftung. 

 

3. Philosophie und Praxis verbinden 

Platons Ideenwelt trifft auf moderne Werkzeuge wie SWOT-Analysen, PESTEL oder 
Trendanalysen. So entsteht kein theoretisches Konstrukt, sondern ein praxisnahes und 
umsetzbares Modell für zukunftsfähiges Unternehmertum. 

 



1.5. Warum dieses Buch anders ist 
Es gibt viele Bücher über Gründung – aber dieses geht weiter. Es ist weder ein reiner 
Business-Guide noch ein akademisches Philosophie-Werk. Es schlägt eine Brücke 
zwischen beiden Welten und bietet eine neue, inspirierende Perspektive auf 
Unternehmertum. 

 

Dieses Buch ist ein philosophisches Manifest für nachhaltige Unternehmensführung. Es 
will Gründer*innen dazu inspirieren, alte Denkmuster zu hinterfragen, neue Wege zu 
beschreiten und Wirtschaft neu zu denken. 

 

1.6. Eine Einladung zum Umdenken 
Die Welt braucht nicht mehr "gute" Unternehmen – sie braucht großartige. 
Unternehmen, die mutig genug sind, alte Muster zu verlassen und neue Standards zu 
definieren. 

 

Dieses Buch ist deine Einladung, Teil einer Bewegung zu werden, die Wirtschaft neu 
denkt – und neu lebt. Ob du erst überlegst, ein Unternehmen zu gründen, oder schon 
mittendrin bist: Die hier vorgestellten Konzepte helfen dir dabei, ein Unternehmen 
aufzubauen, das wirtschaftlich erfolgreich und zugleich gesellschaftlich und ökologisch 
wirksam ist. 

 

Bist du bereit für diese Reise? Dann lass uns gemeinsam die Ideenwelt betreten – und 
den ersten Schritt in eine neue Zukunft gehen. 

 

1.7. Aufbau dieses Buches 
Kapitel 2 widmet sich den philosophischen Grundlagen nach Platon, die das Fundament 
des vorgestellten Modells bilden. 

Kapitel 3 beschreibt den Aufbau einer idealen, harmonischen Ideenwelt. 

Kapitel 4 zeigt, wie diese ideale Welt in die Realität übertragen werden kann – inklusive 
der notwendigen Anpassungen und Kompromisse. 

Kapitel 5 fasst die zentralen Erkenntnisse zusammen und beleuchtet die Bedeutung und 
Relevanz des Modells für die heutige Zeit. 



2. Die Philosophie hinter der Methode: Platons 
Ideenlehre als Grundlage 
In diesem Kapitel werfen wir einen Blick auf die zeitlose Weisheit eines der 
einflussreichsten Philosophen der Geschichte: Platon. Vor etwa 2.400 Jahren legte er 
mit seinen Schriften das Fundament der westlichen Philosophie und beeinflusst das 
Denken bis heute. Als Schüler des Sokrates und Lehrer von Aristoteles widmete sich 
Platon nicht der Politik, sondern ganz der Suche nach Wahrheit und Erkenntnis. Seine 
Lehren kreisen um grundlegende Fragen zur Wirklichkeit, zum Wissen und zu den 
moralischen Prinzipien, die unser Handeln bestimmen sollten. 

 

Im Zentrum dieses Kapitels stehen zwei seiner bedeutendsten Konzepte: die Ideenlehre 
und das Höhlengleichnis. Beide eröffnen eine faszinierende Perspektive darauf, wie wir 
die Welt wahrnehmen – und wie wir über sie hinaus zu höheren Idealen streben können. 
Platon unterscheidet dabei zwischen der sinnlich erfahrbaren Welt und einer 
übergeordneten „Welt der Ideen“ – einer vollkommenen, unveränderlichen Realität 
jenseits unserer Wahrnehmung. Das Höhlengleichnis veranschaulicht die Begrenztheit 
unserer Sichtweise und zeigt auf, dass das, was wir für die Wirklichkeit halten, oft nur 
ein Schatten der eigentlichen Wahrheit ist. 

 

Dieses philosophische Fundament bildet die Basis für die folgenden Kapitel – und für 
den innovativen Ansatz, den wir in diesem Buch verfolgen: ein Denken, das nicht vom 
Bestehenden ausgeht, sondern vom Ideal. Dabei nutzen wir Platons Theorien selektiv 
und übertragen sie auf wirtschaftliche Zusammenhänge, ohne sie dogmatisch zu 
interpretieren. 

 

2.1 Das Höhlengleichnis: Die Sicht auf das Unvollkommene 
Platon schildert in seinem berühmten Höhlengleichnis eine eindrucksvolle Szene: Tief 
unter der Erde sitzen Menschen seit ihrer Geburt gefesselt in einer Höhle. Sie können 
weder aufstehen noch den Kopf drehen – ihr Blick ist starr auf die Höhlenwand gerichtet. 
Alles, was sie sehen, sind Schatten. Diese entstehen, weil hinter ihnen ein Feuer brennt, 
vor dem andere Personen, auf einer Anhöhe, Gegenstände vorbeitragen. Die 
Gefangenen jedoch sehen nur die Schatten an der Wand – für sie ist das die einzige 
Realität. 

 



 

 

Die verzerrte Wirklichkeit 

Was die Gefangenen sehen, sind bloße Abbilder – verzerrt, unvollständig und flach. 
Wenn etwa die Silhouette eines Baumes an die Wand geworfen wird, kennen sie nur 
dieses Schattenbild, nicht jedoch den echten Baum mit seiner Farbe, Form oder Tiefe. 
Für sie ist der Schatten die Wirklichkeit. 

 

Stellen wir uns nun vor, einer dieser Menschen wird befreit. Zunächst ist er geblendet 
vom Licht des Feuers. Doch nach und nach beginnt er zu begreifen, dass die Schatten 
bloße Illusionen sind. Schließlich verlässt er die Höhle und tritt ans Tageslicht. Auch hier 
blendet ihn zunächst die Sonne. Doch allmählich erkennt er die wahre Welt: den 
Himmel, die Bäume, das fließende Wasser – ein vollständigeres, klareres Bild der 
Realität. 

 

Der Weg zur Erkenntnis: Von den Schatten zur Idee 

Diese symbolische Befreiung steht für den Aufstieg des Menschen zur Erkenntnis. Der 
Befreite erkennt, dass seine bisherige Realität nur ein unvollkommener Abglanz einer 
höheren Wahrheit war. Platon verdeutlicht damit, dass die Welt, wie wir sie mit unseren 
Sinnen erfahren, nur eine unvollkommene Wiedergabe einer vollkommeneren, geistigen 
Realität ist – der Welt der Ideen. 



 

2.2 Die Welt der Ideen: Perfekte, unveränderliche Urbilder 
 

Platons Ideenlehre unterscheidet zwei Ebenen der Wirklichkeit: 

 

• Die sinnlich erfahrbare Welt – vergänglich, unvollkommen, subjektiv. 
• Die Welt der Ideen – vollkommen, ewig und unveränderlich. 

 

In der Welt der Ideen existieren die vollkommenen Urbilder aller Dinge – unabhängig von 
Raum und Zeit. In dieser höheren Sphäre gibt es beispielsweise den idealen Baum: 
makellos, harmonisch, frei von Krankheit oder Zerstörung. Jeder Baum, den wir in der 
Natur sehen, ist lediglich ein unvollkommenes Abbild dieses Ideals – durch 
Umwelteinflüsse, Alter oder Schädlinge gezeichnet. 

 

Ähnlich wie der befreite Höhlenmensch, der zum ersten Mal die wahre Welt erblickt, 
können auch wir – indem wir uns über bloße Erscheinungen hinausdenken – Zugang zu 
einer höheren Form des Verstehens gewinnen. Das Streben nach dieser geistigen 
Dimension steht im Zentrum von Platons Denken. 

 

2.3 Die Begrenztheit unserer Wahrnehmung: Schatten der Wahrheit 
Unsere Wahrnehmung ist stets begrenzt. Wir sehen die Welt durch den Filter unserer 
Sinne, Erfahrungen und Vorstellungen – doch all das zeigt uns nur einen Teil, nicht das 
Ganze. Wir verwechseln das Sichtbare mit der Wahrheit und erkennen nicht, dass wir oft 
nur Schatten sehen. 

 

Zurück im Höhlengleichnis bedeutet das: Die Menschen in der Höhle leben in einer 
Illusion, geformt durch ihre beschränkte Perspektive. Sie halten die Schatten für real, 
weil sie nichts anderes kennen. Auch in unserem Alltag lassen wir uns leicht von 
oberflächlichen Eindrücken, gängigen Meinungen und kurzfristigen Zielen leiten. 

 

Die Suche nach Wahrheit: Der Blick über das Sichtbare hinaus 

Platon fordert uns auf, über das unmittelbar Sichtbare hinauszudenken und das Streben 
nach Wahrheit, Gerechtigkeit und Schönheit nicht aufzugeben. Die vollkommene Idee 



steht als Orientierung am Horizont – auch wenn wir sie nie ganz erreichen, verleiht sie 
unserem Handeln Richtung und Bedeutung. 

 

Das Streben nach dem Ideal ist keine naive Utopie, sondern eine geistige Haltung: der 
Wunsch, die Welt nicht nur so zu nehmen, wie sie ist, sondern sie zu verbessern – 
Schritt für Schritt, Idee für Idee. 

 

2.4 Die „Ideenwelt“ in der BWL: Was wäre Perfektion? 
Übertragen wir diese philosophischen Konzepte auf die Betriebswirtschaft, ergibt sich 
ein spannender Widerspruch: In einer vollkommenen Welt gäbe es weder Produkte noch 
Dienstleistungen – denn alle Bedürfnisse wären bereits erfüllt. 

 

Produkte als Werkzeuge der Unvollkommenheit 

Produkte existieren, weil es Mängel gibt: Ein Becher Wasser stillt den Durst, ein Auto 
schafft Mobilität, ein Handwerker behebt einen Schaden. In der idealen Welt Platons 
gäbe es weder Durst noch Mängel – sie wäre in sich vollständig. Deshalb erscheinen 
Produkte aus dieser Perspektive als Ausdruck von Unvollkommenheit. 

 

Doch gerade hier liegt die Herausforderung: Nicht der Widerspruch zwischen Idee und 
Realität ist das Problem, sondern die Brücke zwischen beidem. Die wahre Aufgabe 
besteht darin, die Ideale der Ideenwelt in unsere unvollkommene Realität zu übertragen. 

 

2.5 Die Brücke zwischen Ideal und Realität 
In einer Welt voller Mängel brauchen wir Produkte und Dienstleistungen, um Probleme 
zu lösen. Doch diese dürfen nicht Selbstzweck bleiben. Unsere Aufgabe ist es, sie so zu 
gestalten, dass sie – trotz ihrer Unvollkommenheit – dem Ideal möglichst nahekommen. 

 

Nachhaltige, faire, ressourcenschonende und sozial verantwortliche Produkte können 
als Abbilder der Perfektion gelten. Unternehmen, Startups und Organisationen tragen 
daher eine doppelte Verantwortung: 

 

• Wirtschaftlich erfolgreich sein, um im Markt zu bestehen. 



• Gleichzeitig das Ideal im Blick behalten, um einen echten Beitrag zur 
Verbesserung der Welt zu leisten. 

 

2.6 Fazit: Das Potenzial der imperfekten Welt 
Unsere Welt ist unvollkommen – aber gerade darin liegt ihr Potenzial. Jeder Schritt in 
Richtung eines höheren Ideals, sei es durch Innovation, soziale Verantwortung oder 
nachhaltiges Handeln, bringt uns der Ideenwelt ein Stück näher. 

 

Die Ideenlehre Platons ist kein theoretisches Konstrukt ohne Praxisbezug – sie kann zu 
einem inneren Kompass werden: für Menschen, die nicht beim Sichtbaren stehen 
bleiben, und für Unternehmen, die mehr wollen als Profit. Sie lädt uns ein, Wirtschaft 
neu zu denken – nicht als Selbstzweck, sondern als Werkzeug auf dem Weg zu einer 
gerechteren, harmonischeren Welt. 

Kapitel 3: Eine Welt für eine Idee – Der Blueprint für eine 
nachhaltige Vision 
Um das Potenzial einer perfekten, nachhaltigen Idee zu verstehen – sei es ein Produkt, 
eine Dienstleistung oder ein Geschäftsmodell – müssen wir zunächst einen geschützten 
Raum schaffen: eine eigene, isolierte „Welt der Idee“. Dies nennen wir das „Eine-Welt-
für-eine-Idee“-Modell. Es ermöglicht uns, alle äußeren Einflüsse der realen Welt 
auszublenden und uns ausschließlich auf ein vereinfachtes, ideales Abbild der Idee zu 
konzentrieren. 

 

In Platons Ideenlehre ist dieser Ansatz noch radikaler. Dort wird ein vollkommen 
perfekter Ort beschrieben, vergleichbar mit dem Himmel der Bibel: eine Welt, deren 
Perfektion nicht hinterfragt, sondern einfach angenommen wird. Unser Modell basiert 
hingegen auf nachvollziehbaren Prinzipien, die erklären, warum ein solcher Raum 
notwendig ist, um die wahre Essenz einer Idee zu erfassen. 

 

Die Notwendigkeit eines geschützten Raums für die Idee 

Jede Idee wird in der Realität von unzähligen externen Faktoren beeinflusst: von 
Regulierungen, politischen Entscheidungen, Umweltbedingungen und technologischen 
oder sozialen Trends bis hin zu Ressourcenknappheit und wirtschaftlichen Krisen. 
Selbst unvorhersehbare Ereignisse wie Naturkatastrophen oder Pandemien können eine 
ursprünglich klare Vision verzerren oder behindern. 



Damit wir eine nachhaltige und robuste Vision entwickeln können, brauchen wir einen 
geschützten Raum, in dem wir die Idee in ihrer reinsten Form betrachten können. Diese 
isolierte Betrachtungsweise hilft uns, einen klaren und überzeugenden Blueprint zu 
entwerfen, der die Idee auf ihr maximales Potenzial ausrichtet. 

 

Das Konzept des vereinfachten Modells 

In der Wissenschaft und Wirtschaft werden Modelle eingesetzt, um komplexe Systeme 
besser zu verstehen. Ein Modell ist immer eine vereinfachte, abstrahierte Version der 
Realität, die zentrale Prinzipien und Mechanismen sichtbar macht. Ähnlich funktioniert 
das „Eine-Welt-für-eine-Idee“-Modell: Es schafft einen klaren, störungsfreien Raum, in 
dem die Idee wie unter einem Vergrößerungsglas betrachtet wird. 

Indem wir äußere Störfaktoren vorübergehend ausblenden, können wir die Idee in ihrer 
reinsten, idealisierten Form erkennen und analysieren. Dies ermöglicht es uns, ihre 
Prinzipien und ihr Potenzial zu maximieren, bevor wir uns mit den unvermeidbaren 
Herausforderungen der realen Welt auseinandersetzen. 

 

Die isolierte Ideenwelt als Grundlage für den Blueprint 

Das „Eine-Welt-für-eine-Idee“-Modell bildet die Grundlage, um eine nachhaltige Vision 
zu entwickeln. In dieser fiktiven Welt gibt es keine Zielkonflikte, keine Verlierer, nur 
Harmonie und Transparenz. Es ist ein theoretischer Raum mit einem perfekten und 
vollkommenem Markt, in dem alle Informationen zugänglich sind und jede Entscheidung 
im Einklang mit den Prinzipien von Nachhaltigkeit und Fairness getroffen wird. 

Dieses Modell dient als Ausgangspunkt. Im weiteren Verlauf des Buches werden wir uns 
damit beschäftigen, wie wir die in dieser idealen Welt gewonnenen Erkenntnisse an die 
Gegebenheiten der realen Welt anpassen können – und welche Kompromisse dabei 
nötig sind. 

Aufbau von diesem Kapitel 

• Im ersten Schritt wird die Problemlösefähigkeit untersucht 

• Im zweiten Schritt werden alle relevanten Stakeholder identifiziert 

• Im dritten Schritt werden die Stakeholder sortiert 

• Im vierten Schritt werden die Stakeholder in ein Register überführt 

• Im vierten Schritt werden die Stakeholder in die Tripple-P-Map eingefügt 

• Im fünftem wird die Harmonie-Chain beschreiben und erstellt. 

 



3.1 Die zukünftige Mitte: Die Problemlösungsfähigkeit der Idee 
Der erste Schritt zur Entwicklung eines nachhaltigen „Eine-Welt-für-eine-Idee“-Modells 
beginnt bei der Idee für das Produkt selbst. Jedes Produkt muss bestimmte Kriterien 
erfüllen, um seine Existenz zu rechtfertigen und eine Umsetzung wert zu sein. 

 

1. Problemlösung und Bedürfnisbefriedigung 

Produkte existieren nicht um ihrer selbst willen, sondern um reale Probleme zu lösen 
oder Bedürfnisse zu befriedigen. Um sicherzustellen, dass ein Produkt tatsächlich 
relevant ist, ist ein systematischer Prüfprozess unverzichtbar. Dies lässt sich durch die 
Grundprinzipien der Marktforschung (MAFO) umsetzen: Beobachten und Befragen. 

 

Beobachten: 

Gründer können die Bedürfnisse potenzieller Kunden durch gezielte Beobachtungen 
analysieren. Dies kann in physischer Form, beispielsweise durch die Analyse von 
Angeboten, Verkaufszahlen und Bewertungen, oder digital durch Nutzungsstatistiken 
und Datenanalysen erfolgen. Bewertungen liefern wertvolle Einblicke in die Stärken und 
Schwächen bestehender Lösungen, die als Grundlage für Verbesserungen oder 
Innovationen dienen können. 

 

Befragen: 

Befragungen relevanter Personen – potenzieller Nutzer oder Käufer – sind ein weiterer 
Schlüssel zur Evaluierung einer Idee. Dabei ist es wichtig, unvoreingenommene und klar 
präsentierte Informationen zu vermitteln, etwa durch Prototypen oder anschauliche 
Präsentationen. Ziel ist es, eine ehrliche, fundierte Rückmeldung zu erhalten, ohne dass 
persönliche Meinungen oder Missverständnisse die Ergebnisse verzerren. 

 

Nach Beobachtung und Befragung sollte die zentrale Frage beantwortet sein: 

• Welche Probleme löst das Produkt? 

Dies klärt, warum ein Kunde das Produkt kaufen würde. 

 

Zusätzlich sind weitere Fragen zu berücksichtigen: 

• Ist die Form/das Design für den Kunden ansprechend oder funktional notwendig? 
• Sind die Funktionen klar und intuitiv verständlich? 



Ein Produkt muss verlässlich und benutzerfreundlich sein. Wenn Kunden die Nutzung 
nicht intuitiv erfassen, ist eine Überarbeitung der Idee notwendig. 

 

Begleitende Faktoren wie Qualität, Preis und Verpackung komplettieren das Gesamtbild 
und beeinflussen die Wahrnehmung des Produkts. Marktforschung kann entweder direkt 
vom Gründerteam durchgeführt oder an externe Experten delegiert werden. 

 

Das Unternehmen als Mittel zum Zweck – nicht als Mittelpunkt 

In der klassischen Betriebswirtschaftslehre wird ein Unternehmen häufig als zentrale 
Einheit betrachtet, die es zu optimieren gilt. Unser Ansatz dreht dieses Paradigma um: 
Der wahre Kern liegt im Produkt und seiner problemlösenden Funktion, nicht im 
Unternehmen selbst. 

 

 

 

 

 

 

Das Produkt im Mittelpunkt 

Ein Unternehmen ist kein Selbstzweck, sondern ein Werkzeug – ein Gefäß, das 
geschaffen wird, um eine Vision oder ein Produkt zum Leben zu erwecken. Die Struktur 
und Organisation des Unternehmens sollten sich daher vollständig an der Idee 
orientieren, die es realisieren soll, und nicht umgekehrt. 

In unserem „Eine-Welt-für-eine-Idee“-Modell“ dient das Unternehmen als Plattform, die 
der Idee ermöglicht, sich so perfekt wie möglich zu manifestieren. Gleichzeitig ist das 
Unternehmen die Instanz, die kommuniziert, handelt und aktiv Veränderungen bewirkt. 

Der nächste Schritt wird sein, das Unternehmen genauer zu betrachten: Wer sind die 
relevanten Stakeholder, und wie können wir deren Interessen effektiv einbinden? 

Nachdem geklärt ist, dass die Idee ein Problem wirklich löst und dadurch die 
Existenzberechtigung erhält, ist die Grundlage für den weiteren Aufbau gegeben. 

 

 

 
Unternehmen 

Produkt 

Produkt 



3.2 Stakeholder identifizieren: Ein ganzheitlicher Blick auf das 
Unternehmen 
Der Stakeholder-Ansatz 

Das Unternehmen ist untrennbar vom Produkt 

Traditionell liegt der Fokus in der Betriebswirtschaftslehre auf der Gewinnmaximierung 
für die Aktionäre, den sogenannten Shareholder-Value. Der Stakeholder-Ansatz erweitert 
diese Perspektive, indem er alle Gruppen und Individuen einbezieht, die von den 
Entscheidungen und Aktivitäten eines Unternehmens betroffen sind. Stakeholder sind 
Anspruchsgruppen mit berechtigten Interessen am Handeln eines Unternehmens. 

Diese Gruppen reichen von Mitarbeitern, Kunden, Anteilseignern und Lieferanten bis hin 
zu Regulierungsbehörden, NGOs, Medien und der Umwelt. Der Kern des Stakeholder-
Ansatzes liegt darin, dass nachhaltiger Erfolg durch die Berücksichtigung aller 
relevanten Interessen erzielt wird, nicht nur durch finanzielle Gewinnmaximierung. 

Im Kontext unseres Modells „Eine-Welt-für-eine-Idee“ betrachten wir Stakeholder noch 
aus einer anderen Perspektive: Wir identifizieren sie, um die für unsere ideale Welt 
relevanten Akteure zu isolieren. Das Unternehmen wird als Kommunikations-Organ der 
Idee verstanden, und seine Beziehungen zu Stakeholdern sind Mittel zur Verwirklichung 
der Umsetzung der Idee. Stakeholder haben i.d.R. das Unternehmen als 
Ansprechpartner und nicht das Produkt an sich. 

 

Schritt 1: Sammeln aller potenziellen Stakeholder 

Der erste Schritt besteht darin, alle potenziellen Anspruchsgruppen zu identifizieren. 
Dies sollte in einem interdisziplinären Rahmen geschehen, um unterschiedliche 
Sichtweisen einzubringen. Methoden wie Brainstorming oder der Einsatz digitaler Tools 
(z. B. Mind-Mapping-Software oder KI-Modelle wie ChatGPT) können hilfreich sein. 

Fragen zur Orientierung bei der Sammlung: 

a) Wer sind die internen Akteure? 

Beispiele: 

• Mitarbeiter: Träger des Wissens und zentrale Ausführende der 
Geschäftsprozesse. 

• Investoren/Eigentümer: Finanzielle Unterstützer der Idee; Visionsgeber; Treiber. 
• Führungskräfte: Strategen und Entscheider. 

 

 Unternehmen 
Mitarbeiter 

Investoren 

Führungskräfte 



 

b) Wer sind die externen Akteure? 

Beispiele: 

• Kunden: Die Hauptquelle des Umsatzes und der Daseinsberechtigung des 
Unternehmens. 

• Lieferanten/Partner: Unterstützen die Wertschöpfungskette. 
• Regulierungsbehörden: Definieren die Rahmenbedingungen durch Gesetze und 

Vorgaben. 
• NGOs und die Gesellschaft: Kulturelle oder moralische Einflussnehmer. 
• Die Umwelt: Ressourcengeber und Hauptakteur im Nachhaltigkeitsdiskurs. 

 

Schritt 2: Kategorisierung der Stakeholder – Wer kommt in die perfekte Welt? 

In der „Eine-Welt-für-eine-Idee“ streben wir eine ideale Welt für das Produkt an, in der 
nur die unverzichtbaren internen und externen Stakeholder verbleiben. Dies ist ein 
selektiver Prozess, der sich auf zwei wesentliche Kategorien stützt: 

 

Primäre Stakeholder (Level 1): 

Diese Gruppen sind essenziell, da das Unternehmen ohne sie nicht existieren könnte: 

 

• Kunden: Sie sind die Lebensader des Unternehmens und begründen   
dessen Existenz. 

• Mitarbeiter: Wissensträger und Ausführende aller Unternehmensprozesse. 

• Investoren/Eigentümer: Finanzielle Grundlage für die Umsetzung der Idee. 

• Lieferanten/Partner: Unterstützen direkt die Wertschöpfungskette. 

• Die Umwelt: Als Lieferant von Ressourcen wie Materialien, Wasser, Energie 
und Luft. 

 

 

 

 

 

 

Produkt 
Mitarbeiter 

Investoren 

Lieferanten 
Umwelt 

Kunden 



 

 

 

Sekundäre Stakeholder (Level 2): 

Diese Gruppen beeinflussen das Unternehmen indirekt oder unregelmäßig: 

 

• Regierungen/Regulierungsbehörden: Schaffen den rechtlichen Rahmen, aber in 
unserer idealisierten Welt wäre ihre Rolle minimiert, da es keine Konflikte, Bedürfnisse 
des Staates oder Kriminalität gäbe. 

• Medien/Öffentlichkeit: Beeinflussen das Image, sind jedoch keine direkten 
Akteure im Produktionsprozess. 

• NGOs: Setzen gesellschaftliche Impulse, die in einer idealen Welt nicht 
erforderlich wären. 

• Wettbewerber: In der perfekten Welt existiert keine Konkurrenz, sondern 
Kooperation. 

 

 

Die Umwelt als einzigartiger Stakeholder 

Die Umwelt verdient in dieser Analyse besondere Aufmerksamkeit. Oftmals wird sie in 
Stakeholder-Betrachtungen vernachlässigt, da sie keine direkte Kommunikation mit 
Unternehmen führt. Doch ohne Umwelt gäbe es keine Ressourcen, keine 
Lebensgrundlage und letztlich kein Unternehmen. 

In dem „Eine-Welt-für-eine-Idee“-Modell wird die Umwelt nicht als stummer Lieferant 
betrachtet, sondern als Akteur mit legitimen Ansprüchen.  

Folgende beispielhafte Aspekte beschreiben die Umwelt als Stakeholder: 

• Boden: Die Umwelt ist die Heimat von allen möglichen Rohstoffen die zur 
Herstellung von Materialien benötigt werden und Essentiell für die Produktion sind.  

• Sonne und Wind: Bieten Energie, die die Grundlage für Fertigungen ist. 

• Wasser und Luft: Ressourcen, die sauber bleiben müssen da sie ansonsten 
großen Schaden anrichten und daher ein nachhaltiges Management erfordern. 

Die Umwelt sollte wie ein gleichwertiger Stakeholder behandelt werden – eine „Mother 
Earth“ mit Ansprüchen, die Unternehmen respektieren und erfüllen müssen. Raubbau, 



Umweltverschmutzung und andere negative Faktoren sind für eine personifizierte 
Umwelt nicht hinnehmbar.  

 

Schritt 3: Dokumentation und Kommunikation – Das Stakeholder-Register 

Alle identifizierten und kategorisierten Stakeholder von Level 1 sollten in einem 
Stakeholder-Register dokumentiert werden. Dieses Register bildet die Grundlage für 
zukünftige Analysen und strategische Planungen. Es sollte Folgendes enthalten: 

 

• Name der Stakeholdergruppe. 

• Kategorisierung (z. B. primär/sekundär, innerhalb/außerhalb der idealen Welt). 

• Bedürfnisse und Erwartungen in der idealen Welt. 

• Rolle im Unternehmen 

• Maßnahmen zur Erfüllung der Ansprüche 

 

Dieses Register ist dynamisch und sollte regelmäßig aktualisiert werden, sobald neue 
Erkenntnisse oder Anforderungen hinzukommen. 

Level 2 Stakeholder und eine Vertiefung von diesem Register folgen in Kapitel 4. 

 

Fazit: 

Dieser Schritt legt die Grundlage, um die Akteure zu verstehen, die die „Eine-Welt-für-
eine-Idee“ formen und beeinflussen können. Während in diesem Kapitel der Fokus auf 
der Identifikation liegt, widmen wir uns im nächsten Kapitel den Anpassungen und 
Herausforderungen, die durch die Realität entstehen. 

 

 

 

 

Beispielhaftes Stakeholder-Register: Level 1 (Primäre Anspruchsgruppen)  



Stakeholdergru
ppe 

Bedürfnisse und 
Erwartungen 

Rolle im 
Unternehmen 

Maßnahmen zur 
Erfüllung der 
Bedürfnisse 

Kunden 

Authentizität, hohe 
Qualität, fairer Preis, 
nachhaltige Verpackung, 
guter Geschmack, 
gesundheitsfreundlich,  

Hauptquelle des 
Umsatzes, 
Existenzgrundlage 

- Sicherstellung der 
Produktqualität 
durch regelmäßige 
Qualitätskontrollen 
- Transparente 
Kommunikation über 
Produktionsprozesse 
und Nachhaltigkeit 
- Einführung eines 
Kundenfeedback-
Systems 

- transparente 
Preiszusammensetz
ung 

Mitarbeiter 

Faire Bezahlung, sichere 
Arbeitsbedingungen, 
Weiterentwicklungsmöglich
keiten, Sinnhaftigkeit 

Träger von Wissen 
und zentrale 
Ausführende 

- Einführung eines 
fairen Lohnmodells 
- Regelmäßige 
Schulungen und 
Weiterbildungsange
bote 
- Betriebliches 
Gesundheitsmanage
ment 
- 
Mitarbeitereinbindun
g bei strategischen 
Entscheidungen 

Investoren 

Stabiler Return on 
Investment (ROI), 
langfristige Wertschöpfung, 
Nachhaltigkeitsorientierung 

Finanzielle 
Unterstützer, 
Visionstreiber 

- Transparente 
Finanzberichterstatt
ung 
- Integration von 
ESG-Kriterien 
(Environmental, 
Social, Governance) 
in die Strategie 
- Regelmäßige 



Stakeholdergru
ppe 

Bedürfnisse und 
Erwartungen 

Rolle im 
Unternehmen 

Maßnahmen zur 
Erfüllung der 
Bedürfnisse 

Updates über 
Fortschritte und 
Innovationen 

Lieferanten 
Faire Preise, langfristige 
Partnerschaften, klare 
Kommunikationswege 

Unterstützer der 
Wertschöpfungsk
ette 

- Abschluss 
langfristiger 
Lieferverträge 
- Unterstützung bei 
der Umstellung auf 
nachhaltige 
Praktiken 
- Einführung eines 
digitalen 
Beschaffungsportals 
für eine einfachere 
Zusammenarbeit 

Umwelt 

Nachhaltiger Umgang mit 
Ressourcen, Schutz der 
Biodiversität, Minimierung 
von Abfall und Emissionen 

Ressourcengeber 
und Hauptakteur 
im 
Nachhaltigkeitsdis
kurs 

- Implementierung 
geschlossener 
Kreislaufsysteme 
- Nutzung 
erneuerbarer 
Energien 
- Einführung einer 
CO₂-neutralen 
Produktion 
- Förderung 
nachhaltiger 
Landwirtschaft 
durch faire 
Preisgestaltung für 
Bauern und 
Unterstützung mit 
Know-how 

 



3.3 Die Triple-P-Map-Methode: People, Planet, Profit 
Das Konzept der „Triple P“ – People, Planet, Profit – ist ein etabliertes Modell zur 
Bewertung unternehmerischer Nachhaltigkeit, das unter anderem im Rahmen von CSR-
Programmen Anwendung findet. Es wurde entwickelt, um die Balance zwischen 
sozialen, ökologischen und wirtschaftlichen Zielen sicherzustellen. Der Grundgedanke: 
Unternehmen sollen nicht nur Gewinne erzielen, sondern auch Verantwortung für 
Mensch und Umwelt übernehmen. 

 

In unserem Modell „Eine Welt für eine Idee“ nutzen wir diese Prinzipien, um die zuvor 
identifizierten Stakeholder strukturiert darzustellen. Mithilfe der Triple-P-Map wird 
visualisiert, wie die verschiedenen Anspruchsgruppen und Elemente in eine ideale Welt 
für unsere Idee integriert werden können. 

 

Die Struktur der Triple-P-Map 

Die Triple-P-Map verwendet das Symbol des Peace-Zeichens als funktionales und 
symbolisches Werkzeug. Es wird in drei gleich große Segmente unterteilt, die jeweils 
eine der zentralen Nachhaltigkeitsdimensionen repräsentieren. Im Mittelpunkt steht das 
Produkt bzw. die Dienstleistung selbst. 

 

• Profit (Wirtschaftliche Dimension) 
• Planet (Ökologische Dimension) 
• People (Soziale Dimension) 

 

P 



Der Bereich „Profit“ wird nochmals unterteilt, da hier sowohl interne als auch externe 
Stakeholder eine Rolle spielen – zwei Gruppen, die auch in einer idealen Welt 
differenziert betrachtet werden müssen. 

 

 

Die Zuordnung erfolgt auf Basis der im Stakeholder-Register erfassten Daten. 

 

1. Segment: Profit – Der wirtschaftliche Bereich 

In diesem Segment stehen jene Stakeholder im Fokus, die direkt oder indirekt zum 
finanziellen Erfolg beitragen. 

 

Interne Stakeholder: 

 

• Management – Entwickelt die strategische Ausrichtung. 
• Mitarbeitende – Tragen mit Wissen und Fähigkeiten zur Umsetzung bei. 
• Investoren – Stellen Kapital zur Verfügung. 

 

Externe Stakeholder (Partner & Lieferanten): 

 

• Lieferanten – Unterstützen die Wertschöpfungskette durch Materialien oder 
Dienstleistungen. 

• Geschäftspartner – Fördern strategische Allianzen und Synergien. 

 

Warum diese Trennung wichtig ist: 

Im Segment „Profit“ zeigt die Map, dass wirtschaftlicher Erfolg nicht auf Ausbeutung 
oder Ungerechtigkeit basieren darf. Ziel sind Win-Win-Situationen, um nachhaltige 
Stabilität zu gewährleisten. 

 

2. Segment: Planet – Der ökologische Bereich 

Hier werden die natürlichen Ressourcen und Umweltfaktoren dargestellt, die durch 
unternehmerisches Handeln beeinflusst werden. 

 



• Ressourcen – Rohstoffe, Energiequellen (z. B. Solarenergie, fossile Brennstoffe), 
Materialien. 

• Umweltaspekte – Luft, Wasser, Boden, die durch Produktion und Konsum tangiert 
werden. 

• Flächennutzung – Genutzte Areale für Fabriken, Büros oder Standorte. 

 

Warum dieser Bereich essenziell ist: 

Die Umwelt ist kein passiver Rohstofflieferant, sondern ein aktiver Stakeholder. In einer 
idealen Welt werden Ressourcen nachhaltig genutzt und Umweltschäden konsequent 
vermieden. 

 

3. Segment: People – Der soziale Bereich 

Dieser Bereich umfasst Stakeholder, die jenseits von Wirtschaft und Ökologie von der 
Unternehmenstätigkeit betroffen sind. 

 

Direkte Betroffene: 

 

• Kund:innen – Nutzer:innen von Produkten oder Dienstleistungen. 

 

Indirekte Betroffene: 

 

• Gesellschaftliche Gruppen – Gemeinschaften, die soziale, kulturelle oder 
wirtschaftliche Auswirkungen erfahren. 

• Lokale Bevölkerung – Insbesondere Anwohner:innen von Standorten. 

 

Warum „People“ eine eigene Dimension ist: 

Soziale Verantwortung geht weit über Arbeitsplätze und den reinen Kundennutzen 
hinaus. Sie umfasst die Förderung einer nachhaltigen, gerechten Gesellschaft, die vom 
Unternehmen profitiert – ohne Schaden zu nehmen. 

 



Der Außenkreis: Stakeholder außerhalb der 3P 

Nicht alle Stakeholder gehören in die ideale Welt unserer Idee. Einige Akteure, die in der 
realen Welt eine Rolle spielen, werden außerhalb der Map dargestellt – ohne 
Anspruchszuordnung. 

 

Beispiele: 

 

• Regierungen und Gesetzgeber – In einer perfekten Welt, in der kollektive 
Verantwortung herrscht, obsolet. 

• Wettbewerber – In einer isolierten Ideenwelt ohne Marktmechanismen irrelevant. 
• NGOs & Medien – Beeinflussen Wahrnehmung und Image, sind jedoch in der 

Idealwelt nachrangig. 

 

Warum dieser Kreis wichtig ist: 

Der Außenkreis erinnert daran, dass unser Modell idealisiert ist – ein Schutzraum für 
neue Denkweisen. Die realen Einflüsse werden im nächsten Kapitel (Kapitel 4) wieder 
integriert. 

 

Fazit: Die Triple-P-Map als Werkzeug 

Die Triple-P-Map strukturiert und visualisiert die komplexen Beziehungen zwischen 
Stakeholdern. Sie bildet die Grundlage für den nächsten Schritt: Die Bewertung von 
Wechselwirkungen und die Entwicklung nachhaltiger Maßnahmen zur Balance von 
People, Planet und Profit. 

 

3.4 Die Harmony-Chain: Perfektion ohne Zielkonflikte 
Die Harmony-Chain ist ein System wechselseitiger Ansprüche 

Im Zentrum der Harmony-Chain steht die Idee, dass jeder Stakeholder Ansprüche an 
andere stellt – und gleichzeitig selbst Ansprüche empfängt. In der realen Welt entstehen 
daraus oft Spannungen oder Zielkonflikte. Die Harmony-Chain transformiert diesen 
Austausch jedoch in eine perfekte Harmonie: 

 

• Jeder gibt, was er kann, und erhält, was er braucht. 
• Beziehungen sind ausbalanciert – es entsteht kein Ungleichgewicht. 



• Jeder Anspruch wird nicht nur erfüllt, sondern führt zur wechselseitigen 
Bereicherung. 

 

Das Prinzip der wechselseitigen Anspruchsstruktur 

Die Harmony-Chain organisiert die Ansprüche innerhalb und zwischen den drei 
Bereichen und wird diesen gerecht: 

 

1. Innerhalb der Bereiche: 

 

Profit: Hier geht es um wirtschaftliche Anforderungen und finanzielle Interessen – 
insbesondere jene, die den Fortbestand und das Wachstum des Unternehmens sichern 
oder fordern. 

Typische Anspruchsgruppen & Ansprüche: 

 

• Investoren / Kapitalgeber: Renditeerwartungen, Exit-Strategien 
• Eigentümer / Gründer: Gewinn, Skalierbarkeit, Marktanteile 
• Mitarbeitende (als Kostenfaktor): sicheres Einkommen 
• Unternehmen selbst: Wirtschaftlichkeit, Liquidität, Margen, Skalierung 
• Zulieferer / Geschäftspartner: einhalten von Verträge und Zahlungsfristen 

 

People: „People“ umfasst alle menschenbezogenen Stakeholder, die nicht rein 
wirtschaftlich motiviert sind oder bei denen die Beziehung über wirtschaftlichen 
Austausch hinausgeht. 

Typische Anspruchsgruppen & Ansprüche: 

• Kund*innen: Erwartungen an Qualität, Fairness, Sicherheit, Service 
• Gesellschaft: Soziale Verantwortung, Gleichberechtigung, Gemeinwohl 
• Gemeinschaften vor Ort: Auswirkungen des Unternehmens auf 

Nachbarschaften, Region 

 

Mitarbeitende (nur in ihrer sozialen Rolle!): z. B. Gleichbehandlung, Arbeitskultur, 
Gesundheit, Work-Life-Balance 

 



Hinweis: Sobald Mitarbeitende rein unter dem Aspekt „Leistung gegen 
Bezahlung“ betrachtet werden (z. B. Lohnkosten, Effizienz), gehören sie eher zu 
Profit. Sobald es um ihre menschlichen Bedürfnisse und Ansprüche geht (z. B. 
Arbeitszufriedenheit, Teilhabe, Weiterentwicklung), gehören sie zu People. 

 

Planet: Hier stehen ökologische Ansprüche und Auswirkungen im Vordergrund – 
insbesondere der Schutz natürlicher Ressourcen und die nachhaltige Gestaltung der 
Geschäftsprozesse. 

 

Beispiele für ökologische Anspruchsgruppen & Themen: 

• Umweltorganisationen / NGOs: Klimaschutz, Biodiversität 
• Zukünftige Generationen: Ressourcenverfügbarkeit, Umwelterbe 
• Regulatorische Instanzen (mit Umweltfokus): CO₂-Auflagen, Recycling-Quoten, 

EU-Taxonomie 
• Naturschutzgebiete / Regionen: nur begrenzte Eingriffe durch Produktion, 

Logistik, Bauprojekte 

 

• Tiere / Natur als moralische Stakeholder: z. B. keine Tierversuche, Tierwohl bei 
Produkten 

 

2. Ansprüche zwischen den Bereichen: 

 

People → Planet: Gesunde Lebensräume. 

People → Profit: Bezahlbare Produkte. 

Planet → Profit: Ressourcenschonende Produktion. 

Planet → People: Natur bewahren, Natur schützen. 

Profit → Planet: Stabile Rohstoffverfügbarkeit. 

Profit → People: Arbeitskraft und Know-how. 

 

Die Harmony-Chain zeigt: Alle diese Ansprüche lassen sich in einem idealen System 
miteinander in Einklang bringen – ohne Zielkonflikte. 

 



Ansprüche in der 3P Map – ein Netzwerk gegenseitiger Erwartungen 

In der 3P Map sind alle Elemente miteinander verbunden – egal ob es sich um ganze 
Bereiche wie People, Planet und Profit handelt oder um einzelne Akteur*innen innerhalb 
oder zwischen diesen Bereichen. Jeder hat auf irgendeine Weise Ansprüche an jeden: 
Mitarbeitende an das Unternehmen, das Unternehmen an die Umwelt, die Umwelt an 
die Gesellschaft, Investoren an das Management – und umgekehrt. 

Dieses Netz gegenseitiger Erwartungen bildet die Grundlage für eine komplexe, aber 
balancierbare Beziehungskette: die Harmonie Chain. Ihr Ziel ist es, dass alle Beteiligten 
– Menschen, Organisationen, Umwelt und Kapital – dauerhaft in Einklang stehen. In 
einer idealen Ausgestaltung bedeutet das: Alles ist für alle gut – jederzeit. 

 

Der äußere Schutzschild der Harmony-Chain 

Ein Schutzschild grenzt die ideale Ideenwelt von externen Einflüssen ab – etwa 
Regulierungen, Marktmechanismen oder medialem Druck. Sie bleiben in der Perfektion 
außen vor. 

 

Anspruchsaustausch als harmonischer Kreislauf 

Jeder gestellte Anspruch führt zu einer Handlung, die wiederum positive Effekte auf 
andere Stakeholder oder Bereiche hat. 

 

Beispiel: 

Ein Kunde fordert ein nachhaltiges Produkt zum fairen Preis. Das Unternehmen 
verwendet umweltfreundliche Materialien (Planet) und sorgt für faire 
Arbeitsbedingungen (People). Der Kunde ist zufrieden – und das Unternehmen profitiert 
langfristig. 

 

Fazit: Harmonie durch Anspruchserfüllung 

Die Harmony-Chain zeigt, wie durch vollständige und vernetzte Anspruchserfüllung ein 
perfektes System entstehen kann – ohne Verlierer. Eine faire, nachhaltige Welt rund um 
ein Produkt wird Realität. 

 

Im nächsten Kapitel verlassen wir diese ideale Welt. Wir zeigen, dass das Modell als 
Leitbild für unternehmerisches Handeln in der realen Welt dienen kann – selbst wenn 
Kompromisse notwendig sind. Bis hierhin gilt dieses Modell als Benchmark für den 
optimalen Zustand. 



 

Kapitelzusammenfassung 
In diesem Kapitel wurde: 

• Ein neues Mindset etabliert – Die Welt wurde isoliert betrachtet, um die Basis für 
das Modell „Eine Welt für eine Idee“ zu schaffen. 

• Stakeholder identifiziert – Sie bilden das zentrale Element unseres Modells. 
• Stakeholder kategorisiert und eingeordnet – Nicht alle Stakeholder sind dienlich, 

manche wurden bewusst ausgeschlossen. 
• Die Triple-P-Map eingeführt – Visualisiert die Balance zwischen People, Planet 

und Profit. 
• Die Harmony-Chain beschrieben – Verbindet alle Ansprüche zu einem 

harmonischen Austauschsystem. 
• Ein ideales Weltmodell entworfen, das als Benchmark für nachhaltiges Handeln 

dient. 

 

 

 

Kapitel 4: Der Weg in die Realität 
Um unsere perfekte Ideenwelt in die Realität zu überführen, müssen wir uns den 
Herausforderungen und Widerständen der realen Welt stellen. Sobald eine Idee oder ein 
Produkt aus der geschützten, harmonischen Konzeptwelt auf reale Märkte trifft, prallen 
zwei Sphären aufeinander: die visionäre Welt der Idee und die komplexe Realität mit 
ihren Einflussfaktoren und Unsicherheiten. 

 

Hier kommen bewährte betriebswirtschaftliche Instrumente wie die PEST-, SWOT- und 
die Five-Forces-Analyse ins Spiel. Sie ermöglichen es, externe Einflüsse systematisch zu 
erfassen und strategisch zu analysieren. 

 

Zugleich gilt es, die bisherigen Stakeholderansprüche kritisch zu reflektieren, weitere 
externe Stakeholder zu identifizieren und eine erweiterte Perspektive einzunehmen. 
Harmonie wird in dieser Phase häufig durch notwendige Kompromisse ersetzt. Ziel ist 
es, die ursprüngliche Idee – wenn auch angepasst – dennoch realisierbar zu machen. 

 

Kapitelaufbau: 



• Vertiefung der Stakeholderanalyse 
• Identifikation externer Einflussfaktoren mit BWL-Modellen 
• Bewusste Anpassung und Kompromissfindung 

 

4.1 Vertiefung der Stakeholderanalyse 
In der Ideenwelt sind alle Ansprüche harmonisch miteinander vereinbar. Doch in der 
Realität kann die Erfüllung dieser Ansprüche zu Zielkonflikten führen. Jeder Anspruch 
birgt das Potenzial eines Konflikts – dem Gegenteil von Harmonie. Deshalb ist es 
notwendig, das Stakeholder-Register zu erweitern und um risikoorientierte Perspektiven 
zu ergänzen. 

 

Erweiterte Fragestellungen: 

 

• Welche Risiken entstehen, wenn bestimmte Stakeholder ignoriert werden? 
• Welche Chancen ergeben sich durch aktive Einbindung? 
• Welche Maßnahmen sind bei absehbaren Konflikten geplant? 

 

Die Stakeholder-Map wird dadurch komplexer. Gründer:innen müssen priorisieren: 
Welche Ansprüche können realistisch erfüllt werden – und welche nicht? 

 

Ein bekanntes Sprichwort lautet: „Die Wurzel allen Übels ist das Geld.“ In dieser 
Aussage steckt eine gewisse Wahrheit: In der realen Welt sind Gewinne essenziell – für 
Wachstum, Innovation, Risikovorsorge und Stabilität. In einer idealisierten Welt 
bräuchte es all das nicht – doch diese Harmonie existiert außerhalb 
marktwirtschaftlicher Realität.  

Daher entstehen Zielkonflikte, basierend auf unterschiedlichen Erwartungen und 
Vorstellungen zur Zielerreichung. 

 

4.2 Erweiterung der 3P-Map durch BWL-Modelle 
Um die äußeren Einflüsse auf unsere Idee besser zu verstehen, analysieren wir sie mit 
klassischen BWL-Instrumenten: 

 



a) Die PEST-Analyse 

Die PEST-Analyse ist eine Methode zur Untersuchung der makroökonomischen Umwelt, 
in der ein Unternehmen agiert. Sie hilft dabei, externe Faktoren zu identifizieren, die 
einen direkten oder indirekten Einfluss auf das Unternehmen, seine Strategien und seine 
Entscheidungen haben. Die Abkürzung PEST steht dabei für vier zentrale 
Einflussfaktoren: 

P — Politische Faktoren: 

Hierbei geht es um den Einfluss der Politik und staatlicher Institutionen auf das 
Unternehmen. Dies umfasst sämtliche Gesetze und Vorschriften, die ein Unternehmen 
einhalten muss, wie Arbeitsrecht, Produkthaftung, Datenschutz, Wettbewerbsgesetze 
Regulierungen, Steuergesetze, Handelspolitik, politische Stabilität und staatliche 
Förderprogramme. 

In unserer Ideenwelt spielen politische Faktoren zunächst keine Rolle, doch sobald die 
Idee in die reale Welt eintritt, muss sie sich mit diesen gesetzten Rahmenbedingungen 
auseinandersetzen.  

Rechtliche Rahmenbedingungen sind oft komplex und können sich schnell ändern, was 
Anpassungen und Achtsamkeit erforderlich macht. 

E — Ökonomische Faktoren (Economic): 

Dies umfasst sämtliche wirtschaftlichen Bedingungen, die den Markt beeinflussen, wie 
Konjunkturzyklen, Inflation, Wechselkurse und das verfügbare Einkommen der 
Verbraucher. 

Die wirtschaftlichen Einflüsse bestimmen maßgeblich, wie erfolgreich ein Produkt oder 
eine Idee am Markt angenommen wird, da die Zahlungskraft immer eine Rolle spielt, und 
wie einfach sich finanzielle Ressourcen beschaffen lassen um Investitionen tätigen zu 
können.  

Konjunkturzyklen und Konsumverhalten im Licht von Maslow 

Phasen des wirtschaftlichen Konjunkturzyklus beeinflussen das 
Konsumverhalten oft schnell und deutlich. Ein hilfreiches Erklärungsmodell dafür 
ist die Bedürfnispyramide nach Maslow: In wirtschaftlichen Abschwungphasen 
oder Krisen verschiebt sich die Aufmerksamkeit der Menschen häufig zurück auf 
die unteren Stufen der Pyramide – etwa existenzielle Bedürfnisse wie Sicherheit 
und Grundversorgung. Höhere Bedürfnisse, etwa Selbstverwirklichung oder 
Status, geraten in den Hintergrund oder werden gänzlich ausgeblendet. 

Im wirtschaftlichen Aufschwung hingegen rücken diese höheren Bedürfnisse 
wieder stärker in den Fokus. Für Unternehmen bedeutet das: Produkte oder 
Dienstleistungen, die primär höheren Bedürfnisebenen zugeordnet sind, können 



in Krisenzeiten abrupt an Nachfrage verlieren – ein Risiko, das bei der 
strategischen Planung berücksichtigt werden muss. 

S — Soziokulturelle Faktoren (Social): 

Diese Faktoren betreffen die demografischen Merkmale, kulturellen Trends, Werte und 
Lebensgewohnheiten der Gesellschaft. Sie beeinflussen, was Konsumenten wollen und 
welche Produkte sie bevorzugen. 

In der realen Welt müssen Unternehmen berücksichtigen, wie sich gesellschaftliche 
Trends auf die Nachfrage nach Produkten auswirken — etwas, das in der harmonischen 
Ideenwelt nicht nötig wäre. 

T — Technologische Faktoren: 

Technologische Veränderungen und Innovationen können die Art und Weise, wie 
Unternehmen operieren, grundlegend verändern. Dies umfasst den Einsatz neuer 
Technologien, Automatisierung, Forschung und Entwicklung sowie die Digitalisierung. 

In unserer Ideenwelt ist die Technologie auf einem idealen Stand, doch in der Realität 
müssen Unternehmen ständig Schritt halten und sich an technologische Neuerungen 
anpassen. 

 

Warum ist die PEST-Analyse wichtig? 

Die PEST-Analyse hilft Unternehmen, potenzielle Risiken und Chancen frühzeitig zu 
erkennen und ihre Strategien entsprechend anzupassen. Sie bildet die Grundlage für 
eine umfassende Umfeldanalyse und hilft dabei, eine Brücke zwischen der idealen 
Ideenwelt und der realen Welt zu schlagen. 

In unserer Methodik dient die PEST-Analyse dazu, die Schnittstellen zwischen der 
harmonischen, abgeschlossenen Ideenwelt und der dynamischen, oft unsicheren 
Realität zu verstehen. Nur durch eine fundierte Analyse der externen Einflüsse können 
wir gezielte Anpassungen vornehmen und Lösungen entwickeln, die es ermöglichen, die 
Vision unserer Ideenwelt in der Realität zu verwirklichen. Die in der PEST-Analyse 
vorhandenen Elemente stehen für das „Außen“ was immer gegeben ist, selbst dann, 
wenn es keinen Wettbewerb gibt. Da der Schutzschild der Harmony-Chain nur in der 
Idealen Welt entsteht ist die PEST-Analyse ein Instrument, was sich mit unseren 
Außenstehenden Stakeholder beschäftigt. 

 

b) Porter's Five Forces 

Obwohl die Stakeholder-Analyse schon viele externe Einflussfaktoren abgedeckt hat, 
bringen uns Teile der Porter's Five Forces Analyse eine ergänzende Perspektive, 
insbesondere hinsichtlich des Wettbewerbsdrucks: 



Außerhalb der Map, und ohne die schützende Kette wird nun der Wettbewerb relevant: 

Aktiver Wettbewerb: Hier betrachten wir die Konkurrenz, die auf dem realen Markt 
existiert und auf die es in der realen Umsetzung nur sehr wenig Schutz gibt. 

Neue Wettbewerber: Potenzielle Markteintritte sind ein wichtiger Faktor die einen 
Markt schnell ändern können, gerade dann wenn sie finanzstark sind.  

Ersatzprodukte: Ersatzprodukte, die ähnliche Bedürfnisse erfüllen, stellen eine 
Bedrohung dar. Diese können ebenso durch externe Pfeile symbolisiert werden, die auf 
People und Profit zeigen. 

Diese Kräfte bestimmen die Wettbewerbsintensität und damit die wirtschaftliche 
Tragfähigkeit der Idee. 

Innerhalb der Map, aber auch hier ohne schützende Kette (ohne Harmonie) muss die 
Verhandlungsstärke von Kunden und Lieferanten berücksichtigt werden. 

 

 

 

 

c) SWOT-Analyse 

Da es außerhalb der Ideenwelt keine perfekten Unternehmen gibt, ist die SWOT-Analyse 
ein unverzichtbares Tool, um interne Stärken und Schwächen sowie externe Chancen 
und Risiken zu identifizieren. 

Stärken und Schwächen: Diese beziehen sich auf das eigene Unternehmen und sollten 
in den Profit-Bereich integriert werden. Hier könnten wir z.B. Icons oder Symbole 
hinzufügen, die die wichtigsten Stärken (z.B. Innovationskraft, starke Marke) und 
Schwächen (z.B. fehlende Ressourcen, ineffiziente Prozesse) darstellen. 

Chancen und Risiken: Diese ergeben sich aus externen Faktoren (z.B. Marktwachstum, 
neue Technologien, regulatorische Veränderungen) und lassen sich in unserer 3P-Map 
durch entsprechende Symbole oder Pfeile anzeigen, die von außen auf die jeweiligen 
Bereiche zeigen. 

Durch die SWOT-Analyse können wir die interne Ausrichtung des Unternehmens an die 
externen Gegebenheiten anpassen und gezielte Strategien entwickeln. 

 

d) Integration der Trendanalyse 

Trends spielen eine zentrale Rolle in der strategischen Planung und lassen sich einfach 
in die 3P-Map einfügen: 



Wir können für jeden Einflussfaktor (intern und extern) eine Trendbewertung vornehmen, 
indem wir Pfeile hinzufügen: 

o ↑ für einen positiven Trend (Wachstum, positive Entwicklung) 

o ↓ für einen negativen Trend (Risiken, sinkende Nachfrage, hoher Wettbewerb) 

o = für stabile Trends (keine Veränderung absehbar, politische Regulierungen in 
dem Bereich) 

Diese Symbole helfen dabei, auf einen Blick zu erkennen, welche Faktoren besonders 
kritisch sind und welche Chancen sich bieten könnten. 

 

An dieser Stelle sollten nun alle relevanten und identifizierten Stimmungsgeber in die 
3P-Map übertragen werden und die Stimmungen mit übernommen werden. Die Map wir 
so für die Realität vorbereitet.  

Durch die Erweiterung der 3P-Map um die PESTEL-Analyse, Porter's Five Forces, die 
SWOT-Analyse und die Trendanalyse erhalten wir ein ganzheitliches strategisches Bild, 
das die perfekte Ideenwelt mit den komplexen Realitäten der tatsächlichen 
Geschäftswelt verbindet. Es ermöglicht uns, potenzielle Risiken und Chancen besser zu 
erkennen, interne Stärken auszuspielen und gezielt auf externe Bedrohungen zu 
reagieren. 

Durch die Integration dieser Aspekte in unsere 3P-Map wird das Modell robuster und 
berücksichtigt eine dynamische Wettbewerbsumwelt. 

 

4.4 Bewusste Anpassung und Kompromissfindung 
Das erweiterte 3P-Modell integriert nun die Realität.  

Nun geht es darum, eine Brücke zwischen der philosophischen, perfekten Ideenwelt 
und der realen, pragmatischen Unternehmenswelt zu schlagen um sicher zu stellen, 
dass unser Modell nicht nur theoretisch, sondern auch praktisch umsetzbar/anwendbar 
ist. 

Nachdem wir die externen Einflüsse identifiziert und analysiert haben, folgt nun der 
nächste kritische Schritt:  

Die bewusste Anpassung der Ideenwelt, um diese bestmöglich in der realen Welt zu 
verankern.  

Hier geht es nicht mehr nur darum, idealistische Visionen zu verteidigen, sondern 
darum, flexibel auf Herausforderungen zu reagieren, Kompromisse einzugehen und 
dabei trotzdem den Kern der ursprünglichen Vision zu bewahren. 



Die Kunst des Kompromisses: Warum Anpassungen notwendig sind 

Die perfekte Ideenwelt existiert in einer theoretischen, nahezu utopischen Form. Doch 
in der realen Welt treffen wir auf Einschränkungen, Zielkonflikte und Widerstände 
(negative Stimmungen). Die zentrale Herausforderung besteht darin, einen Ausgleich 
zwischen idealen Prinzipien und pragmatischen Anforderungen zu finden. Kompromisse 
sind dabei unvermeidlich — und das ist keineswegs ein Zeichen von Schwäche, sondern 
ein notwendiger Bestandteil der Implementierung. 

Beispiel: Ein Unternehmen möchte seine gesamte Produktion CO₂-neutral gestalten 
(Ideenwelt). Aufgrund hoher initialer Kosten und begrenzter technologischer 
Möglichkeiten ist dies kurzfristig nicht vollständig umsetzbar. Der Kompromiss könnte 
darin bestehen, zunächst eine schrittweise Reduktion der Emissionen anzustreben, 
während parallel in Forschung und Entwicklung investiert wird, um langfristig die volle 
CO₂-Neutralität zu erreichen. 

Es wird hier also die Ideenwelt geändert/angepasst. Die Perfektion einer 100% Co2 
neutralen Produktion wird erst einmal verlassen aber als Ziel behalten. Wenn wir eine 
Kompromissbereitschaft fordern, sollten wir auch zu Kompromissen bereit sein. 

Identifikation der "Gegner": Wo entstehen Widerstände?  

Um die Ideenwelt in die Realität zu übertragen, müssen wir auch die potenziellen 
„Gegner“ oder Widerstände erkennen und strategisch adressieren. Diese Widerstände 
können aus verschiedenen Bereichen kommen: 

 

Interne Widerstände 

Mitarbeiter oder Manager, die an etablierten Strukturen und Prozessen festhalten, 
gerade dann, wenn das „Eine Welt für eine Idee Modell“ in ein bestehendes 
Unternehmen angekoppelt werden soll. 

Investoren, die kurzfristige Profite über langfristige Nachhaltigkeitsziele stellen. 
Langfristige Gewinnabsicht setzen flüssiges Kapitel voraus, was nicht schnell wieder 
gebraucht wird und bei dem der Investor dem Gründer und dem Vorhaben vertraut. 
Zeitpläne und realistische Prognosen sind dabei unverzichtbar. 

Lösung: Transparente Kommunikation der Vision und Einbindung aller Beteiligten in den 
Veränderungsprozess. 

 

Externe Widerstände 

Regulatorische Einschränkungen, die Innovationen behindern oder verteuern. 

Lieferanten, die nicht bereit oder in der Lage sind, nachhaltige Standards einzuhalten. 



Lösung: Kooperationen mit externen Partnern und aktive Einflussnahme auf politische 
Entscheidungsträger. 

 

Marktwiderstände 

Kunden, die zwar Nachhaltigkeit fordern, aber nicht bereit sind, dafür höhere Preise zu 
zahlen. 

Konkurrenten, die weiterhin auf konventionelle, weniger nachhaltige Praktiken setzen 
und dadurch kurzfristig Wettbewerbsvorteile haben. 

Lösung: Investition in Aufklärungskampagnen und Schaffung eines Mehrwerts, der über 
den Preis hinausgeht. 

 

Gemeinsam stärker: Kooperation und Allianzen 

Ein zentraler Aspekt der Anpassungsphase ist die Zusammenarbeit mit anderen 
Akteuren. Die perfekte Ideenwelt kann nicht isoliert existieren, sondern muss in ein 
breiteres Netzwerk aus Partnern, Kunden, Lieferanten und anderen Stakeholdern 
eingebettet werden. Hier können Kooperationen und Allianzen helfen, gemeinsame Ziele 
zu erreichen und Herausforderungen gemeinsam zu meistern. 

 

Beispiele für Kooperationen 

Brancheninitiativen: Unternehmen können sich in Industrieverbänden 
zusammenschließen, um gemeinsam nachhaltige Standards zu entwickeln und 
umzusetzen. Ähnliches gibt es z.B. bei Cooperativen in Spanien in denen sich Bauern 
zusammenschließen. 

Lieferkettenpartnerschaften: Durch enge Zusammenarbeit mit Lieferanten können 
nachhaltige Praktiken entlang der gesamten Wertschöpfungskette etabliert werden. 

Gemeinsame Forschungsprojekte: Unternehmen, Universitäten und NGOs können 
gemeinsam an der Entwicklung neuer, nachhaltiger Technologien arbeiten. 

 

Praktische Werkzeuge zur Kompromissfindung 

Um den Anpassungsprozess systematisch anzugehen, können verschiedene Werkzeuge 
und Methoden eingesetzt werden: 

Stakeholder-Dialoge: Regelmäßige Gespräche mit den wichtigsten Anspruchsgruppen, 
um deren Bedürfnisse zu verstehen und in den Anpassungsprozess zu integrieren. 



Szenarioplanung: Entwicklung verschiedener Szenarien, die mögliche zukünftige 
Entwicklungen und deren Auswirkungen auf die Ideenwelt abbilden. 

Impact Assessments: Analyse der potenziellen Auswirkungen von Anpassungen auf 
Umwelt, Gesellschaft und Wirtschaftlichkeit, um informierte Entscheidungen zu treffen. 

Bewusstsein: Ein zentraler, philosophisch geprägter Aspekt dieses Modells ist das 
Bewusstsein, dass es nicht auf Gier basiert. Die in der Einleitung angesprochene soziale 
Ungerechtigkeit unserer Zeit ist letztlich oft das Ergebnis der Gier einiger weniger. Gier 
wiederum entspringt der Angst, zu kurz zu kommen – und hat einen starken, schwer 
auszugleichenden Einfluss auf wirtschaftliche Prozesse und unternehmerische 
Entscheidungen. 

Ein Beispiel: Ist ein Investor notwendig, verlangt aber entweder zu viele Anteile oder 
überhöhte Zinsen, so führt dies zwangsläufig zu höheren Produktpreisen – mit einem 
direkten und vermeidbaren Nachteil für die Kundinnen und Kunden. 

Das „Eine Welt für eine Idee“-Modell stellt dem ein bewusstes „Anti-Gier-Modell“ 
gegenüber. Wenn es konsequent in der Wirtschaft Anwendung fände, würde es 
Strukturen schaffen, in denen kein Mangel herrscht – weil jedes entstehende Produkt so 
entwickelt wird, dass es für die Zielgruppe erreichbar und bezahlbar bleibt. Ohne 
Mangel, und ohne das Gefühl von Knappheit oder Angst, gibt es keinen Grund für 
übermäßige Gewinnabschöpfung oder künstlich aufgeblähte Endpreise. 

 

Der Balanceakt: Kern der Vision bewahren 

Das wichtigste bei der Kompromissfindung ist, den Kern der ursprünglichen Vision nicht 
aus den Augen zu verlieren. Anpassungen sind notwendig, aber sie sollten nicht die 
fundamentalen Prinzipien der Nachhaltigkeit und der ganzheitlichen Stakeholder-
Orientierung untergraben. Hier gilt es, den schmalen Grat zwischen Pragmatismus und 
Idealismus zu beschreiten. Sieht es so aus, dass manche Prozesse, wie z.B. der 
beispielhafte erwähnte Investor, der zu viele Anteile will und bei Preisentscheidungen 
ein großes Mitspracherecht hat, scheinbar unabdingbar ist so kann das Bewusstsein, 
dass Kompromisse nicht den ursprünglichen Kern zerstören dürfen, der Beginn der 
Suche nach Alternativen sein. 

Schlüsselfrage: Wie viel Anpassung ist notwendig, um realistisch agieren zu können, 
und ab wann gefährden wir den Kern der Vision? 

 

Fazit: Ein flexibles, aber standhaftes Fundament 

Die bewusste Anpassung und Kompromissfindung ist ein fortlaufender Prozess, der 
Flexibilität und strategisches Denken erfordert. Es geht darum, von der Ideenwelt aus 
realistisch zu gestalten, ohne ihre Grundprinzipien zu opfern. Der Weg mag 



herausfordernd sein, doch mit einer klaren Vision, einer tiefen Analyse der externen 
Einflüsse und einer proaktiven Haltung gegenüber Widerständen kann ein Unternehmen 
den Schritt von der idealen Ideenwelt zur umsetzbaren Realität erfolgreich meistern und 
immer besser zu werden. 

 

Kapitel 5 – Alles ist Wirtschaft: Eine neue Sicht für eine 
neue Welt 
Stell dir vor, du wachst morgens auf und versuchst, einen einzigen Moment deines Tages 
zu finden, in dem keine Form von Wirtschaft wirkt. Du wirst scheitern. Vom Bett, das 
irgendwo in einer globalen Lieferkette produziert wurde, bis zur Serie, die du abends 
streamst – alles existiert innerhalb wirtschaftlicher Beziehungen. 

 

Das klingt banal? Vielleicht. Aber genau hier liegt Sprengkraft: Wenn alles Wirtschaft ist, 
dann entsteht auch überall Verantwortung – nicht nur bei Gewinn- und 
Verlustrechnungen. 

 

1. Wirtschaft überall – Zehn Beispiele aus deinem Alltag 
1) Straßen – Jede Fahrbahn ist eine Investition öffentlicher Mittel und zugleich das 

Rückgrat der Logistik. 
2) Wälder – Über 70 % des europäischen Waldes werden forstwirtschaftlich 

genutzt. Holzpreise bestimmen, was gerodet oder aufgeforstet wird. 
3) Schulen – Bildung ist ein Milliardenmarkt mit Verlagen, EdTech-Plattformen und 

Nachhilfe-Start-ups. 
4) Gesundheit – Krankenhäuser rechnen mit Fallpauschalen, Pharmaunternehmen 

spekulieren auf Patente. 
5) Digitale Plattformen – Deine Daten sind der Rohstoff Nummer 1 im 21. 

Jahrhundert. 
6) Kunst und Kultur – Streaming-Dienste, NFT-Marktplätze, Galerien – Kreativität hat 

ihren Preis. 
7) Sport – TV-Rechte, Sponsoring, Wettmärkte – ganze Ligen folgen wirtschaftlicher 

Logik. 
8) Wohnen – Miet- und Hypothekenzinsen beeinflussen, wo und wie Menschen 

leben. 
9) Haushaltsarbeit – Monetarisiert durch Reinigungsdienste, Pflege oder Sharing-

Economy-Apps. 



10) Politik – Steuern, Subventionen, Handelsabkommen – alles beeinflusst 
wirtschaftliche Ströme. 

 

2. Das Krebsgeschwür der reinen Gewinnmaximierung 
Eine Gesellschaft ist nur so gesund wie ihre schwächsten Teile. Wenn Wirtschaft nur für 
Gewinn lebt, entsteht systemische Krankheit. 

„Ein Unternehmen, das nur für sich selbst lebt, stirbt an sich selbst.“ 

Das klingt dramatisch – aber die Zahlen bestätigen es: Laut Oxfam besitzen die 
reichsten 1 % mehr Vermögen als die übrigen 99 % zusammen. Ihr ökologischer 
Fußabdruck ist bis zu 30-mal so groß wie der der ärmsten Hälfte der Weltbevölkerung. 

 

3. Fear & Greed – Die Psychologie der Märkte 
Börsenprofis verfolgen täglich den Fear & Greed Index. Steuert er Richtung Angst, 
brechen Märkte ein. Dominiert Gier, steigen Kurse. 

 

Unsere Volkswirtschaften sind emotional getrieben: von Verlustangst und der Sucht 
nach mehr. Diese Extreme zerstören Klima, Gesellschaft und mentale Gesundheit. 

 

4. Vom Nullsummenspiel zur Win-Win-Ökonomie 
Platon beschreibt in der „Politeia“ eine Gesellschaft, in der alle Teile wie Organe eines 
Körpers zusammenarbeiten. Übertragen aufs Heute heißt das: Wertschöpfung = Werte 
schaffen. 

Ein radikales Stakeholder-Modell denkt nicht nur an Investor:innen, sondern an alle: 

 

• Mitarbeitende 
• Kund:innen 
• Lieferant:innen 
• Gesellschaft 
• Umwelt 

 

Studien der Oxford Saïd Business School (2023) zeigen: Unternehmen mit starker 
Stakeholder-Strategie erzielen durchschnittlich 4 % höhere Renditen – bei 25 % 
geringerer Kursvolatilität. 



Win-Win ist kein moralischer Bonus – es ist wirtschaftlich klug. 

 

5. Politik als Wirtschaftsgestalterin 
Wenn Politik Steuern senkt, Subventionen vergibt oder Zölle erlässt, lenkt sie Kapital. 
Politische Entscheidungen sind wirtschaftliche Hebel. 

 

Ein konsequentes Stakeholder-Modell braucht: 

 

• Einen CO₂-Preis, der echte Umweltkosten abbildet. 
• Transparenzpflichten, um versteckte Schäden sichtbar zu machen. 
• Bürgerbeteiligung an Haushaltsentscheidungen – per digitaler Plattformen. 

 

6. Ausblick: Von der Shareholder- zur Erdsystem-Dividende 
Unsere Generation entscheidet, ob Wirtschaft zerstört oder heilt. Künstliche Intelligenz, 
GreenTech und neue Geschäftsmodelle können ungeahnte Chancen bieten – wenn ihr 
Ziel eine Dividende für Mensch und Planet ist. 

 

7. Fazit 
Alles ist Wirtschaft. 

Und damit ist jede Entscheidung – politisch, unternehmerisch, privat – ein Akt der 
Verantwortung. 

Das radikale „Eine Welt für eine Idee“-Modell ist kein Traum. Es ist eine notwendige 
Neuausrichtung: ökonomisch, ökologisch, sozial. 

Wenn du heute beginnst, anders zu denken und zu handeln, legst du den Grundstein für 
mehr Fairness, Frieden und Gerechtigkeit. 

Der Preis des Nicht-Handelns? Unendlich höher. 


