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Mehr als zehn Jahreist es her, dass Simon Sinek (2009) seinen Bestseller »Start with Why« verof-
fentlichte. Im gleichen Jahr erschien das in Deutschland weniger bekannte, aber ebenso lesens-
werte Buch »It’s not what you sell, it’s what you stand for. Why every extarordinary business is
driven by purpose«von Roy Spence (2009). Seitdem ist viel passiert: Die Folgen der Klimakrise,
das Entbrennen gesellschaftspolitischer Konflikte um Gleichberechtigung und Gerechtigkeit,
die Fliichtlingskrise und die Corona-Pandemie haben die Welt nachhaltig verandert. Damit ver-
andert sich auch der Blick auf Marken und Unternehmen. Heute stellt sich weniger die Frage,
warum eine Marke einen Purpose - also einen Daseinszweck bzw. eine Bestimmung - braucht,
sondern wie sie diesen nachhaltig erfolgreich fiir ihre unterschiedlichen Stakeholder mit Sinn
erfillt. Starker noch als bei Sinek und Spence ist die Diskussion um das Purpose-Konzept heu-
te bestimmt von der 6kologischen und sozialen Verantwortung fiir Mensch und Natur und die
darin griindende Chance fiir Unternehmen und Marken, neue Geschéftsfelder zu erschliefen.
Diese starker kulturelle, am sozialen und 6kologischen Gemeinwohl orientierte Perspektive ist
auch in den insgesamt 20 Beitrégen dieses Buches erkennbar. Diese zeigen, dass sich die Dis-
kussion um das Thema Purpose in den letzten zehn Jahren vor allem auch in Europa inhaltlich
weiterentwickelt hat.

Die Marke wird in Fortfiihrung dieser Herausgeberreihe als zentrale strategische Steuerungs-
grofe von Unternehmen verstanden, die im Zentrum der Unternehmensfiihrung und der Aus-
tauschbeziehungen eines Unternehmens mit seinen unterschiedlichen Stakeholdern steht. Mit
Brand Purpose ist somit nicht lediglich ein Teilaspekt des Corporate Purpose gemeint. Viel-
mehr werden beide Begriffe - diesem ganzheitlichen Verstandnis einer Marke folgend - hier
synonym verwendet.

Dieses Buch ist ein Pladoyer fiir mehr Ernsthaftigkeit und Aufrichtigkeit im Umgang mit dem
Thema Purpose. Denn nicht wenige Unternehmen reiten auf dem Thema wie auf einer Welle.
Dabeiist die Welle in Wirklichkeit eine Wende, die ein Umsteuern verlangt. Viel Zeit bleibt nicht,
um diese Wende in unserer Gesellschaft und Wirtschaft zu gestalten, die auch eine Zeitenwen-
de fiir Marken und Markenmanagement ist. Schon der Vorgangerband in dieser Reihe - »Brand
Innovation« (2019) - hat deshalb dem Thema Purpose ein eigenes Kapitel gewidmet.

Und noch etwas ist wichtig: Auch wenn es bei einem Purpose vielfach um Moral geht, mochte
dieses Buch nicht moralisieren, denn das ist nicht die Aufgabe von Managern und Marken. Ge-
nauso wenig ist das Ziel, das Purpose-Konzept zu iiberhdhen.

Neben aktuellen Theorien, Tools, Prozessen und Managementkonzepten finden Sie in diesem
Buch auch viele Beispiele, wie Marken mit Haltung nachhaltig Wert schaffen. Darunter sind vie-
le bekannte Benchmarks wie Patagonia, P&G oder Apple, die immer wieder in der Diskussion



Vorwort

und der Literatur genannt werden. Sie werden aber auch auf weniger bekannte Beispiele sto-
Ren, die manchmal sogar noch eindriicklicher sind.

Ich freue mich, dass auch in diesem Band wieder viele namhafte Unternehmens- und Marken-
strategen Einblicke inihre Prozesse und Konzepte geben. Einige Autorinnen und Autoren haben
schon am ersten Band dieser Reihe »Brand Planning« (2011) mitgewirkt. Ihnen allen gilt mein
groRerund besonderer Dank. Moge auch dieses Buch wieder viele Gesprache und Diskussionen

anregen.

Andreas Baetzgen, Berlin

In diesem Buch wird eine geschlechtergerechte Sprache verwendet. Dort, wo das nicht moglich
ist oder die Lesbarkeit stark eingeschrankt wiirde, gelten die personenbezogenen Bezeichnun-
gen fiir beide Geschlechter.
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Brand Purpose - eine Einfuhrung

Andreas Baetzgen

Alle reden von Purpose. Doch der Begriff und damit verbundene Managementkonzepte
werfen viele Fragen auf: Was ist ein Brand Purpose? Was ist neu an dem Konzept? Warum
gewinnt ein Purpose fiir Marken und deren Stakeholder an Bedeutung? Und wie gelingt es
Unternehmen durch einen Brand Purpose, nachhaltig Wert zu schaffen? Diese Einfiihrung
sucht erste Antworten und bietet einen Ausblick auf die Themen in diesem Buch.

Marken versprechen Gutes - mit Slogans wie »Quadratisch. Praktisch. Gut.« (Ritter Sport), »Das
Gute daran ist das Gute darin« (Erasco), »Gut, besser, Paulaner«, »Fiir das Beste im Mann« (Gillet-
te), »Save Money. Live better.« (Walmart), »Das Beste oder nichts« (Mercedes-Benz). Doch was ist
eigentlich gut? Was ist besser und was das Beste? Was ist gut fiir den Einzelnen und was ist gut
fur die Gesellschaft? Was ist gut fiir heute und was fiir morgen? Was ist gut fiir den Kérper und
was fiir den Geist? Was fiir den Geldbeutel und was fiir den Status? Und schlieflich: Was ist gut
fiir den Gewinn und was ist gut fiir das Gemeinwohl?

Gutes bemisst sich heute weniger als friiher an materiellen, sondern eher an postmateriel-
len Werten, die fiir eine neue Lebensqualitdt stehen. Vor allem in Wohlstandsgesellschaften,
in denen viele Menschen fast alles haben, werden Bedeutung, Sinn und Folgen des Konsum-
handelns von immer mehr Menschen hinterfragt. An die Stelle klassischer, materieller Status-
symbole wie Autos, Uhren oder Schmuck treten neue, kulturelle Statussymbole wie Freizeit,
Gesundheit, Bildung, Kreativitat, Kinderziehung oder Erndhrung. Damit verbunden ist ein neu-
es Verstdandnis von Werten, Wohlstand und Bedtirfnisbefriedigung. Und es entsteht daraus ein
neues Verstandnis davon, was ein gutes Produkt auszeichnet: Ein gutes Spielzeug ist nachhal-
tigund bildet, gutes Essen ist vegan und gesund, und gute Schuhe sind fair produziert und recy-
clebar. Soziale und 6kologische Eigenschaften wie Herkunft und Inhaltsstoffe, Haltbarkeit und
Wiederverwertbarkeit oder Art der Produktions- und Wertschopfungsprozesse haben heute in
vielen Markten einen erheblichen Einfluss auf den wahrgenommenen Produktnutzen und das
Konsumverhalten der Menschen.

Produkte und Dienstleistungen haben heute folglich nicht nur einen 6konomischen Wert, son-
dern ihnen wird auch ein moralischer Wert zugeschrieben oder abgesprochen. »Die Okonomie
ist damit nicht nur ein Austausch von Waren, die einen Wert haben, sondern auch ein Austausch
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von Werteng, so der Soziologe Nico Stehr (2007), der in seinem gleichnamigen Buch von einer
Moralisierung der Mdrkte spricht. Vor allem in Marken manifestieren sich Werte und Normen,
an denen sich Menschen in ihrem Denken und Handeln orientieren - weit tiber die eigentliche
Kaufentscheidung hinaus. Die Soziologie spricht deshalb von einem kulturellen Kapitalismus, in
dem zunehmend Symbole gehandelt werden, die mit einer fortschreitenden Moralisierung der
Markte immer weniger von hedonistischen Werten wie Konsumlust und Genuss bestimmt sind,
sondern von sozialen und 6kologischen Werten wie Verantwortung, Toleranz, Achtsamkeit,
Freundschaft, Fairness, Gleichberechtigung und Nachhaltigkeit. Dabei ist der soziale und 6ko-
logische Wert einer Marke nicht irgendein Zusatznutzen, sondern riickt im Konzept des Brand
Purpose ins Zentrum der Marke. Ich werde im Rahmen dieses Textes immer wieder vor allem
auf soziologische Theorien und Konzepte Bezug nehmen. Eine stdrker psychologisch betonte
Einordnung des Purpose-Konzeptes liefert der Beitrag von Imdahl in Kapitel 2 dieses Buches.

Mit Brand Purpose ist der Daseinszweck einer Marke gemeint. Dieser begriindet sich in dem
sozialen und/oder 6kologischen Wert einer Marke fiir die Gesellschaft als Ganzes. Ein Brand
Purpose gibt somit Antworten auf die Fragen, warum und wie eine Marke die Welt zum Posi-
tiven verdndern mochte, warum es sich lohnt, an die Marke zu glauben, warum diese fiir die
Menschen bedeutungsvoll ist und fiir das Gute in der Welt eintritt. Ein Brand Purpose steht
damit nicht nur fir eine bessere Welt, sondern auch fiir ein besseres Ich, indem er Menschen
als Konsumenten oder Arbeitnehmerinnen dazu verhilft, zu einer besseren Welt beizutragen
und damit ein bedeutungsvolles Statement in ihrem Umfeld zu setzen. Auch kann ein Purpose
einem Menschen zu mehr Selbstachtung und Selbstverwirklichung verhelfen, indem er das
Individuum mit Sinn erfiillt, in seiner Werteorientierung bestarkt oder in dem individuellen Be-
streben unterstitzt, ein guter, gliicklicher, verantwortungsvoller, geschatzter oder achtsamer
Mensch zu sein.

Golden Circle

Besonders eingangig hat das Purpose-Konzept der US-Amerikaner Simon Sinek (2009) be-
schrieben. Sinek glaubt, dass jeder Mensch und jede Marke ein >Why« besitzt - also einen
»purpose, cause or belief that drives every one of us.« Dieses >Why leitet das Denken und
Handeln von erfolgreichen Menschen und Marken, die von einem inneren Purpose beseelt
sind. Doch langst nicht alle Menschen und Marken machen sich ihr \Why< bewusst. Sie
wissen was (What<) und wie ((How) sie etwas tun, aber nicht, warum sie es tun. Und genau
darin liegt der Unterschied zwischen erfolgreichen und weniger erfolgreichen Marken, so
Sinek: Erfolgreiche Menschen und Marken richten ihr Denken und Handeln - ihr>What< und
»How« - am >Why« (Purpose) aus, wahrend die weniger erfolgreichen Marken sich rein liber
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das>What« (Produkte und Leistungen) und >How« (Alleinstellungsmerkmale) definieren.
Why-Brands inspirieren andere Menschen durch ihren unbedingten Glauben an einen be-
deutungsvollen Wert oder an eine grof3e Idee. Vor allem in Markten, in denen sich Marken
qualitativimmer mehr angleichen, kaufen Menschen nicht, was Marken tun, sondern wa-
rum sie es tun, so die zentrale These von Simon Sinek. Im Mittelpunkt seiner Uberlegun-
gen steht das Modell des Golden Circle, mit dem sich eine Marke einfach definieren bzw.
positionieren ldsst (vgl. Abb. 1). Das Modell wird deshalb von sehr vielen Marken als Denk-
schema verwendet, um einen Brand Purpose (Why<) zu entwickeln und ausgehend von
diesem, das >How« und >What« einer Marke zu bestimmen (weitere Hintergriinde bei Miiller
(2011) in dieser Reihe). Ein Beispiel fiir einen Golden Circle findet sich u. a. im Beitrag von
Niehus und Faerber in Kapitel 5 fiir die Marke Volvo.

Abb. 1: Golden Circle (Quelle: simonsinek.com)

Die inhaltliche Essenz eines Brand Purpose wird haufig in einem pragnanten Purpose State-
ment verdichtet (vgl. in Kap. 6 den Beitrag von Kienbaum, Fastenroth und Knappstein). Ein
solches kurzes Statement reicht in der Regel nicht, um den Purpose einer Marke umfassend
zu beschreiben. Meist braucht es begleitende Erlduterungen, die das Purpose Statement in
einen kulturellen und strategischen Kontext stellen und fiir unterschiedliche Anwendungs- und
Handlungsfelder erklédren. Ein Purpose ist eine strategische Plattform, die unterschiedlich mo-
delliert und mehr oder weniger detailliert in der Ausformulierung sein kann. Wenn im Rahmen
dieses Buches also von einem Brand Purpose die Rede ist und hierfiir stellvertretend beispiel-
hafte Purpose Statements zitiert werden, so stehen diese nicht losgeldst, sondern sind letzt-
lich nur der Kern einer meist umfassenden Plattform, die unterschiedliche strategische Ebenen
und Elemente umfasst.

Immer mehr Marken verfolgen den Zweck, einen bedeutungsvollen Beitrag fiir die Welt zu

leisten. Sie »wollen die Welt lebenswerter machen« (Covestro), eine »bessere Lebensqualitdt fiir
alle« (BASF), »den Menschen und Planeten ernéhren« (Whole Foods), »nachhaltig Werte schaffen«
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(Henkel), »die Energiewelt der Zukunft gestalten« (E.ON) und Menschen zu »Sinnvestoren« ma-
chen (DEKA Investment). Sie sind »fiir eine Welt, in der sich jeder gesehen, gehért und geschdtzt
fiihlt« (Douglas), »finden neue Lésungen, wie Menschen sich einfach und bewusst erndhren« (Hel-
loFresh) oder zielen darauf, »Sicherheit und Zuversicht fiir die Zukunft zu geben« (Allianz), »das
Selbstvertrauen von Mddchen und Frauen zu entfesseln« (Always), »Lebensrdume zu schaffen, die
lebendig und lebenswert sind« (Deutsche Wohnen), »das Potenzial der menschlichen Kreativitdt
freizusetzen« (Spotify) oder »in jedem Mddchen das grenzenlose Potenzial zu inspirieren« (Bar-
bie).

Damit verandert sich unser Verstandnis von einer guten Marke: Eine gute Marke zeichnet sich
heute nicht langer durch ihre Qualitdt und Leistung aus, sondern dadurch, dass sie durch ihre
Qualitat und Leistung nachhaltig positiv auf die Welt wirkt - z. B. indem sie hilft, das Klima, die
Meere oder die Artenvielfalt zu schiitzen oder soziale Ziele verfolgt wie Geschlechtergleichheit,
Bildung, Unterstiitzung flir Eltern und Familien oder das Ermdglichen von Kreativitat.

Wurde in der Vergangenheit zwischen guten und schlechten Marken unterschieden (z.B.
gute vs. schlechte Qualitat, gutes vs. schlechtes Image), verlauft heute die Trennlinie viel-
fach zwischen guten und bésen Marken (z. B. verantwortungsvolle vs. verantwortungslose,
sozial erwiinschte vs. sozial unerwiinschte Marken). Ob sie es wollen oder nicht: Die Kon-
sumentinnen und Konsumenten miissen sich mit jeder Kaufentscheidung auch moralisch
entscheiden. Oft ist es selbst fiir gut informierte Verbraucherinnen und Verbraucher schwer
zu erkennen, ob hinter einem Purpose tatsédchlich nachhaltige Produkte und faire Praktiken
stehen. Aufgrund globaler Lieferkette, komplexer Produktionsverfahren und intransparen-
ter CO,-Bilanzen ist nachhaltiger Konsum immer auch informationsintensiv. Der Aufbau von
Vertrauen ist damit eine der vordringlichsten Aufgaben fiir das Markenmanagement in mo-
ralisierten Markten.

Warum ein Brand Purpose fiir den Erfolg von Marken existenziell ist

Es hat viele strukturelle Griinde, weshalb das Thema Purpose fiir Unternehmen und Marken
dramatisch an Relevanz gewinnt. Wir reden hier nicht iber einen kurzfristigen Marketing-Trend.
Die Organisationssoziologie liefert mit dem Neo-Institutionalismus (Meyer/Rowan 1977) eine
sehr aufschlussreiche Theorie, um die aktuellen Entwicklungen in Markten und Unternehmen
zu verstehen. Die Grundannahme dieser Theorie ist, dass sich Unternehmen an die Erwartun-
gen der Umwelt anpassen, um den gesellschaftlich institutionalisierten Wertvorstellungen zu
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entsprechen. Dieser fortwdhrende Anpassungsprozess einer Organisation und ihrer Marke an
die Umwelt sichert letztlich die Legitimitdt unternehmerischen Handelns und ist die Voraus-
setzung fiir wirtschaftlichen Erfolg, so die Grundidee der neo-institutionalistischen Organisa-
tionstheorie. Mit Institutionen sind dabei »libergreifende Erwartungsstrukturen« gemeint, »die
dariliber bestimmen, was angemessenes Handeln und Entscheiden ist« (Hasse/Kriicken 2013,
S.237). Diese griinden insbesondere in den Wertvorstellungen der Gesellschaft, also in den
gangigen Auffassungen, was gemeinhin als wiinschens- und erstrebenswert gilt.

Mit der Moralisierung der Markte wachst der Erwartungsdruck auf Unternehmen, den sozialen
und okologischen Idealen in der Gesellschaft zu geniigen. Und da diese immer mehr Einfluss
auf das Konsumverhalten der Menschen haben, passen Unternehmen ihre Marke daran an. So
werden Marken immer mehr zu Symbolen fiir die kulturellen Ideale in einer Gesellschaft, die
von Menschen mit dhnlicher Weltanschauung geteilt werden (vgl. Holt/Cameron 2010).

Es gibt eine Reihe von Griinden, weshalb die Erwartungen der Stakeholder an ein verantwor-
tungsvolles Handeln von Unternehmen steigen. Immer wieder hat sich in der Vergangenheit
gezeigt, dass tiefgreifende Verdanderungen im 6konomischen Handeln von neuartigen gesell-
schaftlichen und politischen Konflikten und Krisen und damit verbundenen Angsten ausgeldst
wurden. Ob Klimakrise, Ungleichheitskrise oder Krise der Demokratie: die Menschheit steht ak-
tuell vor gewaltigen 6kologischen, wirtschaftlichen, sozialen und politischen Herausforderun-
gen. Infolge dieser Krisen wachst nicht nur die Kritik an einzelnen Symptomen, sondern auch
an den systemischen Mechanismen moderner Wirtschaftsgesellschaften. Dies verandert auch
die Erwartungshaltung vieler Menschen an Unternehmen. Sie erwarten von globalen Unter-
nehmen und Konzernen, dass sie weiteren Schaden flir Mensch und Natur abwenden und dari-
ber hinaus Gutes tun, indem sie aktiv zur Ldsung sozialer und 6kologischer Herausforderungen
auf unserem Planeten beitragen.

Ein weiterer Grund fiir die steigende Erwartungshaltung der Gesellschaft an ein moralisches
Handeln liegt in der Professionalisierung politischer und zivilgesellschaftlicher Akteure, die
iiber die sozialen Medien eine gewaltige Offentlichkeit schaffen, um auf Fehlentwicklungen
und Missstéande hinzuweisen. Die Fridays-for-Future-Bewegung hat in dieser Hinsicht neue
MaRstdbe gesetzt und den Erwartungsdruck der Gesellschaft an ein 6kologisch nachhaltiges
Handeln in sehr kurzer Zeit massiv erhoht. Wenn Unternehmen wie RWE, Siemens oder Vatten-
fall daraufhin ihre Nachhaltigkeitsstrategie weiterentwickeln, so ist dies nicht Ausdruck eines
zivilburgerlichen Engagements, dem es um das Wohlergehen des gesellschaftlichen Ganzen
geht, sondern die Folge eines wachsenden moralischen Erwartungsdrucks auf Unternehmen.



Brand Purpose - eine Einfiihrung

Ein nachhaltiges Handeln ist demnach 6konomisch existenziell, so der Neo-Institutionalismus,
wenn auch nicht immer auf kurze Sicht 6konomisch effizient.

Eine Folgeerscheinung dieser Entwicklung ist, dass sich Unternehmen und Marken immer
mehr aneinander angleichen, eben weil sie alle versuchen, die Erwartungen ihrer Umwelt zu
erfiillen. Dabei orientieren sie sich nicht nur an der Gesellschaft, sondern auch an anderen ver-
gleichbaren Unternehmen und Marken, die ihre Produkte und Wertschopfungsprozesse an die
steigenden sozialen und 6kologischen Erwartungen der Konsumentinnen und Konsumenten
anpassen. Dies verstarkt den Anpassungsdruck, ebenfalls erwartungskonform zu handeln. Die
Ankiindigung von Aldi, bis zum Jahr 2030 auf Billigfleisch zu verzichten, diirfte eine Signalwir-
kung fiir die gesamte Ernahrungswirtschaft haben. Eine Folge dieser institutionalisierten An-
gleichungsprozesse ist, dass sich auch die Leitbilder, Werte und der Purpose von Unternehmen
immer mehr angleichen und mitunter einen solch hohen Homogenitatsgrad erreichen, dass sie
austauschbar sind.

Warum Marken schon immer Produzenten von Sinn waren

Markt und Moral geh6éren aus 6konomischen wie aus moralischen Griinden zusammen
(vgl. Schmidt/Tropp 2009). Schon fiir den Begriinder der klassischen National6konomie
Adam Smith stand fest, dass das 6konomische Gemeinwohl einer Gesellschaft nur mit
Respekt vor dem Gemeinsinn entstehen kann. Zwar sprach man zu dieser Zeit nicht von
einem Brand Purpose, gleichwohl waren auch viele Unternehmensgriinder und Griinde-
rinnen im 19. und 20. Jahrhundert von einem >Why<angetrieben. Und natdirlich wollten
auch sie mit ihrem Handeln, einen positiven Beitrag fiir das Gemeinwohl leisten. Ein Bei-
spiel ist der renommierte deutsche Chemiker Justus von Liebig, der Sauglinge aus armen
Familien, fiir die aus gesundheitlichen oder anderen Griinden keine Muttermilch und
auch keine Amme zur Verfligung stand, vor dem Verhungern bewahren wollte. Er ent-
wickelte eine »Suppe flir Sduglinge«. Heinrich von Nestlé fiigte Liebigs Rezeptur konden-
sierte Milch hinzu und macht diese zu einer weltweit erfolgreichen Babynahrung. Auch
der von Liebig entwickelte Fleischextrakt sollte seiner Vorstellung nach vor allem ein
Nahrmittel fiir die armere Bevolkerung sein. Der Extrakt wurde zum Vorlaufer fiir Speise-
wiirzen wie Maggi. Diese zweifelsohne wichtigen Errungenschaften ihrer Zeit haben die
Welt bis heute verandert. Dennoch erscheinen sie heute vielen Verbrauchern eher als ein
Ubel - vor allem im Kontext der Marke Nestlé. Dies zeigt, dass Moral ein sich verdndern-
des, diskursives Konstrukt ist, das kommunikativ in einer Gesellschaft immer wieder neu
ausgehandelt wird, etwa vor dem Hintergrund wachsenden Wohlstands, neuer wissen-
schaftlicher Erkenntnisse und sich wandelnder Wertvorstellungen. Gerade weil die Idee
eines Purpose nicht neu ist, sondern schon immer das unternehmerische Handeln vieler
Generationen gepragt hat, ist davon auszugehen, dass das Purpose-Konzept nachhaltig
Bestand hat und vor dem Hintergrund steigender moralischer Erwartungen weiter an
Stellenwert gewinnen wird.
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Zwei Seiten eines Brand Purpose: gesellschaftlicher Wert und personlicher Nutzen

Purpose als Wertebekenntnis

Ein Brand Purpose ist immer ein Wertebekenntnis. Dies unterscheidet einen Brand Purpose
von einem Brand Benefit, der ein Leistungs- bzw. Nutzenversprechen ist. Werte sind gemein-
sam geteilte »Vorstellungen vom Wiinschenswerten« (Schéfers 2016, S.39). Es sind kulturelle,
ethische und soziale Leitbilder, die gemeinsam die Eckpfeiler unserer Kultur bilden (vgl. in
Kap. 3 den Beitrag von Rieke und Schwingen). Wahrend der Purpose also eher die soziale Ebene
der Gesellschaft betrifft (Welchen Wert hat eine Marke fiir die Gesellschaft als Ganzes?), bezieht
sich der Benefit einer Marke in erster Linie auf deren individuellen Nutzen (Welchen Nutzen hat
die Marke fiir das Individuum?) (vgl. in Kap. 3 den Beitrag von Schiiling). Da sich beide Ebenen
bedingen, stehen Brand Purpose und Brand Benefit in einem unmittelbaren Zusammenhang.

Zwei Seiten eines Brand Purpose: gesellschaftlicher Wert
und personlicher Nutzen

Wirksam und handlungsleitend werden gemeinschaftstragende Bedeutungen fiir das Individu-
um erst dann, wenn sie auch subjektiv als sinnvoll und relevant bewertet werden. Umgekehrt
ist nicht jeder subjektiv sinnvolle Wunsch ethisch-normativ anerkannt. Die Orientierung an
gesellschaftlichen Werten bildet damit den Uberbau fiir darin griindende individuelle Bediirf-
nisse. Beispielsweise geht der gesellschaftliche Wert einer natiirlichen Schonheit (Dove) ein-
her mit dem individuellen Bediirfnis nach Selbstachtung bzw. dem individuellen Wunsch, im
Einklang mit der Natur zu leben. Hinter dem Wert, »fiir eine Welt [einzustehen], in der sich jeder
gesehen, gehért und geschdtzt fiihlt« (Douglas) steht das individuelle Bediirfnis nach Selbst-
achtung und personlichem Wohlergehen. Erst durch die Verkniipfung von gesellschaftlichem
Wert und individuellem Nutzen wird ein Purpose handlungsrelevant. In seinem Buch »The Hero
Trap« stellt der danische Marketing-Aktivist Thomas Kolster (2020) die besondere Bedeutung
heraus, die ein Purpose nicht nur fiir die Gesellschaft als Ganzes, sondern auch fiir den einzel-
nen Menschen besitzt. Demnach vermittelt ein Volvo seinen Fahrern ein Gefiihl der Sicherheit
und macht sie zu verantwortungsvollen Mittern bzw. Vatern - was in unserer Gesellschaft ein
hoher Wert ist. Als weiteres Beispiel nennt Kolster die Marke Apple, die den Wert einer ungehin-
derten Kreativitat vermittelt, sodass sich die User selbst als kreativ und als Teil einer kreativen
Elite erleben. Ein Purpose transformiert demnach nicht nur eine Marke, sondern auch die Men-
schen, die diese verwenden.
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Brand Purpose - eine Einfiihrung

Fir die Konsumentinnen und Konsumenten, so Thomas Kolster, ist es deshalb nicht nur wich-
tig, zu wissen, warum (Why«) ein Produkt fiir die Welt von Bedeutung ist, sondern zu wem
(*Who«) sie ein Produkt macht. »It’s a move from >why« your organisation matters in the world
to understanding how you as an organisation can help me to achieve >who« | want to be: ma-
king me matter.« (Kolster 2020, S. 6) Man muss Kolster nicht in dem Punkt folgen, dass mit die-
ser Perspektive ein Wechsel in Bezug darauf einhergeht, was gemeinhin unter einem Purpose
verstanden wird. Unbestritten ist aber, dass Kolster das Purpose-Konzept - und insbesondere
auch den Golden Circle - um einen wichtigen Aspekt erweitert: die Konsumenten. Deren Per-
spektive auf den Purpose bleibt in vielen Purpose-Prozessen zwar nicht unberiicksichtigt,
meist dominiert jedoch die Frage nach dem organisationalen Daseinszweck und damit eine
Inside-out-Perspektive, die das organisationale Selbstverstandnis tiber die Werte und Beddirf-
nisse der Konsumenten stellt. Unternehmen sollten folglich bei ihrer Purpose-Entwicklung auf
die inhaltliche Verkniipfung von gesellschaftlichem Wert und individuellem Nutzen eines Pur-
pose achten.

Da es sich bei Werten um sozial erwiinschte Konstrukte handelt, besteht liber diese in einer
Gesellschaft mehr oder weniger Konsens. Sie stoBen in der Regel auf allseits grolRe Zustim-
mung. Zudem sind sie wenig Uberprifbar. Ein Purpose, der das »Leben der Menschen verbes-
sern« (SAP), »gemeinsam flir ein besseres Leben« (REWE) eintreten oder die »Welt lebenswerter
machen« (Covestro) mochte, ist unbestritten und kaum der Rede wert. Die Meinungen der
Menschen diirften jedoch schnell auseinandergehen bei der Frage, was genau mit »besser«
und »lebenswerter« gemeint ist und wie SAP, REWE und Covestro als Softwarekonzern, Hand-
ler bzw. Werkstoffhersteller zur Erreichung dieser Ziele beitragen. Es ist demnach haufig we-
niger der Purpose (Why«), der Gegenstand offentlicher Kritik ist, sondern die Mittel (What«
und >How), die Unternehmen einsetzen, um diesen Purpose zu erreichen. Auch der Purpo-
se der Lufthansa, »die Ldnder Europas miteinander zu verbinden und Europa mit der Welt« ist
hierfiir ein Beispiel. Viele Menschen werden darin libereinstimmen, dass dieser Purpose ohne
Zweifel ein gesellschaftlich wiinschenswertes Ziel beschreibt, nicht jedoch, dass Kurz-, Mit-
tel- und Langstreckenfliige ein geeignetes Mittel hierfiir sind. Ein nobler Zweck heiligt eben
nicht die Mittel. Auch ist die konkrete Umsetzung derart idealtypischer Daseinsbekundungen
meist nicht so einfach wie der abstrakte Anspruch, der mit einem Purpose formuliert wird.
Vielfach hat ein Purpose deshalb auch eher den Charakter eines Ziel- und Leitbildes als einer
Ist-Beschreibung. Mehrere Autoren in diesem Band pladieren deshalb dafiir, einen Purpose
als einen organisationalen Prozess zu begreifen, dessen Gelingen insbesondere von der Im-
plementierung eines Purpose abhangt (vgl. in Kap. 4 den Beitrag von Rusinek sowie in Kap. 3
den Beitrag von Pechmann und Hillrichs).
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Mogliche Werte fiir einen Brand Purpose

Der Sozialpsychologe Shalom Schwartz (1992) benennt in seinem bekannten Werteschema
zehn einander erganzende, universelle Wertetypen (vgl. Abb. 2), die sich grundsatzlich als Basis
fiir einen Purpose eignen (vgl. in Kap. 3 den Beitrag von Rieke und Schwingen). Der Werteka-
talog wurde spéter von Schwartz und Kollegen (2012) um weitere neun Wertetypen erweitert

bzw. ausdifferenziert, die hier aber aus Griinden der Ubersichtlichkeit nicht dargestellt werden.
Vor allem der Wertetyp des Universalismus bildet die Grundlage fiir den Daseinszweck von vie-
len Marken und Unternehmen, da dieser die Gesellschaft und Umwelt als Ganzes im Blick hat.
Im Mittelpunkt universalistischer Werte steht das Streben nach gesellschaftlichen Belangen,
Toleranz und dem Wohl der Natur. Schwartz ordnet diesem Wertetyp acht Werte zu, die sich
auch als mogliche Werte und Themenfelder fiir eine Marke eignen (vgl. Abb. 3).

Wertetyp

Selbstbestimmung
(Self-Direction)

Stimulation

Hedonismus
(Hedonism)

Leistung (Achievement)

Macht (Power)

Sicherheit (Security)

Konformitat
(Conformity)

Tradition

Definition

Unabhangiges Den-
ken und Handeln

Wunsch nach Ab-
wechslung und
Stimulation

Freude und sinnli-
che Befriedigung

Personliche Leis-
tungen und Erfolge

Sozialer Status,
Dominanz tiber
Menschen und Res-
sourcen

Sicherheit u. Stabili-
tat von Gesellschaft,
Beziehungund
eigenem Selbst

Befolgen von so-
zialen Normen und
Erwartungen

Respekt gegeniiber
kulturellen Brau-
chen und Ideen

Umfasst u. a. die Werte

Freiheit, Kreativitat, Unab-
hangigkeit

Abwechslung, Aufregung,
Wagemut

Freude, Genuss, Lust

Ehrgeiz, Einfluss, Erfolg,
Konnen

Besitz, Autoritat, Anerken-
nung

Zugehorigkeit, Ordnung,
Gesundheit

Gehorsam, Selbstdisziplin,
Hoflichkeit

Respekt, Hingabe, Beschei-
denheit, Verpflichtung

Beispielhaftes Purpose
Statement

Bumble: Make the first
move

Spotify: To unlock the
potential of human crea-
tivity

Swarovski: Adding sparkle
to people’s everyday life

TED: |deas worth spreading

Adidas: Through sport we
have the power to change
lives

Dr. Oetker: Creating a taste
of home

Weight Watchers: We inspire
healthy habits for real life

Roeckl: Six generations [...]
of perfect craftsmanship
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Purpose ist keine Religion

Dominic Veken

Ob Sternekoch, Stararchitekt oder Topinvestor: Sie alle sind erfiillt und inspiriert von einem
Purpose, der sie antreibt. Dominic Veken befasst sich zu Beginn dieses Buch mit der Bedeu-
tung und Funktion eines Purpose fiir Unternehmen und Menschen, aber auch mit den vielen
verengten Positionen, die den Begriff, das Konzept und die Umsetzung eines Purpose miss-
verstehen, dessen tatsachliches Potenzial verkennen und manchmal auch verklaren.

Was bedeutet Purpose?

Was ist eigentlich ein Purpose? Ein inneres Anliegen? Ist er ein Sinn oder ein Zweck? Sagt man
besser Meaning, Existenzgrund, Haltung oder Bestimmung? Was macht einen guten Purpose
aus? Welche Funktion hat er? Was macht ihn fiir manche so wichtig? Und warum fiihrt alleine
der Begriff bei einigen zu einem schmerzverzerrten Gesicht, weil sie das mit ihm Verbundene
grundlegend ablehnen? Um sich der Beantwortung all dieser Fragen zu nahern, scheint es zu-
nachst einmal sinnvoll, sich an konkreten Beispielen zu veranschaulichen, worin denn solch
ein Purpose iberhaupt konkret bestehen kann. Dazu nutzen wir die Beschreibung durch den
Stararchitekten Frank Gehry: »Es gibt ein Erlebnis, das ich als Erweckung bezeichnen wiirde
oder zumindest als zentralen Punkt meiner Karriere als Architekt. Ich habe vor vielen Jahren
zum ersten Mal Delphi in Griechenland besucht. Damals sah ich diese Skulptur eines Wagen-
lenkers - sie wurde vor 2.500 Jahren geschaffen. Sie war so schon, so auRergewdhnlich schon,
dass ich weinen musste. Die Kiinstler jener Zeit hatten etwas entworfen, das auch noch Jahr-
hunderte spater starke Geflihle ausloste. Seit diesem Besuch in Delphi wollte ich das auch im-
mer erreichen. Ich wollte Gebadude schaffen, die nicht kalt sind, sondern Gefiihle ausdriicken
und Gefiihle hervorrufen. Das war mein Ziel, und ich habe mir immer iiberlegt, wie ich das er-
reichen kann« (aus einem aktuellen Interview im SPIEGEL, Knofel/Sandberg (2021)).

Frank Gehry hatte das Gliick, sehr friih fiir sich zu entdecken, was seine Aufgabe in der Welt
ist, was ihn im Tiefsten antreibt und was ihn im AuRersten bei der Stange bleiben l4sst. Mit der
aus dieser Offenbarung resultierenden starken Uberzeugung konnte Gehry iiber Jahrzehnte
viele Bauherren fiir seine Vorhaben gewinnen. Er konnte tausenden Mitarbeitern eine wirklich
befriedigende und sinnvolle Arbeit anbieten. Und er konnte weltweit Menschen durch die von
ihm entworfenen Bauwerke inspirieren. Ein beeindruckendes Beispiel fiir dieses Faktum ist der
sogenannte Bilbao-Effekt des Guggenheim-Museums, der aus einer relativ abgelegenen mittel-
groRen nordspanischen Stadt ein magnetisierendes Mekka machte, das jedes Jahr Millionen
von Touristen anzieht. Frank Gehry ist beseelt von dem, was er tut. Seine Architektur l0st tat-
sachlich tiberall Gefiihle aus. Und so wird er auch mit 92 nicht miide, sondern freut sich tiber
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Purpose ist keine Religion

alles, was er noch tun und bauen und errichten kann: »Ich kann nicht aufhdren. Ich arbeite
jeden einzelnen Tag der Woche, so wie ich es immer getan habe.«

Menschen mit einem Purpose fiihren ein erfiillteres Leben, meistens kein einfacheres, aber mindes-
tens ein intensiveres, auf jeden Fall aber ein inspirierenderes. Ein weiteres Beispiel hierflir ist der
unorthodoxe Sternekoch Tim Raue, der das, was ihn begeistert, wie folgt beschreibt: »Das muss ein-
fach eine Achterbahnfahrt am Gaumen sein. Und eine Achterbahnfahrt ist fiir mich der reine SpaR.
Da lachst du, da schreist du, da heulst du vielleicht mal. Das bringt dich an deine Grenzen. Und das ist
genau das, worum es mir geht« (aus einem Interview im Manager Magazin, Veken (2016)). Eine Ach-
terbahnfahrt am Gaumen, so kochen, das es knallt, sodass jeder Gourmet wirklich schlucken muss:
Das beseelt Tim Raue, das macht ihn als Personlichkeit aus, definiert ihn, das treibt sein gesamtes
Unternehmen, alle seine Koche, seine Fernsehsendungen, das gesamte Innovieren seiner Kiiche.

Was kdnnen wir nun aus diesen zwei Beispielen ableiten?

* Zundchst einmal, dass ein Purpose fiir Menschen ein Nordstern ist, ein Orientierungspunkt,
dem sich unser Handeln verpflichtet. Er ordnet alles, was wir tun und versieht es mit einem
hoheren Sinn. Er begleitet uns in guten wie in schlechten Zeiten und hélt uns auf Kurs, auch
und gerade, wenn es einmal nicht so lduft: ob in der Architektur, beim Kochen oder dem
Entwickeln von Medikamenten.

e Als Néachstes ist der Purpose ein Motor, denn er treibt uns an, er versorgt uns mit Energie, er
macht Lust, alles zu geben, weil es befriedigt, ihm zu dienen.

* Und letztendlich ist der Purpose auch ein Magnet. Er zieht Menschen an, die das Gleiche
wollen und wiinschen und modelliert Mengen von ihnen zu einer gleichgesinnten Einheit,
zu einer Gemeinschaft, die nach vorne strebt Richtung Nordstern und die sich dafiir ein-
setzt, auf diesem Weg das Mogliche zu erreichen - und manchmal auch das Unmagliche.

Ob Frank Gehry oder Tim Raue, Martin Luther King oder Jimi Hendrix, ob Elon Musk oder Tho-
mas Edison - alle diese Menschen fiihlten und fiihlen sich als Teil von etwas GroRerem, sie folg-
ten und folgen einem héheren Zweck, und das inspiriert Millionen von Menschen: an etwas
Bedeutendem zu arbeiten, eine Aufgabe zu haben, das Leben nicht nur abzuleben, zu erfiillen,
sondern selbst erfiillt zu sein von dem, was man tut. Das ist Purpose.

Nordstern, Motor und Magnet - das sind also die drei Kernfunktionen, die ein Purpose erfiillen
muss. Um herauszufinden, ob ein Purpose dazu taugt, dieser Funktionstriade zu entsprechen,
haben wir bei BrightHouse die BAMM-Formel entwickelt, ein Akronym fiir »Big. Ambitious. Mea-
ningful. Magic«. Wenn BAMM gilt, macht ein Purpose Sinn - und ist nicht nur eine leere Floskel.
Was aber steckt hinter dieser Formel?
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Was bedeutet Purpose fiir Unternehmen?

BAMM-Formel: vier Attribute als ultimative Checkliste

* Erstensist es entscheidend, dass ein Purpose das eine Grofde, Erhabene ausdriickt und
bezeichnet, etwas, das tatsachlich Bedeutung hat fiir die Welt und fiir die, die ihn erfiil-
len wollen und sollen. Denn erst durch seine GréRe kann man sich mit einem Purpose
identifizieren, sich fiir ihn interessieren. Seine GroRe ist die Bedingung dafiir, dass er
Uiber die Zeit Bestand hat und dass er kontinuierlich Energie freisetzt.

e Zweitens muss der Purpose einen fordern und herausfordern, er darf nicht einfach
erreichbar sein, sondern muss einen mit Wucht aus der eigenen Komfortzone heraus-
treiben. Diese Erkenntnis verdanken wir dem Gliicksforscher Mihalyi Csikszentmihalyi:
Flow entsteht, wenn wir uns bei einer Beschaftigung im Korridor zwischen Unter- und
Uberforderung bewegen, wenn dadurch unsere gesamte Aufmerksamkeit bean-
sprucht wird und wir in einen Tunnel intensivster Tatigkeit geraten. Das macht dann
Laune.

e Drittens muss der Purpose authentisch sein, ein echtes inneres Anliegen und nichts
von auften Aufgesetztes. Er muss das sein, was man eigentlich machen méchte und
nicht aufgrund eines duReren Drucks. Hier geht es um Ernsthaftigkeit, um Passung, um
Einklang mit der Sache. Wer schon einmal einem Sushi-Koch in Kyoto bei der Arbeit zu-
gesehen hat, weiR, wovon ich schreibe.

* Viertens und letztens muss ein Purpose Magie ausstrahlen, er muss Imaginationskraft
wecken, die Welt ein Stlick weit zurlickverzaubern. So kann ein Purpose durchaus mal
mit den Gesetzen des Heiligen spielen, solange er dabei nicht zum Dogma verkommt.

Kommen die vier genannten Attribute zusammen, ist ein Purpose »big«, »ambitious«, »mea-
ningful«und »magic«, dann kann er seine volle Wirkung entfalten und seine drei Kernfunktionen
erfiillen. Dann ist er handlungsleitend, ein Ideal, das im positiven Sinne Idealisten produziert.
Wenn er wirklich »BAMM« ist, hat er das Potenzial, uns aus unseren Hamsterradern zu befreien,
unseren ewigen Mittel-Zweck-Gefdngnissen, in denen wir immer nur etwas tun, um etwas an-
deres machen zu konnen. Der richtige und zu uns passende Purpose erlaubt uns einen End-
zweck, einen Ruhepol, auf den alles andere zusteuert. Er gibt dem Leben Gravitas, im besten
Falle hilft er dabei, das Leben zu einem gelungeneren zu machen.

Was bedeutet Purpose fiir Unternehmen?

Nun kdnnte man sich natiirlich durchaus wundern: Wenn die Vorteile des Purpose doch offen-
sichtlich sind, wenn sie durch etliche Philosophen von Aristoteles bis Zenon propagiert wur-
den, wie kann es dann sein, dass nicht jeder heute einen solchen Purpose fiir sich definiert
hat? Der Philosoph Odo Marquard hat dies mit dem Begriff des Suspensionstheorems erklart:

39



Purpose ist keine Religion

Aufgrund der ideologischen Uberreizung der ersten Halfte des letzten Jahrhunderts und deren
katastrophale Auswirkungen begann man nach dem Zweiten Weltkrieg, die groRen Fragen zu
suspendieren wie einen Tatort-Kommissar: Sinn und tibergreifende Ideale waren nicht mehren
vogue, sondern wurden aus Sicherheitsgriinden von der Agenda genommen. So machte sich
weltweit eine Ara des Pragmatismus und der Kapitalvermehrung breit, die alles ausklammer-
te, was aufgrund seiner energetischen Variabilitat langfristig unkontrollierbar und geféhrlich
erschien. »Schaffe, schaffe, Hausle baue« hiel ab da nicht nur im Schwabenland die Devise.
Es ging nur noch um Wirtschaftswunder, Wachstum und Wohlstand. Ansteigende Zahlen wur-
den zur Chiffre der Erfiillung, deren Erreichung zur ehernen Pflicht. Das meiste andere wurde
dadurch zunehmend verdringt, sodass die Okonomie andere Lebensbereiche im Handstreich
kolonialisieren konnte und die Gesellschaft sich als Folge auf Zugewinn fokussierte. Ein leichtes
auflerokonomisches Aufflackern stellten noch einmal die Hippies dar. Aber spatestens dann
galt gesamtgesellschaftlich: Purpose war komplett out - insbesondere im Bereich der Wirt-
schaft.

Der einzige Zweck, dem Unternehmen huldigen mussten, war jetzt, den Umsatz und noch bes-
ser den Gewinn in immer neue Hohen zu treiben. Eine Entwicklung, die vor etwa 30, 40 Jahren
in den Gipfelzeiten des Neoliberalismus und des Shareholder Value kulminierte, bei dem alles
Handeln auf die Maximierung des Anteilswertes an Unternehmen verengt wurde. Die Kollate-
ralschaden dieser Einseitigkeit blieben in Folge nicht aus: Massenweise Burn-outs und innere
Kiindigungen, Marketingblasen, Finanzkrisen und der verzweifelte Ruf nach einer Work-Life-
Balance, Klimawandel, Silo-Organisationen und das zunehmende Gefiihl, der ganze Laden
kdonnte demnachst an die Wand fahren, waren die Resultate. Die Komplexitat der Anforderun-
gen stieg in atemberaubendem Tempo, die Mittel, diese zu bewaltigen, waren spiirbar immer
weniger vorhanden. Die Konsequenz: Vor etwa zehn, fiinfzehn Jahren begann ein grundsatz-
licher Paradigmenwechsel sichtbar zu werden. Es brauchte dringend ein Umdenken, eine neue
Kultur, eine andere Art, um die fatale Entwicklung zu stoppen.

Der Abschied von der Einseitigkeit und die Offnung zur Einbeziehung breiterer Interessen wur-
de dabei friihzeitig vom Whole Foods-Griinder und Co-CEO John Mackey (Mackey/Sisodia 2014)
mit dem Begriff »Conscious Capitalism« auf den Punkt gebracht. Mackey ging es dabei um einen
Multi-Stakeholder-Ansatz der Wirtschaft, der die ausschlieRBliche Konzentration auf die Share-
holder ersetzen sollte. Ziel des Wirtschaftens konne eben nicht nur wirtschaftliches Wachstum
sein, sondern dabei waren auch die Bediirfnisse anderer unterschiedlicher Interessengruppen
dringend zu beriicksichtigen: Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, Kundinnen und Kunden, Liefe-
ranten, Kommunen, Gesellschaft und Umwelt sind beim wirtschaftlichen Agieren mindestens
genauso stark einzubeziehen. Ein langfristig funktionierender, wertvoller und nicht zerstore-
rischer Kapitalismus besteht im Ausgleich und Abgleich unterschiedlicher Interessen. Mono-
kapitalismus komplett auf Kosten anderer geht gar nicht mehr.
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Was ist das Problem mit Purpose?

Die Verantwortung der Wirtschaft ist immens. Jedes Unternehmen, jede Organisation muss
dieser zunehmend gerecht werden, muss deshalb einen hoheren Zweck aufweisen als nur
den schnéden Mammon. Genau zur Erfiillung dieser aufkommenden essenziellen Anforde-
rung erlebte das Leitmotiv Purpose seine Auferstehung. Denn ein Purpose bringt ja genau
den hoheren Zweck auf den Punkt, der die unterschiedlichsten gesellschaftlichen Interessen
integriert. Er bildet sich aus der Schnittmenge der verschiedenen Interessen. Der Meinungs-
wind hat sich bis heute entscheidend gedreht und blast nun kraftig in eine neue Richtung: Im
Business Roundtable Statement von 2019 (Business Roundtable 2019) etwa bekennen sich 181
CEOs weltweit zum Stakeholder-Kapitalismus. BlackRock-CEO und Business-lkone Larry Fink
mahnt dazu massiv zur Purpose-Orientierung. Durch ESG werden weltweite Finanzstrome weg
vom Monokapitalismus und hin zu besserer »Environmental Social Governance« gefiihrt (vgl.
in Kap. 6 den Beitrag von Hannen). Und und und. Hier gibt es kein Zuriick mehr, auch wenn die
Bewegung im weltweiten MaRstab immer noch in den Kinderschuhen steckt.

Das Suspensionstheorem scheint also aufgehoben. Mitarbeiter diirfen sich wieder freuen zur
Arbeit zu gehen, weil sie eine echte Aufgabe haben und diese auch kennen. Was Tim Raue seine
»Achterbahnfahrt am Gaumen« ist, schaffen Unternehmen fiir all ihre Stakeholder, wenn sie
wie die Washington Post postulieren »Democracy dies in darkness«, wenn sie wie DUDEN pro-
klamieren »Sprache sagt alles«, wenn sie wie die Deutsche Bahn fordern »Deutschland braucht
eine starke Schiene« oder wenn sie wie die AOK NordWest ihren Purpose formulieren als »Wir
machen es menschlicher«. Jeweils werden die Interessen der unterschiedlichen Stakeholder
von Mitarbeitern, Kunden und Shareholdern bis hin zu Umwelt und Gesellschaft integriert, im-
mer lasst sich die BAMM-Formel fiir einen starken Purpose anwenden. So gibt der Purpose die
Richtung vor, vereint alle Initiativen und Vorhaben eines Unternehmens und versieht diese mit
einer libergreifenden Bedeutung. Wie fragte Steve Jobs als er John Sculley von Pepsi abwerben
wollte: »Willst Du weiter Zuckerwasser verkaufen oder willst Du die Welt verandern?«

Was ist das Problem mit Purpose?

Seitdem es den Paradigmenwechsel zur Purpose-driven-Economy gibt, existiert auch ein
grofles Unbehagen dem Thema gegeniiber. Es wird abwechselnd als esoterisch (»Tépfern in
der Toskana«), als geschéftsschadigend (»Unser Purpose sind 15 Milliarden Dollar«), als tiber-
steigert (»Sollen wir jetzt jeden Morgen gemeinsam ein Lied singen?«) oder als nebensé&chlich
angesehen (»Jetzt miissen wir erst mal unsere Hausaufgaben machen). Vielfach ist dieser kri-
tische Blick durchaus berechtigt, sollen doch unter dem Deckmantel des Purpose-Themas oft
andere einseitige, ideologische Ansatze zur Geltung gebracht werden. Durch die Abkehr vom
alleinigen Shareholder-Denken versucht nun jede Interessengruppe die freigewordene Stelle
im Zentrum der Motivation fiir sich zu besetzen, ihre eigenen Bediirfnisse tiber die aller ande-
ren Gruppen zu stellen. Durch die Verdrangung der »Turbokapitalisten« aus dem Machtzentrum
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Why Purpose now? Vom Sinn der Menschlichkeit
in der heutigen Zeit - eine kulturell-psychologische
Einordnung

Ines Imdahl

Viele Marken und Unternehmen haben sich vom Menschen entfremdet. Sie sind sinnentleert.
Immer mehr Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, Kundinnen und Kunden rufen deshalb nach
einem Purpose. Dieser verlangt eine ernste und tiefe Auseinandersetzung mit den Motiven und
den menschlichen Konflikten und Neigungen, so die Diplom-Psychologin Ines Imdahl. Denn nur
so machen Marken SpaR und Sinn und konnen ihren Mehrwert fiir das Menschenleben kreieren.

Unternehmen scheinen auf Sinnsuche zu sein. Purpose ist eines der Buzzwords der letzten
beiden Jahre. Ein sich zuvor zaghaft entwickelnder Bedeutungszuwachs ist spatestens mit der
Corona-Pandemie zum Hype geworden. Schlagworte wie Nachhaltigkeit, Diversity und Black
Lives Matter sind eng an die Purpose-Diskussion geknlipft, teilweise sogar gleichgesetzt. Denn
diese Themen eignen sich anscheinend besonders zur Sinnsuche.

Aber was ist dran am Purpose-Hype? Die Psychologie beschaftigt sich vor allem mit dem Ver-
halten und Erleben der Menschen. Wie erklart sich, dass Purpose von vielen Unternehmen und
Medien als zunehmend relevant erlebt wird? Warum richten immer mehr Unternehmen ihr
Handeln in Richtung Purpose aus oder betonen zumindest, dies zu tun? Brauchten Marken und
Unternehmen denn friiher keinen Sinn? Oder waren Wachstum und Gewinn als Unternehmens-
ziele ausreichend und das Erleben von Menschen, ob Mitarbeitende oder Kunden, egal?

Zur Frage nach dem Warum gehdrt fiir mich als tiefenpsychologisch arbeitende Forscherin im-
mer auch die Frage nach dem Zeitpunkt und der kulturellen Einordnung: Welchen Sinn macht
es, dass sich dem Purpose gerade jetzt verstarkt zugewandt wird? Welchen Sinn macht der
neue Hype um den Sinn? Und letztlich, ldsst sich auch eine Zukunftsprognose aus psychologi-
scher Sicht wagen? Ist Purpose ein Strohfeuer oder gekommen, um zu bleiben?

»Why Purpose now?« war mein personliches Vortragsthema Nummer 1 im letzten Jahr. Viele
spannende Diskussionen wiesen auf drei mogliche Versuche einer ersten Einordnung.

Neue Tugendhaftigkeit

Der Pfad der Tugend wurde gefunden. Die Menschen haben sich zum Guten verandert. Was

auf den ersten Blick merkwiirdig, wenn nicht abstrus anmuten mag, ldsst sich als zumindest
demonstrierte Haltung bei vielen Unternehmensvertretern wiederfinden. Denn lauscht man
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den Reden und Stellungnahmen der Unternehmen, dann mochte man euphorisch werden.
Zunehmend mehr Unternehmen schmiicken sich mit tugendhaften Vorsatzen: nachhaltiger,
griiner, diverser. Vieles klingt beinahe zu schén, um wahr zu sein. Und genauso beseelt wird
auch dartiiber berichtet. Haben sich denn die Unternehmen und Menschen vielleicht wirklich
verdndert? Ein neues Gen vielleicht? Waren wir friiher schlecht und war uns die Umwelt egal?
Die Mitarbeiter und die Kunden sowieso? Es ist unwahrscheinlich, dass die Unternehmen und
Menschen sich so einfach verdndern. Es muss einen tieferen Sinn dafiir geben.

Bessere Aufklarung

Vielleicht hat es ja endlich geklappt mit der Aufklarung. Menschen und Unternehmen haben
letztlich doch verstanden, dass der Klimawandel gestoppt werden muss, dass Diversity mehr
Umsatz bringt. Die richtigen Argumente sind gefunden, die Botschaft ist angekommen. Deswe-
gen wollen sich Unternehmen und Menschen nun richtig verhalten, sie wollen einen Purpose,
meist einen, der »etwas mit Nachhaltigkeit« zu tun hat.

Aufklarung hat noch nie das Verhalten von Menschen wirklich verdndert. Selbst dann nicht,
wenn wir zu Ende aufgeklart sind. Platon hat schon dariiber sinniert: Wir verhalten uns richtig,
wenn wir es richtig wissen, sobald wir die Idee dahinter verstehen (Idee des Guten). Verhalten
wir uns falsch, dann haben wir die Idee noch nicht erkannt. Nun: Wir rauchen trotz besseren
Wissens. Wir ernahren uns schlecht - zumindest oft. Wir trinken Alkohol, fahren zu schnell auf
der Autobahn und holzen den Regenwald ab. Wir scheinen nicht nur vernunftgesteuert. Obwohl
Aufklarung sicher in vielen Bereichen ein probates Mittel ist - und gegen Wissen nie etwas ein-
zuwenden ist -, Verdnderung wird durch sie kaum je hervorgerufen.

Corona-Besinnung

Lockdown bedeutet fiir einige sicher auch die Moglichkeit, zur Besinnung zu kommen. Raus
aus dem Hamsterrad der Produktion und Innovation hin zur Sinnfrage. Keine Frage - Corona
ist ein >Brandbeschleuniger« fiir Purpose. Aber die Ursache? Suchen Unternehmen und Men-
schen deswegen Sinn? Es kann nichts beschleunigt werden, das nicht schon da ist. Zumindest
als Grundanlage.
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Sinnentleerung - wie konnte es dazu kommen? Eine kulturelle Einordnung

Alle drei Erklarungsansatze beriihren einzelne Aspekte der Thematik. Um Purpose als kultu-
relles Phanomen zu verstehen, die Frage nach dem Warum zu beantworten, méchte ich hier
jedoch noch weitergehen und Folgendes diskutieren:

I.  Sinnentleerung - wie konnte es dazu kommen? Eine kulturelle Einordnung

Il.  Was den Unternehmen Sinn geben konnte. Ein kleiner Guide

IIl.  Worauf wir in Zukunft hoffen kdnnen. Eine Perspektive

Sinnentleerung - wie konnte es dazu kommen? Eine kulturelle
Einordnung

Zunachst ist, wenn auch scheinbar banal, festzuhalten: Die Marken, Unternehmen und die da-
rin arbeitenden Menschen haben den Sinn verloren. Tatigkeiten, Produkte, Marken und gar
ganze Strukturen eines Unternehmens werden als sinnentleert empfunden. Nur eine solche
wirklich deutliche Sinnentleerung kann die Grundlage fiir die Sinnsuche sein. Gehen wir also
einen Schritt weiter und schauen uns an, wie die groRe Suche nach dem Sinn fiir Marken und
Unternehmen sich kulturell einordnen ldsst.

Friiher: Brand Education

Die 1990er waren die Glanzzeit der Marken. Sich selbst in den Mittelpunkt stellen und abfeiern,
wurde von Marken quasi schon erwartet. Niemand fand es komisch, sich »Premium« oder »Ultra«
zu nennen. Einen fetten Aufdruck von »Calvin GroR« auf der T-Shirt-Brust zu tragen, war ebenso Sta-
tussymbol. Ob Premium Pilsener oder Ultra-Waschmittel, wichtig war fiir die Marken zu demons-
trieren: »Ich bin die/der Beste.« Dass Menschen immer das Beste wollen, davon wurde einfach
ausgegangen. Die Kommunikation der Marken ging in Richtung Erziehung: Die heute liber 50-Jah-
rigen sind mit TV-Brand-Education aufgewachsen. Sie konnten Jingles von Gard oder dem Maggie-
Kochstudie singen. Mehrzeilig. Marken haben uns nicht nursunterrichtetc, sondern auch Losungen
und Orientierungen angeboten. Im Wesentlichen waren Marken tiber die klassischen Medien und
am Point of Sale erlebbar. Und natiirlich in der konkreten Produktnutzung. Dabei waren GréRe und
Bedeutung und auch Wachstum etwas, das positiv betrachtet wurde. Wall Street - der Film - zeigt,
wie wichtig Wachstum war. Teuer gleich gut, grof3 gleich erfolgreich, Gewinn gleich Sinn.

Heute: Zerstiickelung des Zusammenhangs

Die Zeiten sind in mehrfacher Hinsicht vorbei. Die Digitalisierung fiihrt zu einem ganz anderen
Markenerleben. Customer Experience ist der Schliissel. Die junge Generation erlebt Marken -
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wenn liberhaupt - hauptsachlich online: Giber Instagram und TikTok die Mode- und Kosmetik-
marken, liber YouTube vielleicht auch andere Produkte. Vielleicht. Wenn es keinen Ad-Blocker
gibt. Den gibt es meistens. Eine Markengeschichte, eine Entwicklung, ein komplexes, ganzheit-
liches Bild einer Marke wie friiher in der Brand Education, ist schwierig zu vermitteln. Und dann
wird jeder Touchpoint zu einem wichtigen, noch groReren Beriihrungspunkt: Er steht vielleicht
fiir den einzigen Markenkontakt, fiir die einzig mogliche Erfahrung online, beim E-Commerce,
im Produkthandling. Und nicht selten fiihrt er zu einer wenig positiven Erfahrung, weil die Lo-
gistik nicht stimmt, das Produkt nicht gut funktioniert oder der Customer Service - wie so oft -
unterirdisch ist. Customer Experience wird zum unterschatzten Pars pro Toto fiir die Marke.

Fur die Konsumentinnen und Konsumenten - die ich lieber Menschen nenne - und die Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter im Unternehmen ist so ein Zusammenhang immer schwieriger
nachzuvollziehen. Silos sind die moderne Form der entfremdeten Arbeit. Jeder bewegt sich
nurin seiner eigenen kleinen Welt. Die Digitalisierung ist kein Gesamtkonzept, sondern besten-
falls eine eigene Abteilung. Ein Customer Experience Management, welches die Perspektiven
verbinden konnte, ist oft gar nicht vorhanden. Unternehmen feilen stattdessen an Teilopti-
mierungen, einzelnen kleinen AB-Testings, Touchpoint-Optimierungen oder Preisgestaltungs-
modellen. Zerstiickelt, vereinzelt. Wir erleben eine Markenwelt kaum mehr ganzheitlich. Wie
Karl Marx damals von entfremdeter Arbeit sprach, konnen wir heute die entfremdete Marke
konstatieren. Fehlender Zusammenhang, fehlende Geschichten, die unser Erleben und Verhal-
ten verbinden, fiihren zu fehlendem Sinn. (Storytelling ist nicht umsonst ein weiterer Hype.)
Und die Psyche der Menschen sucht dann den Sinn im Naheliegendsten, der Nachhaltigkeit
zum Beispiel. Was die Unternehmen aber aus psychologischer Sicht vergessen haben, ist ihr
Unternehmenssinn, also der Grund, warum sie eigentlich auf der Welt sind.

Wachstum und Gewinn sind kein Purpose

Kein Unternehmen ist auf der Welt, um zu wachsen. Das ist eine Unternehmensgrundlage, ja.
Aber kein Unternehmenssinn. Jeder Unternehmensgriindung lag einmal etwas zugrunde, eine
Kernidee, ein Mehrwert oder ein menschliches Problem, das gelost werden sollte.

Wachstum und Gewinn sind kein Purpose. Aber die Fokussierung darauf ist der Grund, warum
Menschen in den Unternehmen zunehmend nach einem Purpose rufen. Sie fiihlen sich ausge-
laugt vom ewigen Hamsterrad. Sie sind miide, immer mehr desselben zu finden: 20 Konzepte



Was den Unternehmen Sinn geben kdnnte. Ein kleiner Guide

und fiinf Innovationen pro Jahr. Die personliche Entwicklung dabei? Mehr Geld, mehr Macht,
eventuell in der Hierarchie weiter aufzusteigen. Kaum jemand héangt an einer Marke, fiir die er
arbeitet. Und die Verbundenheit zum Unternehmen ist meist nur aufgesetzt. Unternehmens-
wechsel alle zwei Jahre, weil es kaum jemand lénger aushalt. Corona verstarkt die bereits lange
angelegte Sehnsucht nach mehr Sinn. Wir konnten im Lockdown Luft holen, durchatmen und
hatten Zeit, zu fragen, was wir wirklich wollen. Die Jugend will zum Teil ganz raus aus dem ewi-
gen Mehr, dem ewigen Konsumieren, dem ewigen Wachstum. Fridays for Future proklamiert
gar: Kaufen ist schlecht.

Nachhaltigkeit ist Existenzverpflichtung - aber keine Existenzberechtigung

Kein Wunder, dass nun nach Sinn gesucht wird. Und da bieten sich Nachhaltigkeit oder Klima-
schutz nun einmal an. Beides gibt einem Unternehmen jedoch noch keine Existenzberechti-
gung. Nachhaltigkeit ist kein - alleiniger - Griindungsgrund. Eine Unternehmensidee sollte
immer auch nachhaltig sein. Dies ist eine Existenzverpflichtung. Denn ohne Nachhaltigkeit kann
und darf heute kein Unternehmen mehr wirtschaften. Sie ist der Wirtschaftlichkeit gleichge-
stellt und sie wird den gleichen Stellenwert wie Wachstum haben. Kluge Kopfe verstehen Nach-
haltigkeit ohnehin schon viel umfassender und grundlegender. Sie sehen sie nicht einfach als
Gegensatz zur Wirtschaftlichkeit, sondern als Basis fiir den zukiinftigen Erfolg. Nachhaltigkeit
istinzwischen nicht nur ethisch-moralisch wichtig, sie ist zukunftsrelevant. Aber sie liefert den-
noch keine Existenzberechtigung flir Unternehmen. Ein solcher Purpose, der nur das Thema
Nachhaltigkeit in sich trégt, ist ein Pseudo-Purpose, eine Art Attitiide oder Pose - Ahnliches gilt
beispielsweise auch fiir Diversity. Fir sich alleine ggnommen verleihen diese Themen weder
dem Unternehmen noch dem Markenerleben Sinn oder eine Ausrichtung. Ich halte auch nichts
davon, das Thema Nachhaltigkeitin eine >Abteilung< zu geben. So entsteht nur ein weiteres Silo,
ohne einen spiir- und erlebbaren Zusammenhang und abgetrennt vom >Rest« des Unterneh-
mens. Es machtauch deshalb keinen Sinn, ein Unternehmen allein wegen seiner Nachhaltigkeit
zu griinden, weil dann ja eine Nicht-Griindung zumindest fiir das Klima viel nachhaltiger ware.
Ebenso wie ein Unternehmensgrund nicht der >Gewinnc< sein kann. Zumindest in Deutschland
kann sich ein Unternehmen dies nicht als Unternehmenszweck eintragen lassen.

Was den Unternehmen Sinn geben konnte. Ein kleiner Guide

Die Frage nach dem Lebenssinn ist Jahrtausende alt. Wann genau empfinden wir aber unser
Leben als sinnvoll? Wenn der Lebenssinn verloren geht und Menschen depressiv werden oder
unter Burn-out leiden, dann spatestens ist die Psychologie gefragt. Und nebenbei bemerkt: Der
dramatische Anstieg von depressiven Erkrankungen in Deutschland hat vielleicht auch etwas
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Haltungskampagnen: Heilsbringer und oft Tretmine
zugleich

Henrik Niehus & Jonathan Faerber

Haltungskampagnen werden haufig als fadenscheinig kritisiert. Und tatsachlich ist haufig
eine ordentliche Portion Effekthascherei dabei, wenn sich Marken fiir Minderheiten und das
Klima in der Werbung stark machen. Henrik Niehus und Jonathan Faerber zeigen anhand von
vielen Beispielen, dass Haltungskampagnen sehr wohl fiir eine Marke und das gesellschaft-
liche Gemeinwohl sinnvoll sein konnen, wenn dabei wichtige Grundregeln beachtet werden.

Status quo: Haltung als Relevanz-Anker fiir Marken und Marketeers

Den Menschen ware es egal, wenn liber Nacht 77 Prozent aller Marken verschwinden wiirden.
60 Prozent des von Marken produzierten und in die Welt getragenen Contents wiirden die
Menschen sowieso als bedeutungslos erachten. Es sind Zahlen wie diese aus der »Meaning-
ful Brands« Studie der Havas Group aus 2019, die ganze Marketing-Abteilungen, inklusive der
angehangten Agenturen, regelrecht durchschiitteln und ein Stiick weit um ihren Job bangen
lassen. Sollte es wirklich vollig egal sein, welch ausgekliigelte und tief in der Gesellschaft ver-
ankerte Werbestrategie und kreatives Werbefeuerwerk wir Marketeers auf die Menschen los-
lassen? Sind wir selbst und unsere Arbeit vielleicht am Ende komplett systemirrelevant?

Glucklicherweise zeigen Studien, wie die oben genannte, auch Wege auf, um die Relevanz von Mar-
ken und Marketeers zukiinftig wieder zu steigern. Wir werden dies spater noch tiefer beleuchten.
Auch lernen wir im weiteren Verlauf dieses Beitrags, welche attraktiven wirtschaftlichen Folgen die
Haltungsoffensive vieler Marken und Marketeers locken. Vorab: Haltung zu zeigen, kann sich loh-
nen. Mehr sogar: Purpose- und Haltungskampagnen scheinen heute immer mehr der Heilsbringer
gegen die drohende Irrelevanz von Marken zu sein. Dabei ist Purpose - und das macht diesen Bei-
trag innerhalb dieses Buchs ein Stlick zum AuRRenseiter - eigentlich urspriinglich gar kein Marketing-
thema, sondern ein Managementthema, das alle Bereiche und Hierarchien eines Unternehmens
betrifft. Dass wir es heute vor allem als Kommunikationsthema kennen, ist deswegen beachtlich.

Zuerst gilt es jedoch, die Abgrenzung und den Zusammenhang zwischen Purpose und Haltungs-
kampagne zu klaren. Der Purpose-Begriff wird an anderer Stelle in diesem Buch bereits hinrei-
chend erklart. Er wird meist verstanden als »das innere Anliegen der Organisation« (Veken 2015)
und als »das Bestreben, die Welt (iber 6konomische Ziele hinaus zu verandern« (ebd.). Bei Hal-
tungskampagnen hingegen geht es um die kommunikative Ubersetzung und Anwendung eines
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Purpose auf aktuelle und gesellschaftlich relevante Anlasse. Und genau das lasst sich heute im-
mer haufiger in einem wahren Haltungs-Hype beobachten: Es gibt immer mehr Marken, die sich
moglichst aufmerksamkeitsstark fiir gesellschaftliche Themen engagieren, in der Regel unter-
mauert durch starke Slogans oder mindestens begleitet von einem prominenten #hashtag. Die
folgenden Cases sind einige der bekanntesten Haltungskampagnen aus dem Jahr 2020.

Ikea ruft den #buybackfriday aus und positioniert sich gegen die alljahrliche
Verschwendung und Spontankaufe

Schon seit einigen Jahren verfolgt der schwedische Mobelhdndler lkea eine ambitionierte
Nachhaltigkeitsstrategie mit dem ehrgeizigen Ziel, bis zum Jahr 2030 nicht nur klimaneutral,
sondern klimapositiv zu sein. Neben zahlreichen Investitionen, u. a. in umweltfreundliche Ein-
richtungshauser, umfasst diese Strategie auch den Ausbau nachhaltiger Geschaftsmodelle.
So soll zukiinftig u.a. das Secondhand-Geschéft deutlich ausgebaut werden. Der Black Friday
ist typischerweise der Tag, an dem gerade die groRen Online-Handler sich eine wahre Rabatt-
schlacht liefern und zu Spontankaufen animieren. Im Jahr 2020 launchte lkea eine aufmerk-
samkeitsstarke Mobel-Riickholaktion namens »Buy Back Friday«. Die Idee dahinter war, dass
Ikea die ausrangierten Mdbel seiner Kunden gegen Wertgutscheine zuriickkaufte und im Se-
condhand-Bereich giinstig zur Zweitverwendung anbot (Kolf 2020). Auf diese Weise sollte ein
Zeichen gegen Verschwendung und fiir einen nachhaltigeren Umgang mit Mobeln gesetzt wer-
den (vgl. Abb. 1). Dass viele Kunden ihre neu gewonnenen Wertgutscheine direkt in neues Mo-
biliar investierten, war sicher ein willkommener Nebeneffekt dieser griinen Idee.

Sell us something
you don't need.

We’'ll find someone
who needs it.

#Buyback
Fl'iday ©ingia Holding BV, 2020

Abb. 1: Ikea ruft via Facebook zum Verkauf ausrangierter M6bel auf (Quelle: https://www.facebook.com/IKEA)
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Status quo: Haltung als Relevanz-Anker fiir Marken und Marketeers

Die Deutsche Bahn verhilft der LGBTIQ*-Bewegung zu Sichtbarkeit in der
Pride-Week und setzt damit ein Zeichen fiir Vielfalt und Akzeptanz

Es lasst sich zunehmend beobachten, dass Unternehmen den Christopher Street Day bzw.
international bekannte Pride-Veranstaltungen nutzen, um ein Zeichen fiir Vielfalt zu setzen
und die LGBTIQ*-Bewegung (engl. Abkiirzung fir lesbian, gay, bisexual, transsexual, interse-
xual, queer, nonbinary) zu unterstiitzen. Aufgrund der Corona-Pandemie wurden 2020 welt-
weit die meisten Veranstaltungen dieser Bewegung abgesagt. Damit fiel auch ein grofRer Teil
der Medienberichterstattung und Sichtbarkeit fiir das Thema weg. Die Deutsche Bahn fasste
den Entschluss, sich dieses Problems anzunehmen und der LGBTIQ*-Bewegung in der Pride
Week deutschlandweit zu mehr Sichtbarkeit zu verhelfen. Kern der Kampagne bildete ein Soci-
al-Media-Spot (vgl. Abb. 2), der queere Bahnkunden in unterschiedlichsten Lebenssituationen
zeigt und damit die Vielfalt der Kundinnen und Kunden sowie die Offenheit der Deutschen Bahn
zelebriert. Der Spot endet mit einem lesbischen Parchen und einer Transgender-Schaffnerin
und dem Satz: »Pride ist jeden Tag«. Dieser wurde erganzt um den Abbinder: »Willkommen, du
passt zu uns.« Die Kampagne fand nicht nur digital statt. Zusatzlich wurde ein Intercity-Zug der
Deutschen Bahn in Regenbogenfarben lackiert und mit dem Schriftzug »Take a Pride Ride« ver-
sehen. Laut Angaben der Deutschen Bahn war dieser Zug in ganz Deutschland unterwegs. Zu-
satzlich wehte an 63 Bahnhofen und Firmengeb&duden die Regenbogenflagge.

Abb. 2: Werbespot »Wir fiihlen mit Euch - Pride Ride bei der Deutschen Bahn« (Quelle: https://www.youtube.
com/c/DeutscheBahnKonzern)
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Zalando verspricht das Comeback der menschlichen Nahe als Social Distancing
am schwersten wiegt - zu Weihnachten 2020

Weihnachten 2020 steckte Europa gerade mitten in der zweiten Welle der Corona-Pandemie.
In den meisten Landern wurde angesichts dramatisch steigender Fallzahlen und tberfillter
Intensivstationen bereits Anfang Dezember ein scharfer Lockdown verhangt, um bis Weihnach-
ten nicht komplett im Chaos zu versinken. Ein Weihnachtsfest, wie man es kannte, war schon
im Vorfeld nicht mehr denkbar. Ganz im Gegenteil, die meisten Menschen waren zu diesem Zeit-
punkt >Corona-miide<. Schock und Unsicherheit wurden von Frust, Pessimismus und immer
mehr auch Depressivitat abgelost. Zalando nahm dies zum Anlass, um den Menschen in einer
europaweiten Kampagne mit dem Claim »We will hug again« ein Gefiihl von Optimismus und
neuer Hoffnung zu vermitteln (vgl. Abb. 3).

Abb. 3: Zalando-Kampagne in Wien/Mariahilf (Quelle: https://www.horizont.at/agenturen/news/-
wewillhugagain-graffiti-agentur-concrete-gestaltet-fassade-fuer-zalando-83121)

Dies sind nur drei Beispiele von vielen im Jahr 2020. Und es hat den Anschein, dass sich Hal-
tungskampagnen fast inflationar verbreiten. Woran das liegt, wollen wir im folgenden Ab-
schnitt zeigen.

Die Inflation der >Gut-Marken«: Motivationen und Hoffnungen hinter

Haltungskampagnen

Vorweg: Haltungskampagnen sind kein neues Phdnomen.
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Die Inflation der >Gut-Marken«: Motivationen und Hoffnungen hinter Haltungskampagnen

Believe in'Something:

Even if it mes \crificing

& Justdoit.

Abb. 4: Nike-Kampagne »JustDolt« (2018): Nikes Jubildumskampagne sorgte weltweit fiir Aufsehen (Quelle: wk.com)

Schon mehr als vierzig Jahre bevor sich die Marke Nike zum 30. Geburtstag des Slogans »Just-
Dolt« (vgl. Abb. 4) mit der Black-Lives-Matter-Bewegung solidarisierte (vgl. in Kap. 5 den Beitrag
von Kaiser), positionierte sich Coca-Cola in den 1960er-Jahren 6ffentlich gegen den Vietnam-
krieg. Einige Jahre zuvor schon zeigte Coca-Cola als eine der ersten Marken Afroamerikaner
und Weilte gemeinsam in Kampagnen (vgl. Abb. 5). Auch spater gab es Haltung in der Werbung:
ein prominentes Beispiel sind die »Schockanzeigen« des Modeunternehmens Benetton Mitte
der 1990er-Jahre.

It's thereal thing. Coke.

Abb. 5: »Boys on a Bench« (1969). Ahnliche Ansatze wie in der Nike-Kampagne finden sich schon in den 1960er-
Jahren bei Coca-Cola. (Quelle: Coca-Cola Deutschland)
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Brand Purpose: Flihrungskrafte miissen vorangehen

Fabian Kienbaum, Lukas M. Fastenroth & Michael Knappstein

Um erfolgskritische Talente zu finden und vor allem zu binden, miissen Organisationen die
Sinnhaftigkeit der Arbeit in den Vordergrund riicken. Vor allem die Fiihrungskrafte spielen
dabei eine zentrale Rolle, wie die Autoren aus ihren Studien und ihrer Beratungstatigkeit
wissen. Aber nicht nur sie alleine tragen dafiir Sorge, dass eine Organisation ihren Purpose
erfolgreich lebt und erhalt.

Einleitung: Relevanz und Begriffsverstandnis

Der Brand Purpose erfdhrt derzeit sowohl in der Managementpraxis als auch in der Wissen-
schaft vermehrte Aufmerksamkeit (vgl. Kienbaum 2020; Schrage et al. 2021), wobei wir die
Begriffe Brand Purpose, Corporate Purpose und Purpose hier synonym verwenden. Im Kern
geht es darum, dass der Auftrag und die Verantwortung moderner Organisationen liber reine
okonomische Interessen hinausgehen sollten (z. B. Hollensbe et al. 2014). Die soziale und 6ko-
logische Verantwortung von Organisationen gewinnt zunehmend an Bedeutung: Organisatio-
nen verstehen sich als Teil der Gesellschaft und sollten dementsprechend die Interessen und
Bediirfnisse ihrer Stakeholder in ihren Geschaftsaktivitaten beriicksichtigen (vgl. Jochmann/
Fastenroth/Knappstein 2021). Larry Fink, der Aufsichtsrats- und Vorstandsvorsitzende von
BlackRock, wandte sich bereits mehrfach an Unternehmen und Investoren mit dem Hinweis,
dass Brand Purpose keine Modeerscheinung oder Marketingkampagne sei, sondern vielmehr
die Existenzberechtigung einer Organisation darstelle. Brand Purpose reprasentiert in seinen
Augen, was die Organisation fiir ihre Stakeholder leiste. (Fink 2018, 2020, 2021) Finks Aussage
hat damit den Trend und die Relevanz eines Brand Purpose weltweit befeuert.

Im Wesentlichen speist sich die gesteigerte Relevanz des Purpose aus verschiedenen Entwick-
lungen, die sich auf die interne und externe Umwelt einer Organisation auswirken (Jochmann/
Bockenholt/Fastenroth 2021). Grund fiir die gesteigerte Relevanz ist beispielsweise eine dyna-
mischere Umwelt, die von intensiviertem Wettbewerb, zunehmender Wissensarbeit und, dar-
aus resultierend, auch einem War for Talents gepragt ist. Um erfolgskritische Talente zu finden
und vor allem zu binden, miissen Organisationen auf deren veranderte Bediirfnisse eingehen,
da die Sinnhaftigkeit der Arbeit in den Vordergrund riickt und die Loyalitat gegeniiber Arbeit-
gebern schwindet. Ein glaubhafter Purpose kdnnte nach Bartlett und Goshal (1994) diese Sinn-
haftigkeit vermitteln.
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Doch auch der externe Druck auf Organisationen scheint zuzunehmen. Digitale Technologien
und neue Medien haben eine ungekannte Transparenz der Geschaftsaktivitaten ermdglicht
und erlauben es multiplen Stakeholdern, diese zu hinterfragen. Krisen wie die Atomkatastro-
phe in Fukushima (2011) oder die weltweite Finanzkrise (2008) haben das Vertrauen in grofe,
multinationale Organisationen nachhaltig erschiittert. Brand Purpose scheint ein neues Wirt-
schaftsdenken einzulduten und findet sich zusehends auf den Managementagenden der Unter-
nehmen wieder. So haben Unternehmen wie Douglas, Trumpf oder Viessmann jlingst ihren
Purpose konkretisiert und kommuniziert.

Wichtig fiir den weiteren Diskurs zum Thema Purpose und seiner Bedeutung ist ein klares Be-
griffsverstandnis. Dieses fehlt bislang in der bestehenden, iberwiegend theoretischen Litera-
tur. Fiir unsere Forschung (Jochmann/Fastenroth/Knappstein 2021) haben wir in diesem Jahr
die Literatur gesichtet und die Erkenntnisse zu einem ersten Begriffsverstandnis verdichtet.
Demnach beschreibt ein Purpose die Existenzberechtigung (Raison d’étre) einer Organisation
jenseits notwendiger Gewinnerzielung und inkludiert das fundamentale Ziel, das die Organisa-
tion erreichen méchte und das fiir alle Mitarbeitenden der Gesellschaft relevant ist. Dieses Ziel
ist haufig auch mit einer Wertvorstellung verknipft (vgl. in Kap. 3 den Beitrag von Rieke und
Schwingen). Purpose ist dabei allerdings nicht mit der Unternehmensstrategie gleichzusetzen,
sondern stellt ein libergeordnetes Rahmenwerk dar, auf das die Unternehmensstrategie und
das Handeln der Organisation konsequent ausgerichtet sein sollten. Der Purpose materialisiert
sich meist in Form eines Purpose-Statements, das kurz und knapp den Brand Purpose auf den
Punkt bringt.

Unsere Forschung bringt zudem die Erkenntnis zutage, dass Brand Purpose aus einer wis-
senschaftstheoretischen Perspektive eine Sonderform organisationaler Legitimitédt darstellt
(Jochmann/Fastenroth/Knappstein 2021). Denn Brand Purpose hédngt insbesondere von der
subjektiven Bewertung der vermittelten Realitat der Organisation durch ihr soziales Umfeld ab.
Die vermittelte Realitdt beschreibt dabei Informationen tber die Organisation (z.B. Handlun-
gen, Artikel, Erfahrungen etc.), die ihrem sozialen Umfeld zur Bewertung der Organisation zur
Verfligung stehen. Das Umfeld besteht insbesondere aus internen und externen Stakeholdern
der Organisation. Eine positive oder negative Bewertung dieser Realitat bestimmt, inwieweit
das soziale Umfeld der Organisation deren Handlungen und Geschaftstatigkeiten als legitim
wahrnimmt. Organisationen, die als legitim wahrgenommen werden, erfahren eine erhéhte
Akzeptanz und dadurch auch mehr Unterstiitzung (z.B. in Form von finanziellen Mitteln, K&u-
fen etc.). Die Gestaltung der vermittelten Realitét flir den Bewertungsprozess liegt dabei oft
aulerhalb des Einflussbereichs der Organisation und stellt diese so vor die fortwahrende Her-
ausforderung, einerseits integer in ihren Handlungen und Aktivitdten zu sein und andererseits
den Dialog mit ihren Stakeholdern zu suchen.
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Als Kooperation aus der Personal- und Managementberatung Kienbaum, unserem Forschungs-
institut Kienbauminstitut @ ISM und der Purpose-Agentur human unlimited (Kienbaum 2020)
haben wir uns deshalb intensiv mit dem Thema auseinandergesetzt. In einer groR angelegten
Studie mit liber 1.300 Fach- und Flihrungskraften wird deutlich, welche Rolle Fiihrung fiir Ent-
wicklung sowie Erhalt des Brand Purpose spielt und wie eng der Purpose mit der Kommuni-
kation rund um die Organisation verwoben ist und damit unmittelbar Einfluss auf Marke und
Image ausiibt (vgl. in Kap. 4 den Beitrag von Dopheide).

In der Studie wird deutlich, dass ein Purpose Top-down entwickelt wird. Federfiihrend sehen
Fach- und Fiihrungskrafte dafiir den CEO bzw. die Geschaftsfiihrung in der Verantwortung, ein
Befund, der sich mit bestehender Literatur deckt (z.B. Bartlett & Goshal 1994; Wilson 2004).
Diese Top-down-Orientierung bedeutet jedoch nicht, dass ein Brand Purpose an den Schreib-
tischen der Chefetage allein entwickelt wird. Vielmehr kommt die Studie zu dem Schluss, dass
der oder die CEO den initialen Impetus gibt, einen Brand Purpose systematisch zu entwickeln.
Gemeinsam mit der Unternehmenskommunikation und HR als Hiiter der vermittelten Realitat
sowie des Humankapitals sollen so Prozesse und Formate erarbeitet werden, die in der Ent-
wicklung des Purpose unterstiitzen. Entscheidend in der Entwicklung dieser Formate ist der
Einbezuginterner und externer Stakeholder, um herauszufinden, wie die Organisation und ihre
Geschaftstatigkeiten aktuell wahrgenommen werden.

Die Entwicklung eines Brand Purpose stellt einen tiefgreifenden Transformationsprozess dar.
Neben der Elaboration des Brand Purpose gilt es, den Purpose mit der Unternehmensstrate-
gie in Einklang zu bringen und schlieBlich die Strukturen der Organisation entsprechend aus-
zurichten. Das bedeutet, dass Produkte und Dienstleistungen, die nicht mit dem Purpose in
Einklang stehen, eingestellt, Fiihrungskrafte bis auf operative Ebene auf den Purpose einge-
schworen, die Kommunikation und Markendarstellung angepasst sowie Mitarbeitende nach
Kompatibilitdt mit dem Brand Purpose ausgewahlt werden sollten.

Allerdings ist dieser Transformationsprozess niemals abgeschlossen. Um die Glaubwiirdigkeit
und Integritdt des Brand Purpose langfristig zu erhalten, miissen sich das zukiinftige Handeln
und die Geschaftsaktivitaten der Organisation an diesem orientieren. So kdnnen insbeson-
dere Brand, Image, Arbeitgeberattraktivitat und die Zufriedenheit der Mitarbeitenden positiv
gestaltet werden. Fir diese langfristigen Ziele sind ebenfalls Flihrungskrafte verantwortlich.
Sie sind die Herolde, die intern den Purpose in die unterschiedlichen Ebenen der Organisation
tragen und durch ihre Handlungen die Organisation und ihren Purpose gegeniiber externen
Stakeholdern reprasentieren. So iiben Fiihrungskréfte einen entscheidenden Einfluss auf die
vermittelte Realitat sowie das zur Verfiigung stehende Informationsmaterial und somit auch
auf das Image ihrer Organisation aus.
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Nach Bartlett und Goshal (1994) geht es fiir Fiihrungskrafte insbesondere darum, Mitarbeitende
einzubinden, zu respektieren und zu mehr Eigeninitiative zu motivieren, um so eine kollektive
Identitat und die wichtige Sinnhaftigkeit zu forcieren. Mitarbeitende - und damit Menschen -
riicken so zunehmend in den Fokus. Konsequenterweise sollte sich Fiihrung stark an den Be-
diirfnissen der Mitarbeitenden orientieren und deren personliche Entwicklung férdern. In
unserer Studie (Kienbaum 2020) zeigte sich, dass Mitarbeitende, deren direkte Fiihrungsperson
die Bedlirfnisse der Stakeholder in Entscheidungen berticksichtigt, die Organisation als starker
Purpose-getrieben wahrnehmen. Zudem erhéhen sich so die Glaubwiirdigkeit einer Organisa-
tion sowie das Vertrauen in diese. Des Weiteren berichten die Befragten auch eine signifikant
hohere Zufriedenheit mit der Organisation und der Fiihrung sowie eine hohere Sinnhaftigkeit,
Motivation und Identifikation.

Purpose als (Employer) Brand

In der Debatte um einen Brand Purpose sowie in den Darstellungen zu der Bedeutung von
Leadership wird deutlich, dass ein Brand Purpose aus einer kommunikativen und marketing-
orientierten Perspektive einen Hebel darstellt, der interne und externe Strahlkraft fir die
Brand der Organisation erzeugen kann. Die Ergebnisse unserer Purpose-Studie (Kienbaum
2020) offenbaren, dass die Mehrheit der Fiihrungskrafte eine positive Veranderung des Image
(69 Prozent), des Markenwerts (66 Prozent) und der Kommunikationsreichweite (62 Prozent)
berichtet. Auferdem scheint ein Brand Purpose ebenso die Arbeitgeberattraktivitat (66 Pro-
zent) und damit auch die Arbeitgebermarke positiv zu beeinflussen.

Der positive Einfluss des Brand Purpose auf die Marke schldgt sich laut der Purpose-Studie
(ebd.) nicht nur in ausgepragterer Performance und Innovationsleistung nieder, sondern auch
in einer verbesserten Kundenorientierung. Fiihrungskréfte in Organisationen, die als stark Pur-
pose-getrieben eingeschatzt werden, berichten im Mittel eine um 21 Prozent starkere Kunden-
bindung sowie eine um 27 Prozent hdhere Kundenzufriedenheit gegeniiber Organisationen,
die als weniger Purpose-getrieben erlebt werden. In Bezug auf Performance und Innovation
stellen wir zudem fest, dass es insbesondere auf eine klare Kommunikation des Brand Purpose
ankommt. Wenn ein Brand Purpose kohdrent, stringent und konsistent intern und extern kom-
muniziert wird, kann er seinen Mehrwert entfalten.

Gartenberg, Prat und Serafeim(2019) fiihrten das Konstrukt der Purpose-Klarheit ein. Konkret

bedeutet dies in der Praxis, dass es nicht nur auf einen klaren Unternehmenszweck ankommt,
sondern dass dessen Kommunikation und Verbreitung erfolgskritisch ist (Weckmiiller 2020).
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Die Untersuchungen von Gartenberg et al. (2019) zeigen erstmals wissenschaftlich einen posi-
tiven Einfluss von Purpose-Klarheit auf den Unternehmenserfolg, der ebenfalls Riickschliisse
auf die Arbeitgebermarke zuldsst. Purpose-Klarheit steht dariiber hinaus in durchweg positi-
ven, signifikanten Beziehungen zu Karrierechancen, Reputation des Arbeitgebers, Work-Life-
Balance und der personlichen Entwicklung der Mitarbeitenden. Hierbei handelt es sich nur um
eine Auswahl der Aspekte, die laut unserer Studie von 2020 Arbeitgeberattraktivitat ausma-
chen konnen (Kienbaum 2020).

Die Kommunikation des Brand Purpose ist also eine entscheidende Erfolgsgrofe fiir den Mehr-
werteines Brand Purpose. Nach unserer Erkenntnis (Jochmann et al. 2019) findet diese Kommu-
nikation lblicherweise anhand eines Purpose-Statements statt. Dieses bildet das Kondensat,
es bringt den Unternehmenszweck einer Organisation und damit deren Legitimitatsanspruch
auf den Punkt und dient somit als zentrales, internes wie externes Kommunikationsmedium
(vgl. in Kap. 1 den Beitrag von Baetzgen). Das Purpose-Statement des Motorradbauers Harley
Davidson beispielsweise lautet »We fulfill dreams of personal freedom« und verkorpert Freiheit
als zentralen Wert seiner Existenzberechtigung.

Die Abgrenzung zu artverwandten Konzepten wie der Vision und Mission ist ebenfalls ent-
scheidend, um Missverstandnisse und Redundanzen zu vermeiden. Wahrend der Purpose re-
prasentiert, wofiir die Organisation existiert und was sie fiir alle Mitglieder der Gesellschaft
tut, beschreibt die Vision das Was und die zukiinftige Positionierung. Die Mission hingegen
adressiert das Wie und inkludiert bereits Informationen zu Geschaftsaktivitaten, Produkten
und Dienstleistungen (Kienbaum 2020). Ein trennscharfer Dreiklang der drei Konzepte konnte
Unternehmen helfen, die klare Kommunikation ihres Brand Purpose zu férdern und in der Kon-
sequenz von diesem zu profitieren. Hervorzuheben ist hier insbesondere eine definitorische
Aufklarung der Konzepte zu Beginn des Entwicklungsprozesses.

Wichtigist zudem, dass es nicht ausreicht, sich rein auf ein solches kommunikatives Kondensat
zu konzentrieren. Ein Brand Purpose muss vor allem zum Leben erweckt werden, um Glaub-
wirdigkeit und Vertrauen nachhaltig zu forcieren. Und wie erwahnt, sind fiir diese Erweckung
allen voran Fiihrungskrafte verantwortlich. Sie miissen den Purpose und die daran gekoppel-
ten Werte verinnerlichen und an die Mitarbeitenden weitergeben. Erst wenn der Purpose und
seine Werte das Verhalten der Mitarbeitenden steuern, ist diese Erweckung erfolgreich und
der Brand Purpose fangt an zu atmen. Diese Integritdt von innen kann sich dann auch extern
manifestieren liber Purpose-konforme Aktivitaten, Produkte und Dienstleistungen der Orga-
nisation. In der Folge kdnnen die Wahrnehmung der externen Stakeholder und damit die zu-
gesprochene Legitimitdt der Organisation positiv gestaltet werden.
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Andreas Baetzgen, Dr., lehrt als Professor fiir Wirtschaftskommunikation an der Hochschule
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der strategischen Schwerpunktsetzung iber den Aufbau eines Nachhaltigkeitsmanagements
bis zum Reporting und der internen wie externen Kommunikation. Zu den Kunden von akzente
zahlen DAX-Unternehmen ebenso wie Mittelstandler. Mehr: www.akzente.de
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bahn begonnen. Es folgten weitere Account-Management-Stationen bei Elephant Seven und
M&C Saatchi, ehe er in 2014 das Masterstudium der Wirtschaftskommunikation an der Hoch-
schule fiir Technik und Wirtschaft Berlin abschloss. Seither war Henrik in verschiedenen Agen-
turen wie DDB Berlin, thjnk Hamburg, VCCP Berlin, Heimat Berlin und ist seit 2021 bei Jung von
Matt/SAGA in Hamburg in der Strategie tatig. Auf seinem Weg konnte Henrik mit vielfaltigen
Kunden arbeiten, wie u.a. BMW Motorrad, Spotify, mobile.de, Ferrero, Kaufland, OTTO, Tech-
niker Krankenkasse, Hornbach, Smart, Peugeot, MINI, Netto und Apollo Optik. Neben seiner
beruflichen Tatigkeit engagiert sich Henrik fiir den Strategie-Nachwuchs, mit seinem eigenen
Young Planners Germany- Netzwerk und jiingst auch als Vorstandsmitglied in der Account
Planning Group Deutschland (APG).

Jan Pechmann griindete im Alter von 23 Jahren die Strategieberatung diffferent. Er leitete die
Agentur mit ca. 120 Mitarbeitenden an den Standorten Berlin und Miinchen bis Ende 2020 . Seit
1. Januar 2021 ist er als Senior Advisor fiir diffferent tatig. Pechmann ist darauf spezialisiert, fuir
seine Kundinnen und Kunden {iberraschende Lésungen im Spannungsfeld zwischen Marken-,
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Innovations- und Transformationsstrategie zu entwickeln. Er studierte Medienwissenschaften,
Kommunikationsforschung und Sozialpsychologie in Hannover.

Nina Rieke hat in ihrer langjahrigen Agentur- und Marketingkarriere fiir Marken wie die Deut-
sche Telekom, Deutsche Lufthansa, Siemens, Electrolux, Miele, Unilever, Rotkdppchen-Mumm,
eBay und viele weitere gearbeitet. Als Chief Strategy Officer bei DDB Deutschland hat sie zahl-
reiche Effie-Auszeichnungen fiir die Agentur gewonnen und zugleich als Vizeprasidentin im
Gesamtverband Kommunikationsagenturen (GWA) das Bild der Branche mitgeprégt. Die W&V
bezeichnete sie 2019 als »eine der namhaftesten Frauen in der deutschen Werbebranche«. Nina
Rieke hat Gesellschafts- und Wirtschaftskommunikation an der Universitat der Kiinste Berlin
studiert, ist ausgebildeter systemischer Businesscoach und Transformations-Facilitator sowie
Dozentin fiir Markenstrategie an der Universitat Luzern in der Schweiz. Als unabhangige Strate-
gieexpertin begleitet sie mit ihrem Beratungsunternehmen Marken dabei, den nachsten richti-
gen Schritt zu tun. nina@whatsnextnow.de | https://www.linkedin.com/in/ninarieke/

Nico Rose, Dr., ist seit 2019 Professor fiir Wirtschaftspsychologie an der International School
of Management (ISM) Dortmund. Von 2010 bis 2018 arbeitete er im Stab des HR-Vorstands von
Bertelsmann, zuletzt als Vice President fiir das Employer Branding, das HR-Marketing und das
High Potential Recruiting. Zuvor arbeitete er u. a. flir eine auf CRM spezialisierte Unternehmens-
beratung und im Corporate HR von L'Oréal Deutschland. Seit 2008 ist er zudem freiberuflich als
Coach tétig. Rose ist Autor von sechs Biichern und schreibt regelmafRig Beitrége fiir Medien
wie den Harvard Business Manager, die WirtschaftsWoche oder die Business Punk. Er studierte
Psychologie an der WWU Miinster, wurde an der EBS Business School in BWL promoviert und
absolvierte spater berufsbegleitend den Studiengang Master of Applied Positive Psychology
(MAPP) an der University of Pennsylvania.

Hans Rusinek forscht, berat und publiziert zum Wandel der Arbeitswelt. An der Universitat St.
Gallen untersucht er die Sinnsuche auf der Arbeit und ihre Rolle in modernen Organisationen.
Er erfiillt zudem einen Lehrauftrag zu »Future of Work« an der Fresenius University of Applied
Sciences in Hamburg und ist Fellow im ThinkTank30 des Club of Rome Deutschland. Im Bereich
Purpose und Transformation ist er auch als Berater tatig, fiir DAX-Konzerne, Ministerien, und
Mittelstand. Bis 2020 war er Associate Strategy Director und erster Mitarbeiter der Purpose-
Beratung der Boston Consulting Group, BrightHouse. Zudem beteiligt er sich publizistisch an
Debatten zwischen Wirtschaft und Gesellschaft, etwa in BrandEins, Capital oder Deutschland-
funk, woflr er 2020 den Forderpreis fiir Wirtschaftspublizistik der Ludwig-Erhard-Stiftung be-
kam. Hans Rusinek studierte VWL, Philosophie und Politik an der London School of Economics
und in Bayreuth, sowie Design Thinking am Hasso Plattner Institut.

Niklas Schaffmeister, Dr., ist geschaftsfuhrender Gesellschafter der auf Transformation, Stra-
tegie und Kommunikation spezialisierten Managementberatung Globeone, die zu den fiih-
renden inhabergefiihrten Anbietern im deutschsprachigen Raum gehért. Als ausgewiesener
Experte fir Transformationsprozesse, Markenmanagement und Unternehmenskommunika-

297


mailto:nina@whatsnextnow.de
https://www.linkedin.com/in/ninarieke/

Autorinnen- und Autorenverzeichnis

tion begleitet er seit 20 Jahren weltweit agierende Blue-Chip-Klienten, darunter ABB, Covestro,
Schaeffler, Syngenta, Swiss Re, Mercedes-Benz, KION sowie diverse Start-ups wie Lilium, Kunu-
nu oder H-Tech. Dabei dominieren aktuell Mandate mit Fokus aus Corporate Purpose, Purpo-
se-Aktivierung und Kulturwandel sowie Strategieentwicklung im Kontext von Nachhaltigkeit,
Zirkuldarwirtschaft und EU-Taxonomie. Nach seinem wirtschaftswissenschaftlichen Studium
und der Promotion an der Freien Universitat Berlin sowie weiteren Studien an der University of
Michigan, der Chinese University of Hong Kong und der Harvard Business School verantwortete
er unter anderem als Vice President das Asien-Geschéft der Markenberatung BBDO Consulting
(heute Batten & Company) und lebte insgesamt fiinf Jahre in China. Als einer der fiihrenden
Experten im Bereich internationale Markenfiihrung hat Niklas Schaffmeister zahlreiche Stu-
dien und Biicher veroffentlicht, darunter die Globeone-Studienreihe »Das Image Deutscher
Markeng, den »Purpose Readiness Index« sowie den Ratgeber »Brand Building & Marketing in
Key Emerging Markets«.

Henning Schroder ist Direktor Strategie in der Marken- und Kommunikationsberatung Freunde
des Hauses in Hamburg. Nach seinem Studium der Philosophie an der Universitdt Bonn star-
tete er seine Strategen-Laufbahn 2012 bei der Scholz & Friends Strategy Group in Hamburg.
Hier betreute er insbesondere die Marke Opel durch den Image-Turnaround im Zeichen von
»Umparken im Kopf«, entwickelte Marken- und Produktstrategien u. a. fiir comdirect, Siemens,
MeRmer, bis er 2019 schlief8lich bei den Freunden des Hauses heimisch wurde. Hier berat er
Kunden wie die DKB, die Freenet Group und die Swiss Life in zentralen Fragestellungen rund um
Marke, Markenidentitdt, Markenstrategie.

Anja Schiiling leitet die Strategie bei der Marken- und Kommunikationsberatung Freunde des
Hauses in Hamburg. Nach ihrem Studium der internationalen Betriebswirtschaftslehre an der
European Business School in Oestrich-Winkel und Auslandssemestern an der Paris Business
School und San Diego State University war Anja Schiiling in flihrenden Positionen in der Mar-
ken- und Kommunikationsstrategie in Agenturen wie FCB, Jung von Matt und im Marketing
der Wella AG tatig. Sie hat Marken wie Bitburger, Coca-Cola Light, Edeka, KfW Bankengruppe,
Nivea, Otto und Zalando national und international beraten. Ihre besondere Leidenschaft gilt
der Analyse gesellschaftlicher Trends, deren Implikationen auf die Markenfiihrung und der Ab-
leitung zukunftsweisender Marketing- und Kommunikationsmafnahmen. AufRerdem ist Anja
Schiiling als international approbierter Coactive Coach tatig und hilft Menschen dabei, ihren
Purpose zu finden und fiir sich umzusetzen.

Hans-Christian Schwingen: Die Absatzwirtschaft zahlt Hans-Christian Schwingen »zu einer
Reihe von Persénlichkeiten, die aufgrund ihrer gelebten Praxis auf dem Gebiet der Markenstra-
tegie und -fiihrung fiir die Branche Vorbildcharakter haben«. Seine beruflichen Stationen fiihr-
ten ihn u.a. zur Werbeagentur Springer & Jacoby, zu Audi und zur Deutschen Telekom, wo er
als Chief Brand Officer aus einem behabigen Technologieanbieter eine digitale Erlebnismarke
formte. Heute gilt die Telekom als wertvollste Telkomarke in Europa bei einer Verfiinffachung
des Markenwertes seit 2008. Das Leitsystem fiir werteorientierte Markenfiihrung ist ein gene-
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ralistisches Anwendungsverfahren, in dem mehrjdhrige Praxiserfahrungen fiir die Revitalisie-
rung und Renovierung von Marken stecken. Schwingen hat Kommunikationswissenschaften
und Europdische Betriebswirtschaft studiert. Er wurde in seiner Karriere mit zahlreichen Prei-
sen ausgezeichnet, u.a. als »CMO of the Year«, und in die Hot-Topics-Liste der »100 most influ-
ential CMOs of the World« aufgenommen. hc.schwingen@t-online.de | http://linkedin.com/in/
hans-christian-schwingen

Katrin Seegers ist studierte Medienwissenschaftlerin und seit Giber 25 Jahren in der Kommu-
nikationsbranche aktiv. Von 2000 bis 2010 war sie in fiihrender Position bei Scholz & Friends
tatig, unter anderem als Geschaftsfiihrerin in Ziirich und Berlin. Seit 2011 ist sie Partnerin und
Geschéftsfiihrerin der rethink GmbH, einer Berliner Digitalagentur. Katrin Seegers hat einen
Schwerpunktin der strategischen Markenkommunikation undin der Initiierung und Begleitung
unternehmerischen Wandels.

Dominic Veken ist seit 2018 Managing Director bei BCG BrightHouse. Er berdt Kunden aus allen
Industrien in den Bereichen Purpose, Kultur und Mobilisierung. Zuvor hat er als selbststandiger
Unternehmensphilosoph und Strategieberater fiir eine Bandbreite an nationalen und interna-
tionalen Klienten gearbeitet. Er unterrichtet Gesellschafts- und Wirtschaftskommunikation an
der Universitat der Kiinste in Berlin und hat zwei Biicher zu diesen Themenkreisen verfasst:
»Der Sinn des Unternehmens - Wofiir arbeiten wir eigentlich?« und »Ab jetzt Begeisterung - Die
Zukunft gehort den Idealisten.

Paula Wacker hat nach ihrem Master in Sustainable Marketing & Leadership an der Hochschule
Fresenius mehrere Jahre bei der Markenagentur becc agency GmbH gearbeitet. Seit 2019 setzt
sie ihre Erfahrung mit der Entwicklung von Konzepten zu Brand Strategy und Brand Experience
bei akzente kommunikation und beratung GmbH als Senior Consultant fiir Nachhaltigkeitsstra-
tegie- und Kommunikationsprojekte ein. Ihr Fokus liegt auf der Motivation von Mitarbeiter:in-
nen und Kund:innen, einen Beitrag zu Nachhaltigkeit zu leisten. Mehr: www.akzente.de

Julia von Winterfeldt ist Human Leadership Aktivistin, Strategieberaterin, Potenzialentfalterin
und Life Coachin und wurde im OntheWaytoNewWork Podcast als Business Hippie bezeich-
net. Sie arbeitete 20 Jahre lang in Berlin, New York, Neu Delhi und London fiir internationa-
le Digital-Marketing- und Technologie-Unternehmen, zuletzt als Geschaftsfiihrerin fiir AKQA
Deutschland. 2015 und 2016 wurde sie unter die Top-5 der wichtigsten Agentur-Managerinnen
Deutschlands gewahlt und griindete 2015 ihr eigenes Unternehmen und Kollektiv SOULWORX.
Seitdem hat sie liber drei Dutzend progressiv denkende KMUs bzw. Konzernhauser und Fami-
lienunternehmen auf Sinnreise gebracht. Sie begleitet Unternehmen dabei, an ihren groRen
Herausforderungen zu wachsen und erklart Sinnhaftigkeit zum Dreh- und Angelpunkt ihres
Wirkens. Sie tritt als Rednerin und Moderatorin im Kontext New Work, Human Leadership, Kul-
turwandel und Purpose auf verschiedenen Biihnen auf. Ihre Mission: die notwendige humane
Wirtschaft zu formen.
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