markenartikel 4/2026

.. MARKENFUHRUNG

Die Purpose-Liige

Purpose wird oft als Allheilmittel fiir Marken gehyped. Die
Wahrheit: Nur Unternehmensmarken profitieren wirklich. Sie
stiften Sinn, leiten Mitarbeiter und prigen Strategien — Produkt-
marken brauchen vor allem Profil, Nutzen und Klarheit.

Die Marketing-Community wird geflutet mit The-
men, die gehyped werden. Das ist gut fiir Agen-
turen, Berater und Medien, die dariiber berichten.
Aber hilft es Unternehmen wirklich, erfolgreicher zu
werden, oder verschenkt man Energie und Fokus auf
Modeerscheinungen ohne Relevanz?

Das kann man sich bei vielen Themen fragen. Eines
dieser Themen, das seit einiger Zeit durchs Dorf
getrieben wird, ist der Purpose. Der eine oder an-
dere Leser wird sich nun wundern, weil ich selbst
ein Buch mit dem Titel Purpose & Vision: Wie Un-
ternehmen Zweck und Ziel erfolgreich umsetzen
geschrieben habe. Und ja: Ich glaube an die Macht
des Purpose, aber nicht so, wie er von Marketers
sinnentfremdet wird.

Doch zunichst: Purpose ist — vereinfacht ausgedrickt
— der Grund, warum ein Unternehmen existiert und

was es antreibt. Als Polarstern soll er das Denken und
Handeln dort leiten. Der Purpose bestimmt das Spiel-
feld, auf dem sich Unternehmen betitigen und stiftes
Sinn fiir Mitarbeiter. Es ist die »licence to operate«.
Und das ist wichrig, und zwar fiir jeden Player. Aber
warum fithrt die derzeitige Diskussion an dem Ur
sprung des Purpose vorbei. Warum wird er so miss-
braucht? Sie miissen sich iiber vier Unwahrheiten im
Klaren sein.

1. Liige: Purpose oder Profit?

Es gibt nicht wenige Protagonisten, die behaupten.
Unternehmen missten sich entscheiden, ob sie einem
Purpose folgen oder Profit machen wollen. Diese
Behauptung wird eng verkniipft mit dem Nachhal-
tigkeitsgedanken (siehe Liige 2.) Wer einem Purposs
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folge, miisse auf Profit verzichten. Ergo ist es eine
Entweder-oder-Entscheidung. Das ist eine vollige
Umkehrung der Faktenlage. Forscher und Institute,
die sich wie ich mit dem Thema auseinandersetzen,
belegen immer wieder, dass Unternehmen, die einem
klaren Purpose folgen, mehr Profit machen als ande-
re. Das gilt schon seit der bahnbrechenden Langzeit-
studie des Managementvordenkers Jim Collins Ende
der 80er-Jahre. Es wird durch unsere eigene Studie
— wie bei vielen anderen auch — wiederholt belegt.
Nitrin Nohria, ehemaliger Dekan der Harvard Busi-
ness School, hat recht, wenn er sagt: »Die erste ethi-
sche Verantwortung von Managern und Unterneh-
men ist es, Gewinn zu machen. Marketers, die das
nicht verstehen und so handeln, dass ihre Wertbei-
trige fir das Unternehmen sichtbar werden, sind fehl
am Platz. «

2. Liige: Purpose & Nachhaltigkeit sind verkniipft

Zur Untermauerung der These, dass Purpose und
Nachhaltigkeit miteinander verkniipft sind, wird das
immer gleiche Beispiel Patagonia herangezogen. Und
es ist richtig: Hier handelt das Unternehmen tarsach-
lich nach dem Purpose »We're in business to save the
planet«, der die Haltung des Griinders Yvon Choui-
nard reflektiert. Das ganze Unternehmen ist darauf
ausgerichtet und folgt diesem Purpose. Produkte
werden - wann immer méglich - aus recyceltem
Fair Trade und organischem Material hergestellt. Bei
Riickgabe erfolgt eine Aufbereitung des jeweiligen
Produktes, so dass dieses danach vom Verwender
wieder getragen werden kann. Und weil das Unter-
nehmen erfolgreich ist, kann es auch ein Prozent des
Umsatzes fiir Umweltzwecke spenden.

Nur: Nicht jedes Unternehmen ist Patagonia. Und der
Purpose reflektiert das, was das Unternehmen treibt.
Was es besonders macht. Bei der Entwicklung eines
Purpose liegt der Fokus auf dem Unternehmen selbst.
Der Purpose von Google ist es, die Informationen der
Welt zu organisieren und sie universell zuginglich
und nutzbar zu machen. Der von Microsoft »is to
empower every person and every organization on the
planet to achieve more«. Und das treibt jeweils das
gesamte Unternchmen an, stiftet Sinn und fithrt dazu,
dass beide US-Player hochst profitabel sind.
Kurzum: Purpose und Nachhaltigkeit sind zwei Paar
Schuhe. Beides miteinander zu verkniipfren, fiihrt in
die Irre und kann schwerwiegende Folgen fiir Unter-
nehmen und Marken haben.
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Erfolgreiche Purpose-

getriebene Unternebmen leben
nach klaren Grundsdtzen, die
das Verhalten priigen, sie
haben eine klare Vision und
wissen, wo sie hinwollen.

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch, Esch. The Brand Consultants

Bitte verstehen Sie mich nichr falsch: Natiirlich miis-

sen alle Unternehmen dem Thema Nachhaltigkeit

Rechnung tragen. Allerdings gibt es dafiir unter-

schiedliche Optionen iiber den Purpose heraus, etwa

die Beriicksichtigung

e bei Unternehmensgrundsitzen,

e bei der Vision,

* bei Markenwerten,

* bei Produkten oder in der gesamten Wertschip-
fungskette.

Unternechmen miissen priifen, ob Nachhaltigkeit in
ihrem Kontext eine notwendige Bedingung ist — wie
etwa Qualitdt — oder einen hoheren Stellenwert ein-
nimmt. Denn regulatorische Vorgaben miissen von
allen Marktteilnehmern beachtet werden,

3. Liige: Jede Marke braucht einen Purpose

Ich kenne Marketers, die dieser These auf dem Leim
gegangen sind, einen Purpose entwickelt haben und
sich dann fragen, wie man mit Purpose, Markeniden-
titit, Markenpositionierung etc. nun umgeht. Die
Antwort ist einfach: Die Komplexitit steigt — und
bringen tut es nichts.

Richtig ist: Jede Unternehmensmarke braucht einen
Purpose. Das sicht man an den oben genannten Bei-
spielen. Und dies ist heute wichtiger denn je, weil in
einer volatilen Welt mit Permakrisen Mitarbeiter in
Unternehmen Halt und Sinn suchen und der Purpose
genau das stiftet.

Nur: Braucht jede Produkt- oder Familienmarke
ebenfalls einen Purpose? Ich glaube das definitiv
nicht. Nehmen wir das Beispiel von FMCG-Unter-
nehmen wie Henkel, Procter & Gamble oder Unile-
ver. Der Purpose auf Unternehmensebene stiftet Sinn
fir alle Mitarbeiter, Er leiter das Denken und Han-
deln. Manager konnen zwischen Marken wechseln,
weil ein gemeinsames Mindser durch Unternehmens-
grundsitze und eine klare Vision geschaffen wird.
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Das ist gut so. Die Familien und Produktmarken rich-
ten sich hingegen auf den Markt: Sie miissen Kun-
den davon iiberzeugen, was sie besonders macht und
warum sie gewihlt werden sollen. Das ist eine vollig
andere Perspektive, nimliche eine AufSenperspekti-
ven. Kein Kunde kauft ein Post-it wegen des Purpose
(3M méchte ungeloste Probleme auf innovative Wei-
se nachhaltig l6sen), sondern wegen der Funktionali-
tat. Und ja: Ariel wischt weifSer, Coco-Cola bereitet
Freude — und so soll es auch bleiben.

Unternchmen, die es richtig gut machen, verzahnen
den Unternehmens-Purpose mit ihren Marken. Wenn
der Purpose der Unternehmensmarke Danone darin
besteht, die Gesundheit so vieler Menschen wie mog-
lich durch Lebensmittel zu fordern, gile dies fiir alle
Produkte, die diesen Purpose erfiillen sollen. Andern-
falls wiirde man gegen den Purpose arbeiten. Genau
so ist es: So stirkt — pars pro toto — Actimel von Da-
none die Abwehrkrifte (Markenpositionierung) und
wird deshalb gewiihlt. Ebenso trigt die Produktmar-
ke zum Unternehmens-Purpose bei.

Die meisten Marken, die ich kenne, haben kein klares
Profil und deshalb meist nur ein diffuses Image bei
Kunden. Daran gilt es zu arbeiten, um mehr Strahl-
kraft und entsprechend mehr Kiufe und Profitabilitit
zu initiieren. Ein Purpose hilft dabei nicht.

4. Liige: Kunden bevorzugen Marken mit Purpose

Die Wahrheit ist, dass die meisten Menschen nicht
wissen, was ein Purpose genau ist, vor allem, was er
fiir Marken bedeutet. Kunden kaufen Marken, die sie
mogen, die ithnen einen Nutzen stiften, die tiber eine
hohe Bekanntheit und ein klares Image verfiigen, die
das liefern, was sie versprechen, denen sie vertrauen,
und an die sie sich gebunden fithlen. Das ist so und
wird auch immer so bleiben.

Wer seine Markenwerte und seine Markenpositio-
nierung am besten in Produkren, Services und Kom-
munikation umsetzt und die Marke an allen Touch-
points auf der Kundenreise erlebbar macht, gewinnt.
Ich kenne keine Studie (unprompted), in der Purpose
unter den ersten zehn wichtigsten Kaufgriinden fiir ei-
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ne Marke genannt wird. Selbst der Begriff »nachhal-
tig« tut sich da schwer. Fragt man hingegen (promp-
ted) gezielt, ob der Purpose fiir einen selbst wichtig
wiire, wire der ein Narr, der nein sagen wiirde, Auf
diese Weise lassen sich Ergebnisse erzielen, die im
wahren Leben keine Relevanz haben. Zudem werden
in Studien Purpose und Nachhaltigkeit hiufig gleich-
gesetzt. Auch hier ist logisch, dass Kunden sozial er-
wiinscht antworten und angeben, dass Nachhaltigkeit
fur sie wichtig sei. Nur ihr Verhalten ist anders und
mehr Zahlungsbereitschaft fiir solche Marken meist
nicht vorhanden. Unsere Studien zeigen zudem, dass
sehr starken Marken per se nachhaltiges Verhalten un-
terstellt wird — eine Umkehr der Kausalitit.

Zuriick zu Patagonia. Patagonia macht einen tollen
Job, weil Umwelt auch der zentrale Differenziator und
das Markenversprechen ist, nicht nur der Purpose. Es
ist ein seltener Fall, in dem wirklich gilt: Purpose =
Nachhaltigkeit = Markenversprechen = Kaufgrund.
Man sollte allerdings aus einer Ausnahme keine Regel
machen. Und: Wire das Ganze fiir Kunden wirklich
so wichtig, dann wire Patagonia lingst Marktfiihrer.
Als Zahlenmensch schaue ich dann auf die Zahlen:
Die Umsatzentwicklung ist »flat«. Viele andere Out-
door-Marken achten inzwischen auch auf nachhal-
tige Produkte, sind aber offensichtlich begehrlicher.
Schaut man sich die Outdoor-Umsatze weltweit an,
dominieren andere Marken deutlich.

Purpose fiir Unternehmensmarken

Mein Fazit: Der Purpose ist wichtig, aber nur fir Un-
ternehmensmarken. Er stiftet Sinn und gibt Halt. Das
ist gerade heute wichtiger denn je. Purpose-getriebene
Unternehmen sind erfolgreicher als andere. Doch auch
hier gibt es keine Monokausalitit. Vielmehr leben sol-
che Unternchmen nach klaren Grundsidtzen, die das
Verhalten prigen, sie haben eine klare Vision und wis-
sen, wo sie hinwollen. Sie arbeiten systematisch daran,
ihre Marken zu stirken und Kundenbediirfnisse besser
zu befriedigen. Sie entwickeln aus dieser Haltung he-
raus den richtigen Rhythmus. Sie bewahren das Gute
und stoffen notwendige Anpassungen an Herausfor-
derungen im Markt rechrzeitig an. Und das ist der
Rhythmus fiir mehr Erfolg, ®
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