markenartikel 12/2019

markenartikel 12/2019
TITELTHEMA: VERANTWORTUNG. HALTUNG. PURPOSE. 3 1

3 [] TITELTHEMA: VERANTWORTUNG. HALTUNG. PURPOSE.

Ein wirksamer Brand-Purpose
schafft einen sinngebenden
Mehbrwert, der differenziert

und erlebbar eingelost wird.
Stephan Griinewald, Rheingold-Institut

Brand Purpose: Mutiges

einschldgigen Berechnungen, dann haben Marken
mit Purpose um 137 Prozent bessere KPIs als andere
Marken. Auch an der Bérse tibertreffen sie Marken

Manifest statt Feigenblatt!

Unternehmen miissen ihren Brand-Purpose differenziert und
erlebbar einldsen. Eine Voraussetzung fiir den Erfolg ist, dass er
eine originire Bestimmung der Marke aufgreift und transtormiert.

risident Kennedy fragte 1962 bei einem Besuch

der NASA einen mit einem Wischmobb bewaff-
neten Hausmeister, was er mache. Dieser antwortete:
»Ich helfe dabei, einen Menschen auf den Mond zu
bringen.« Diese Begebenheit wird haufig angefiihrt,
um die Schubkraft des Purpose zu veranschaulichen.
Denn der Brand Purpose ist in der Marken- und Un-
ternchmenswelt ein gehyptes Zauberwort. Purpose
lisst sich als hoherer Zweck einer Marke beschreiben.
Die Marke verfolgt eine kulturelle Vision, die weit
iiber ihr Produktfeld und ihre originire Funktion hi-
nausweist. Sie avanciert daher vom Konsumproduke
zum Sinnstifter, denn sie greift eine iibergeordnete
gesellschaftliche Sehnsucht auf und bietet wert- und
bedeutungsvolle Losungen. lkea beispielsweise will
nicht nur preiswerte Mobel verkaufen, sondern »ei-
nen besseren Alltag fiir die Menschen schaffen«.
Auch die Lufthansa befliigelt ihren komfortablen
Transportanspruch, indem sie proklamiert, »ja zur

Welt zu sagen und ihr mit liebevoller Offenheit und
inspirativer Entdeckerfreude zu begegnen«.

Durch ihren ideellen Mehrwert wichst die Marke
iiber ihr profanes Geschiftsfeld hinaus. Damit sind
riesige Versprechungen verbunden: Motivierte Mit-
arbeiter, die zu stolzen Mitstreitern bei der Erfillung
der Unternehmensmission werden. Treue Kunden,
die sich bewusst fur eine Marke entscheiden und so-
gar bereit sind, mehr fiir sie zu bezahlen. Und zufrie-
denen Investoren, die nicht nur ihr Renditeverspre-
chen, sondern auch ihren Sinnbedarf erfiillt sehen.

Purpose kompensiert Defizite im Hier und Jetzt

Die derzeitige Purpose-Konjunktur verweist aber
auch auf Defizite und Probleme im Hier und Jetzt,
die durch die neue Sinn-Ausrichtung einer Marke
kompensiert werden sollen. Die Entideologisierung
des Lebens und die Emanzipation von religidsen
Geboten und Alltagswerten hat den Menschen zwar
ungeheure Freiheiten erdffnet. Doch der Preis dieser
Liberalisierung ist eine entfesselte Beliebigkeit, die
mehr und mehr als Orientierungsverlust erlebt wird.
Hinzu kommt eine schwelende Vertrauenskrise, die
nicht nur die Politik und die Institutionen, sondern
auch die Marken erfasst: Wem kann man heute noch
vertrauen, wenn alle nur noch ihrem situativen Eigen-
nutz, ihren Interessen und ihren kurzfristigen Rendi-
tezielen folgen? Schlieflich vermissen die Menschen
in einer egozentrischen und globalisierten Welt einen

verbindenden Gemeinsinn, der eine Identifikations- _
basis schafft. Damit verheifit Purpose Orientierung, &
Vertrauen, und Identifikation. Aus Einzelkimpfern -

werden schlagkriftige Gemeinschaften.

Der ideelle Mehrwert und hohere Sinn einer Marke
machen sich nachweislich auch bezahlt. Folgt man =

ohne Purpose um 206 Prozent. Alle diese Verhei-
Bungen machen den Purpose so begehrlich. Aber er
fallt nicht vom Himmel, Er kann nicht einfach einge-
kauft oder wie ein Etikett aufgeklebt werden. Seine
Versprechungen erfiillen sich nur, wenn sich Marken
mutig einer mehrstufigen Herausforderung stellen.

Tiefere Logik einer Marke transformieren

Bereits die deutsche Ubersetzung des Begriffs weist da-
rauthin, dass Purpose keine einfache und einlinige An-
gelegenheit ist, sondern viele Bedeutungsmomente um-
fasst: Bestimmung, Vorsatz, Zweck, Ziel, Aufgabe und
Sinn. Diese sechs Begriffe mogen synonym klingen, in
ihrer tieferen Bedeutung sind sie es jedoch nicht.

Der Vorsatz einer Marke kann nur glaubwiirdig reali-
siert werden, wenn er in ihrer origindren Bestimmung
angelegt ist. Es gibt beliebte Purpose-Schablonen, die
nicht der tieferen Logik einer Marke entspringen
und wie ein Feigenblatt angeheftet werden: Nach-
haltigkeit, Solidaritdt, Kreativitit oder Gerechtigkeit.
Diese modernen Sinn-Klischees sind dann nicht nur
unglaubwiirdig, sie schiadigen auch die Marke, weil
sie deren eigentliche Bestimmung verraten. Fiir eine
Marke wie Tchibo, die in ithrem Nonfood-Sortiment
jede Woche eine neue Welt verspricht, wire es gera-
dezu widersinnig, fiir den konservierenden Wert der
Nachhaltigkeit kimpfen zu wollen.

Tiefenpsychologische Analyse der Potenziale

Um einen Fake-Purpose zu vermeiden, ist es wichtig,
psychologisch zu analysieren, welche Werte, Ziele
und Sinn-Richtungen aus Sicht der Kunden, Mitarbei-
ter und Dienstleister bereits in einer Marke angelegt
sind. Die Ergebnisse dieser Sinn-Bohrungen kénnen
das Bauchgefiihl der Markenverantwortlichen besti-
tigen, aber auch ganz neue Perspektiven erdffnen.

Die Telekom beispielsweise proklamiert in ihrem
Slogan 'Erleben, was verbindet / Life ist for sharing',
dass sie Menschen verbinden will, damit sie Ideen,
Meinungen und besondere Momente tiberall und je-
derzeit miteinander teilen konnen. Dieser Anspruch
ist nahe an der urspriinglichen Idee, ein Kommuni-
kationsnetz zu schaffen, das flichendeckende Ver-
bindungsqualitit garantiert, In Zeiten von Echokam-

mern und gesellschaftlicher Entzweiung wird jedoch
deutlich, dass flichendeckende Verbindung keine
tibergreifende Verbundenheit schafft. Da die Telekom
ihren Purpose ernst nimmt, setzt sie sich jetzt auch
verstarkt fiir gesellschaftliche Verbundenheir ein. Sie
will aber Sozialtarife, Bildungsangebote oder Wert-
schitzungsforen Briicken bauen, die das Trennende
in der Gesellschaft iberwinden und den Zusammen-
halt starken. Dies setzt aber eine Verbindlichkeit vo-
raus, die Glaubwiirdigkeit und Vertrauen stiftet.

Der Purpose von Ikea, cinen besseren Alltag fiir die
Menschen zu schaffen, kann auf Basis einer tiefenpsy-
chologischen Analyse der originiren Bestimmung von
Ikea weiter spezifziert werden. Denn Ikea hat seinen
Siegeszug in den 70er-Jahren angetreten — als eine ent-
schiedene Antithese gegen die massive Eichenschrank-
wand, die in den elterlichen Wohnzimmern thronte.
Diese Mabelstiicke waren ein Sinnbild fiir eine Friih-
versargung: Man umgibt sich schon zu Lebzeiten mit
dem Material, das einen spiter einmal ins Jenseits be-
fordert. Ikea wurde zum Streiter gegen diese Friihver-
sargung und etablierte einen Mobel- und Lebensstil,
der kleinteilig, provisorisch, zeitgemifd, individuell
kombinierbar und unperfekt war. Bei dem Unterneh-
men war nichts fiir die Ewigkeit gebaut, sondern Ikea
stand fir Neuanfang und stindige Wiederbelebung.
Die Mobel hatten daher eine mobilisierende Funktion.
Der Kaufer will nichr endgiiltig ankommen, sondern
auf einer Lebensreise sein. Alle Jahre wieder taucht
er in die lkea-Welt wie in einen Jungbrunnen ein und
nutzt die Chance, sich selbst und seine Lebensverhilt-
nisse zu erneuern. Der bessere Alltag, den Tkea prokla-
miert, ist ein Alltag, in dem man nicht festsitzt, son-
dern sich hochst lebendig fiihlt.

Die drei Evolutions-Stufen des Brand-Purpose

Ein wirksamer Brand-Purpose schafft einen sinn-
gebenden Mehrwert, der differenziert und erlebbar
eingelost wird. Eine zentrale Voraussetzung fir den
Erfolg ist, dass der Brand-Purpose eine originire Be-
stimmung der Marke aufgreift und transformiert. Als
Leitlinie in diesem Transformationsprozess dienen



