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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
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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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