Editorial

HPurpose

,Sinnhaftigkeit und Haltung seien die neue Wahrung im Busi-
ness“, zeigt sich Prof. Dr. Karsten Kilian von der Hochschule
Wiirzburg (Seite 54) iberzeugt. Mit seiner Meinung steht der Mar-
keting- und Marken-Experte nicht allein. Auch am Institut fiir
Marketing an der Hochschule St.Gallen wie bei der Verleihung
der ,,Best Brands 2020 steht und stand die Purpose-Position im
Zentrum der Aufmerksamkeit. ,,How companies are positioning
themselves as successful future brands with value-oriented
brand-management“ war die College-Veranstaltung von Service-
plan am Tag der Best-Brands-Gala uberschrieben. Unter dem
#VORANBRINGEN fand ausgerechnet Uwe Schmidt, Head of Cor-
porate Brand & Reputation Management von Bayer, seine Buhne.
Wir erinnern uns, Bayer iubernahm den Glyphosat-Hersteller
Monsanto und damit eines der weltweit umstrittensten Unter-
nehmen uberhaupt.

Sinn und Zweck eines Wirtschaftsunternehmens ist ungeachtet
aller Purpose-Verheiflungen die Gewinnerzielung. Fehlt diese
Absicht, spricht die Finanzverwaltung von Hobby. Geht es also
unter #Purpose darum, dass sich Player in Zeiten von , fridays for
future“ mit einem scheinbar ibergeordneten Sinn ihres Tuns
,,positionieren® und profilieren? Entspricht das omniprasente
,JPurpose-Movement“ in der Wirtschaft dem nebuldsen ,,Political
Correctness Talk® in der aktuellen politischen Auseinander-
setzung? Diese Fragen sollten wir im Auge behalten.

Fir die Gewinnung des offentlichen Vertrauens nach Hans
Domizlaff ist in jedem Fall die Markenidentitat entscheidend. Die
wird als genetischer Code des Unternehmens nicht , gemacht®
und positioniert, sondern entwickelt und gelebt. #Vertrauen
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Mehr Erfolg mit
Purpose und Haltung

Purpose Mitarbeiter und Kunden fordern von Unternehmen immer
haufiger eine klare Haltung. Profilierte Unternehmen bendtigen dartber
hinaus einen Purpose, der das eigene Handeln legitimiert und Mitarbeiter,
Kunden und Gesellschaft gleichermal3en inspiriert.

Is Simon Sinek 2009 seinen Bestseller
Start with why veroffentlichte, kampften
die meisten Unternehmen noch mit den
Folgen der Weltfinanzkrise. Mit dem an-
schlieenden globalen Wirtschaftsboom ist die Fra-
genachdem ,Warum* dann in den Fokus der unter-
nehmerischen Aufmerksamkeit geruckt. Der
Purpose gilt heute als Top-Thema in Wirtschaft,
Politik und Gesellschaft. Er bezeichnet den (hohe-
ren) Unternehmenszweck und damit die Daseins-
berechtigung von Unternehmen, die Uber eine reine
Gewinnorientierung hinausgeht. Vielfach ist von
Sinnhaftigkeit und Sinnstiftung die Rede, insbe-
sondere in Bezug auf Mitarbeiter und Kunden.

Purpose und Haltung sind nicht das Gleiche

In engem Zusammenhang mit dem Purpose steht
der Begriff Haltung. Beide Bezeichnungen werden
fallweise sogar synonym verwendet, was jedoch
falschist. Haltung beschreibt, abweichend vom Pur-
pose, die innere Grundeinstellung oder Geisteshal-
tung eines Unternehmens, die das Selbstverstand-
nis und den Weltbezug konkretisiert und damit das
Denken und Handeln des Unternehmens und der fiir
das Unternehmen arbeitenden Menschen pragt.
Dazuzahlt zum Beispiel die Haltung zu Kinderarbeit,
Klimaschutz und Diversitat, aber auch zur Integrati-
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on von Menschen mit Behinderung und zur Vermei-
dung inakzeptabler Zustande bei Lieferanten und bei
Lieferanten von Lieferanten. Viele Unternehmen
schauen hier noch immer nicht genau hin, weil sie
es gar nicht so genau wissen wollen. Haltung sieht
anders aus! Haltung bedeutet, Riickgrat zu zeigen
und bereit zu sein, fiir die eigene Haltung auch Nach-
teile in Kauf zu nehmen, zum Beispiel hohere Liefe-
rantenpreise, die mit der Etablierung verbesserter
Arbeitsbedingungen einhergehen.

Die sich daraus ergebenden Herausforderungen
hat eine erstmals im Juli 2018 veroffentlichte Studie
von GlobeOne deutlich gemacht. Auch die zweite
Studie im August 2019 hat gezeigt, dass bisher nur
wenige Unternehmen ,,Purpose Ready* sind. Dazu
ist es erforderlich, dass der Purpose eines Unter-
nehmens glaubhaft zu einer besseren Welt beitragt.
GlobeOne zufolge ist das der Fall, wenn Unterneh-
men als ehrlich, authentisch, verantwortungsvoll,
nachhaltig und zukunftsfahig wahrgenommen und
mit moglichst wenigen negativen Assoziationen
und Skandalen in Verbindung gebracht werden.

Das Ende des Shareholder-Value-Ansatzes
Ebenfalls im August 2019 haben 181 US-amerikani-

sche CEOs des ,,Business Roundtable® eine Erkla-
rung zum ,,Purpose of a Corporation® unterschrie-



ben und veroffentlicht, die sich stark an das Davoser
Manifest von 1973 anlehnt. Darin verpflichten sich
die Top-Manager, ihre Unternehmen nicht mehr nur
zum Wohle der Anteilseigner, sondern zum Wohle
aller Interessengruppen, insbesondere der Kunden,
Mitarbeiter, Lieferanten, lokalen Gemeinschaf-

ten und Aktiondre zu fihren. Zeitgleich hat in

Haltung bedeutet,
Rickgrat zu zeigen und
bereit zu sein,
far die eigene Haltung
auch Nachteile
in Kauf zu nehmen.

Deutschland die von acht international tati-

gen Unternehmen gegriindete ,value balan-

cing alliance ihre Arbeit aufgenommen. Ziel

des Vereins ist es, einen standardisierten An-

satz zur Messung und Offenlegung der 6kologi-

schen, menschlichen, sozialen und finanziellen

Wertbeitrage von Unternehmen fiir die Gesellschaft

zu entwickeln. Im Kern geht es bei beiden unterneh-

mensiibergreifenden Initiativen um die Frage nach
dem ,Warum®.

Fotos: © iStockphoto, Unternehmen
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Der Golden Circle als Ausgangsbasis

Dieses ,Warum“ steht im Mittelpunkt des Golden
Circle von Simon Sinek. Es lasst Unternehmen
verstehen, warum sie tun, was sie tun. Das Wa-
rum beschreibt ihren Zweck (Purpose), ihre Ver-
anlassung (Cause) beziehungsweise ihre Uber-
zeugung (Belief). Es beantwortet die Frage, warum
das Unternehmen existiert, warum die Mitarbei-
ter jeden Morgen aufstehen und zur Arbeit gehen
und warum das unternehmerische Handeln Drit-
te im positiven Sinne interessieren sollte. Demge-
geniiber macht das ,Wie“ deutlich, wie das Wa-
rum erreicht werden kann, zum Beispiel durch ein
differenzierendes Wertversprechen, einen prop-
rietaren Prozess und/oder ein Alleinstellungs-
merkmal (USP). Das Wie erklart Sinek zufolge,
warum ein Unternehmen anders und/oder besser
ist. Das , W chlie n beschreibt ganz profan,
i Dienstleistun-

nd die notwen-
dige Trennschar-
fe, um in der Un-
ternehmenspraxis als
umfassender Ansatz Verwen-
dung zu finden. Meist werden
i ‘ e Mission,

Die Golden Ratio als Weiterentwicklung

Im Folgenden wird deshalb mit der Golden Ratio eine
Weiterentwicklung des Golden Circle vorgestellt. Das
Golden-Ratio-Raster integriert neben dem Purpose
weitere, fiir das Unternehmensselbstverstandnis
zentrale Aspekte wie Profil, Produkte und Positionie-
rung sowie, flankierend, Haltung und Insights. Den
Rahmen bilden vor- und nachgelagert Mitarbeiter
beziehungsweise Kunden sowie flankierend Partner
und Wettbewerber sowie Politik und Gesellschaft, die
gemeinsam mit dem Unternehmen den Handlungs-
rahmen aushandeln, innerhalb dessen gehandelt
werden sollte. Wahrend der Purpose das Warum be-
antwortet, liefert das Wie, abweichend von Sinek, ein
aus einem Markenkernwert und zwei bis vier Mar-
kenwerten bestehendes Profil und die Produkte, die
weiter gefasst auch Dienstleistungen einschlief3en,
beschreiben das Was. Aus diesem Dreiklang ergibt
sich die Positionierung am Markt.
Sie beschreibt das Selbstver-
standnis des Unterneh-
mens und setzt es in
Relation zum Wett-
bewerb. Meist werden
dazu zweidimensiona-
le Ansatze verwendet,
die die unterschiedli-
chen Marken anhand von
zweil bedeutsamen As-
pekten im Raum verorten
und die Position zueinander visuell
veranschaulichen. Daneben sind Ries
und Brandtner zufolge Positionie-
rungen als Marktfiihrer, He-
rausforderer, als von Experten
praferierte Leistung, als Original
oder Kategorie-Erfinder, als
Spezialist, nachste Gene-
ration oder uUber ei-
genstandige Marken-
elemente moglich.
Den vier P der Gol-
den Ratio - Purpose, Pro-
fil, Produkte und Positionie-
rung - liegt die Haltung des Unter-
nehmens zu gesellschaftlich relevanten



Abb. 1: Die Golden Ratio und ihr unternehmerisches Umfeld
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Quelle: Prof. Dr. Kilian.

Fragen und ein profundes Kundenverstandnis in
Form von Insights zugrunde. Die Insights beziehen
sich insbesondere auf die aktuelle und prognosti-
zierte Entwicklung des Kundenverhaltens. Da-
durch kann eine hohere Passgenauigkeit des eige-
nen Leistungsangebots erreicht und in der Folge
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der Absatz gesteigert werden, wobei ein hoherer
Nutzen fiir beide Seiten angestrebt wird (siehe Ab-
bildung 1).

Die konkrete Ausgestaltung der Golden Ratio
hangt vor allem von der gewahlten Markenarchi-
tektur des Unternehmens ab. Unternehmen, die
eine reine Unternehmens- beziehungsweise Dach-
markenstrategie verfolgen, was nach Aaker auch
als Markenhaus (,,Branded House®) bezeichnet
wird, benotigen meist nur ein Golden-Ratio-Raster,
wohingegen Unternehmen mit vielen eigenstandi-
gen Einzelmarken und damit einem Haus der Mar-
ken (,,House of Brands“) meist fiir das Unterneh-
men als Ganzes und fiir jedes Produkt beziehungs-
weise jede Dienstleistung ein eigenes Golden-Ra-
tio-Raster erarbeiten. Dabei kommt es zu
Redundanzen. Auf Unternehmensebene kann auf
die Aspekte Positionierung und Insights verzichtet
werden, die stattdessen auf der Leistungsebene
ausgearbeitet werden. Auf der Leistungsebene wie-
derum ist die Ausformulierung des Purpose und der
Haltung nicht erforderlich, da beides bereits auf
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Abb. 2: Die Golden Ratio in Abhdngigkeit von der gewahlten Markenarchitektur
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Entscheidend fiir den
weiteren Unternehmenserfolg
wird sein, ob es Unternehmen

gelingt, glaubwiirdig

und dauerhaft eine klare

Haltung einzunehmen,

auch wenn damit vereinzelt
wirtschaftliche Nachteile
verbunden sind.

Unternehmensebene festgelegt wurde und unter-
nehmensweit gilt. Im Ergebnis lassen sich somit die
meisten Markenarchitekturen anhand der drei in
Abbildung 2 wiedergegebenen, unterschiedlich
umfangreichen Golden-Ratio-Raster darstellen.
Die Golden Ratio erleichtert es Unternehmen mit
unterschiedlichen Markenarchitekturen, ein oder
mehrere flr das eigene Unternehmen passgenaue
Raster zu entwickeln, vorhandene Ansatze zu inte-
grieren und fiir alle klar verstandlich zu strukturie-
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ren. Im Ergebnis erhalten Unternehmen einen um-
fassenden, konsistenten Handlungsrahmen, der
intern Orientierung gibt und extern fiir Attraktivitat
sorgt. Allen beteiligten und interessierten Personen
und Personengruppen verdeutlicht die Golden Ra-
tio, warum es das Unternehmen gibt und welchen
Beitrag es mit seinen Produkten und Dienstleistun-
gen fiir die Gesellschaft leistet.

Entscheidend fiir den weiteren Unternehmens-
erfolg wird sein, ob es Unternehmen gelingt, glaub-
wiirdig und dauerhaft eine klare Haltung einzuneh-
men, auch wenn damit vereinzelt wirtschaftliche
Nachteile verbunden sind, und einen Sinn stiften-
den Purpose zu finden, der Mitarbeiter und Kunden
gleichermafien begeistert und an das eigene Unter-
nehmen bindet.

PROF. DR. KARSTEN KILIAN,
Professor fur Marketing und
Markenmanagement an der
Hochschule Wurzburg.
kilian@markenlexikon.com




