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Brand Purpose 

 
 
Konsumenten erwarten im Rahmen des täglichen Handelns vermehrt von 

Unternehmen, dass diese einen „höheren Zweck“ als nur die 

Gewinnmaximierung verfolgen. Hierzu können Aktivitäten zu generellen 

Themen wie sozialer Verantwortung, Nachhaltigkeit oder eine Haltung zu 

politischen Themen zählen. Es stellt sich allerdings die Frage, inwiefern Marken 

diesen „Purpose“ mit dem Ziel der Gewinnmaximierung vereinbaren können, 

oder inwieweit die Verfolgung eines „Purpose“ positiv/negativ bei Kunden 

ankommt und damit wieder den Umsatz beeinflusst. Kann jede Marke 

erfolgreich einen „höheren“ Zweck verfolgen oder müssen bestimmte 

Voraussetzungen gegeben sein, damit derartige Handlungen nicht negativ auf 

die Marke zurückfallen? Es stellt sich auch die Frage, inwiefern dieses Thema 

wirklich „neu“ ist, insofern soll die Masterarbeit die Thematik von „Brand 

Purpose“ von weiteren relevanten theoretischen Konstrukten abgrenzen. 

Ziel dieser Masterarbeit ist es daher, mögliche theoretische Ansätze zu 

identifizieren, die die wachsende Rolle von Marken in der Gesellschaft („Brand 

Purpose“) erklären können. Darauf aufbauend soll ein konzeptionelles 

Framework erstellt werden, das einen Überblick über den Themenkomplex gibt. 

Auf Basis des konzeptionellen Frameworks soll eine Forschungsfrage 

entwickelt und im Rahmen einer empirischen Datenerhebung und -analyse 

überprüft werden. 

Voraussetzungen für eine Betreuung sind exzellente Noten und eine hohe 

intrinsische Motivation. Die Masterarbeit kann sowohl in deutscher als auch in 

englischer Sprache angefertigt werden. 
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