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Business-as-usual ist fur viele nicht
mehr moglich.

(Showing only ‘to a large extent’ and ‘to a very large extent’ responses)

Nearly 40% of CEOs don’t think their Question: If your company continues running on its
. i . . current path, for how long do you think your business
companies will be economically viable a will be economically viable? Changing customer

decade from now if they continue on their demand/preferences

current path Changes in regulation

Labour/skills shortages

Technology disruptors (e.g., advanced
tech, Al, metaverse, blockchain)

Transition to new energy sources

10 years or less

New entrants to my industryfrom
Note: Percentages shown may not total 100 due to rounding.
PwC's 26th Annual Global CEO Survey adjacent industries
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Andere Zeit. Andere Konsumentenerwartungen

Anderer Kontext. und -bedurfnisse.




Beil Transformation geht es um
Zukunftsfitness

_ Emotionale Entschlossenes
Uberzeugung Handeln
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Das haben wir vor ... 4x4

Erfahrungen teilen & Einblicke geben

# Impuls 1 # Impuls 2 # Impuls 3 | .# Impuls .4
Warum ist eine Marke far Welche Rolle spielt der  Welche Aspekte strategisch Wie bringt man die Marke
Unternehmens- Prozess & was hat sich sind wichtig & hilfreich? in die AI_OteIIunge.n
Transformation wertvoll? bewahrt? u t_t."t 'fé’”z-?pt’- & nutzt s!e operativ?
Zentrale Argumente - Problem-Evaluierung entita 5 o;: Blo7le)‘rung . BigBuy In
Buy In 1: Marke als Hebel rand Belie

Marktforschung

Etappen > Buy Ins
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Eure Fragen beantworten & Austausch anregen




vS. Markensituation
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Die Auswirkungen Gegenwartiger CO2-Anstieg

® WISSEN  GESUNDHEIT

Climate Anxiety: Wenn die Klimaangst krank macht

Schlafstérungen, Angste, Unruhe: Es ist zwar kein offizielles Krankheitsbild,

INTERNATIONALE STUDIE

Alpengletscher in zwolf Jahren um
13 Prozent geschrumpft

Satellitendaten zeigen: Besonders stark ist der Eisriickgang in Italien

11. September 2020, 12:57, 15 Postings

des Klimawandels iibertrifft alle seine Vorginger

kennen keine A ktische Eisbohrk dass d h he CO2
ntarktische Eisbohrkerne zeigen, dass der atmospharische -
Grenzen Gehalt immer wieder sorunghaft angestiegen ist — aber nicht so

3rd party ad content

schnell und so stark wie derzeit

° ABONNEREN O ANMELDEN

KLIMASCHUTZ

Stadte spielen zentrale Rolle beim Kampf
gegen Klimawandel

Die Welt muss ihre CO2-Emissionen bis 2050 drastisch senken, um die schlimmsten
Folgen des Klimawandels abzuwenden. Ein neuer Bericht zeigt, dass Stadte mit
Umweltinitiativen viel bewirken konnen.

HEOEE

CraoNIx wWiIN 25.00.2020
Klimademo: Tausende marschierten mit Fridays
- for Future in Wien

Demonstrierende forderten die Regierung auf, die Klimakrise so ernst zu

nehmen wie die Corona-Krise. Sicherheitsmafinahmen wurden

. ’ cingehalten
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# Impuls 1
Warum ist eine

Marke fur

Unternehmens-
Transformation
wertvoll?

Zentrale Argumente




In der Markenfuhrung & -

gestaltung wird deutlich, wie ein
Unternehmen tickt.



Marken sind die gelebte und erlebte
Alltagsleistung. Sie entstehen durch
Menschen & im Leben der Menschen.



Marken sind emotionale Leader!
Sie beeinflussen Menschen.
Mitarbeiter. Konsumenten. Partner.



Fazit:
Haben wir als Organisation eine
gemeinsame Vorstellung davon, was

wir (nicht) tun?



# Impuls 2

Welche Rolle
spielt der

Prozess und
was hat sich
bewahrt?

* Problem-Evaluierung
* Buy In 1: Markenprozess
* Marktforschung
+ Etappen > Buy In



Zentrale Aspekte fur Erfolg.

Der Prozess muss gut strukturiert und durchdacht werden: choose wisely®©
Schlisselfragen: Welches Problem soll der Markenprozess und die Markenarbeit 16sen? Was brauchen wir und was wollen wir damit erreichen?
Einen Prozess wéhlen, der die Markenherausforderungen und Anliegen, die damit verbunden sind, gut abdecki.
Einen Prozess wéhlen, dessen Aufwand und Tiefe zum Unternehmen passt.
Ein Markenmodell wahlen, das zum Unternehmen sowie seiner Kategorie passt und sinnvolle Aspekte abdecki.
Wichtige To do’s: Fragen kléren, die im Prozess behandelt werden missen. Erwartungshaltungen abstecken. Einzelne Phasen und deren Outcome
definieren. Definieren, wer wann warum und wie involviert werden soll. Verantwortlichkeiten definieren.
Timing realistisch anlegen!

. Das Management bzw. End-Entscheider nicht erst am Ende reinholen und mit einem fertigen

Ergebnis konfrontieren.

Wichtige Zwischen-Ergebnisse teilen und diskutieren, um Nachvollziehbarkeit ermdglichen.
Diskussionen sind die effektivste Art, um ein Commitment im operativen Alltag zu haben und der Marke den Stellenwert zu geben, den sie braucht,

um zu wirken.

. Buy Ins sind Gold wert. Aber an den richtigen Stellen und mit fundierten Unterlagen.

Am Beginn: Notwendigkeit der Markenarbeit greifbar machen und ein gemeinsames Versténdnis schaffen:

Was meinen wir, wenn wir tiber Marke reden? Wie entwickelt man eine Marke? Welchen Nutzen hat die Marke fiir das Unternehmen?
Wéhrend des Prozesses: je nach Prozess kénnen unterschiedliche Teams/Abteilungen reingeholt werden.
Dabei ist immer wichtig klar zu definieren, was ist das Ziel und was ist deren Beitrag?



# Impuls 3

Welche Aspekte
sind strategisch

wichtig &
hilfreich?

« Konzept:
|dentitat + Positionierung
* Tool:

Brand Belief




Marken kann man nicht erfinden.
Nur finden.
Marken sind emotionale Leader.



Welche Emotionen fur eine grofB3ere
Zukunft nutzen?

Marken Konsumenten

Anteil i> <; Anteil
Brand DNA C

onsumer Insight
Identitat Konzeptive Zielgruppe




Identitatsbasierte Markenfuhrung

Klare Identitat — starke Position — einfache ldentifikation.

Selbstbild der
internen Zielgruppen
(Markenidentitat)

Markennutzen-
versprechen

Marken-
erwartungen

Marke-Nachfrager-
Beziehung

Marken-
verhalten

Quelle: Meffert, Burmann und Kirchgeorg 2008

Marken-
erlebnis

Fremdbild der
externen Zielgruppen
(Markenimage)

Das Image zu evaluieren ist
wichtig, um zu verstehen,
ob die intendierte

Strategie aufgeht.



Methode: Brand Belief

,emotionale Uberzeugung" erforschen
An was glauben wir als Unternehmen?
Steuert die Markenmotivation

Emotionale Kraft

nach Innen & Aussen
~Shared Belief*

Iwingt dazu,
sich mit sich selbst,
der Branche,
der Welt rundherum & den
Menschen
auseinanderzusetzen

Gute Basis fur eine
Leistungs-Inventur



Eine starke Motivation inspiriert eine klare Position.

ANKE GERNE
SONNENENERGIE.

pach jetzt auch.

Alte Positionierung:
Dahinterliegende Uberlegungen
haben zur Positionierung rund um
Individualitat & Vielfalt gefuhrt.

' ‘ \ Wir 'W’“"M

Mit-Sonne, Wind afw/ griiner Wamw

Neue Positionierung:

Die Auseinandersetzung mit den eigenen Spitzenleistungen hat eine
grundlegende Motivation freigelegt, die zu einer Positionierung im
Korridor Klimaschutz fuhrte.



# Impuls 4
Wie bringt man

die Marke in die

Abteilungen
& nutzt sie
operativ?




5 Take Aways

Wer, wenn hicht wir.

C-Level muss den ersten Aufschlag machen — Markenimplementierung beginnt hier.
Die erste Botschaft muss von ihnen kommen.

Die Marke nach Innen tragen ist eine Aufgabe, die nie aufhort.
Jeder muss die Marke verstehen und erkennen, wie aufgrund der Markenausrichtung der eigene Job bedeutungsvoll ist.
So kann jeder als Markenbotschafter fungieren.

Fuhrungskrafte sind essentielle Multiplikatoren.

Brand Management muss Unterstutzung aktiv anbieten.



Impact auf Employer Branding:

Krisenmanagement by Brand:

Silo-Verhalten aufgeweicht:

Staatspreis Marketing 2022:




Let's talk:
B. Eure Fragen & Austausch

#Impuls 1 #lmpuls 4 #lmpuls 3 # Impuls 4
Warum ist eine Marke fir Welche spielt Rolle der Welche Aspekte sind Wie bringt man die Marke
Unternehmens- Prozess strategisch wichtig in die Abteilungen
Transformation wertvoll? und was hat sich & hilfreich? und nutzt sie operativ

bewahrt?




“It's not always easy to
find the recipe for love.

The ingredients are many
and always different for
each individual.”

Luciano Benetton




