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... Blah, blah, blah

“Build back better. Blah, blah, blah.
Green economy. Blah blah blah. Net
zero by 2050. Blah, blah, blah...

“This is all we hear
from our so-called
leaders. Words that
sound great but so
far have not led to
action. Our hopes
and ambitions
drown in their
empty promises.”




Von Haltung zu Handlung

2050 net-zero Sustainabilitg
9oa|s Jargon

Events

ESG Reports




Marken als Transformations-Akteure
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Nachhaltigkeitstag Deutsche Telekom 12.10.2022

SUSTAINABILITY DAY 202,
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Label fur Nachhaltigkeit

LABEL

MAGENTA WIRD JETZT NICHT NUR GREEN, SONDERN AUCH GOOD.

Gute Taten haben jetzt ein Label

Beziehungsweise zwei. Damit jeder sehen kann, dass wir es ernst meinen.
Hier kommen #GreenMagenta und #GoodMagenta.




Marke als Differentiator

WIR MACHEN MEHR

Menschen verbinden ist nicht nur unser Job, sondern unsere Verantwortung. Und die geht Uber
die digitale Welt hinaus. Deswegen geben wir jetzt den Startschuss fur mehr: Mehr
Nachhaltigkeit, mehr Verantwortung, mehr digitale Teilhabe. Mit unseren neuen Labeln
#GreenMagenta und #GoodMagenta zeigen wir, wie wir unserer Verantwortung fir Umwelt und
Gesellschaft gerecht werden.

MAGENTA

Wir machen unsere Zukunft nicht
. ‘ , nur digitaler, sondern auch sicherer,
“ e L Dac : gerechter und lebenswerter.




Marke als Differentiator

FAIRPHONE

Fairphone 4




Marke als Differentiator




Broadening und Deepening der Marke(nfuhrung)

,pDeepening*“ ,Broadening”
Gesellschaftliche Aspekie der Handels-/Gattungsmarke
Markenflhrung Internationale=/WWeltmarken
EZ.B. GlDbEﬂiSierungSkritik, Diensueistungsmarken
Markenstress)

B-to-B-Marken
Innengerichtete Markenflhrung Medienmarken

Sozialpsychologische Phanomene

deémsrkegtgdung “r.:.j —flihsung Institutionen (z. B. Regionen- und
(2.8, Brand Communities) Stadt-, Palitik-, Krankenhaus,

Marketing etabliert sich als dem Hochschul- und Kulturmarken)
Marketingmix Ubergeordnetes

Konzept

MNeue Theorieansatze (z.B.
Meurowissenschaften,
ldentitatsorientierte Markenfihrung)

Nicht=kommerzielle und soziale

m Abb. A.4 Ausdehnung der Marke (Quelle: in Anlehnung an Meffert und Burmann 1996, S. 17)

Baumgarth (2014)



Handlungsarenen fur Marken

KRIEG IN
EUROPA

b

GLOBALE GEOPOLITISCHE REZESSION UND ~ RASSISMUS UND  KLIMAWANDEL UND  DESINFORMATION
PANDEMIE INSTABILITIAT ~ UNGLEICHVERTEILUNG MENSCHENRECHTE ~ GLOBAL WARMING ~ UND POLARISIERUNG




Die groflite Krise

KRIEG IN
EUROPA

b

GLOBALE GEOPOLITISCHE REZESSION UND ~ RASSISMUS UND | KLIMAWANDEL UND | DESINFORMATION
PANDEMIE INSTABILITIAT  UNGLEICHVERTEILUNG MENSCHENRECHTE | GLOBAL WARMING | UND POLARISIERUNG




Search demand
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Suchanfragen Google 2010-2022, Quelle B4P



Nachfrage durch Konsumenten

IDH Konsumentenreport - Deutschland - Q3 2021

Datenerhebung, die im dritten Quartal von der Initiative Digitale Handelskommunikation® durchgefiihrt wurde.

Dazu wurden im 3. Quartal 2021 4785 Personen tiber 18 Jahre befragt

Nachhaltigkeit und Umwelt

(o)
386 %27

der Konsumenten sind (sehr) am
Thema Nachhattigkeit interessierl,
80%% achiten (noch) starker autf
umweltbewusstes Handaln

46

der Konsumenten achten beim Kauf
von Lebensmitteln auf Umwelt- und
Gltesiegel

fordern von der neugewihiten
Regierung, das Thema Umwelt- und
Klimaschutz verstirkt anxugehen.

Die wichtigsten Kriterien beim Lebensmittelkauf sind..

@(@

Lwenig
Verpackungsmall

89
83«
76 %

..Regionalitat

Bei diesen Lebensmitteln
wird besonders auf
regional, nachhaltig, fair
oder bio geachtet:

70 % Obst und Gemise
66 -
Fleisch- und
% Wurstwaren

Handel und Marken sollen
nachhaltiger werden

81. (()

finden es (sehr) wichtig,

dass Unternehmen Wert auf
Nachhaltigkeit legen

73% finden, dass Handel und
Marken noch nachhaltiger werden
missen

Qualitét ist bei diesen
Handelskategorien mit
Abstand das wichtigste
Kaufkriterium:

; 7 % Mbbel- und Wohnen
; ; % Elektrofachhandel
7 4 % Bau- und Gartenartikel

*Die offene Initistive Digitale Handelskommunikation wurde von der Bonial International GmbHM, der marktguru Deutschland GmbH und der Offerista Group GmbH initilert



Konsumentenverhalten
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—|ch bevorzuge nach Méglichkeit
Produkte hier aus der Region

—\Wenn moglich kaufe ich Produkte,

die aus fairem Handel® stammen

Ich kaufe gezielt Natur- und
Bioprodukte

+20 %

" o0%

B4P (2012-2022)



Bezugsrahmen CMOs

Nachhaltigkeit und Klimawandel bestimmen 2022

Welche drei Themen werden im kommenden Jahr das Marketing bestimmen?  Angaben in Prozent

Nachhaltigkeit & Klimawandel e
Digitalisierung I, 29

(Post-) Corona / New Normal R 5

Markenfihrung R 13

KI & Automatisierung [

Kundenbindung / Customer Centricity [ 9

Cookies / Cookieless B

Data-driven Marketing s

Personalisierung R 7

Arbeiten (On- und Offline) / Riickkehr zu Prasenz [ 7
Basis (optionale Frage): Offene Nennungen von n=234 befragten CMO's, DACH-Region: Deutschland, Osterreich, Schweiz

R T R B e I T L T T T T T T B T T T T R I IR I S R

11 Quelle: Serviceplan Consulting Group HORIZONT 47-48 / 2021




Markenthema Nachhaltigkeit

BMW-MARKENCHEF JENS THIEMER

"Wir halten Nachhaltigkeit fiir das relevanteste
Thema unserer Branche”




Markenthema Nachhaltigkeit
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WE TURN THINGS AROUND.




Markenthema Nachhaltigkeit

Hin zur Kreislaufwirtschaft

BMW: Millionen-Push fiir neue
Nachhaltigkeitskampagne

Die letzte Nachhaltigkeitskampagne der BMW Group liegt Jahre zuruck.
Jetzt nehmen die Kommunikationsexperten des Konzerns einen neuen
Anlauf und gehen breit in die Offensive.

Text: Gabi Schreier
24. Oktober 2022




Markenthema Nachhaltigkeit
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Markenthema Nachhaltigkeit
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Markenthema Nachhaltigkeit

BMW ROLS ROV
GROUP () =@ s

Unsere Vision:

'WE TURN THINGS AROUND.
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Markenaktivierung Corporate Brand und “owned”
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Markenaktivierung Consumer Brand und “paid”

ANNEMARIE Z
BORLIND >
NATUNAL BEANTS “

| AHHHH aEARTHOAY!

EINE TAG IM JAHR, AN DEM WIR
ZLICH WIEDER DARAN EHTMMERN,
IR ETGENTLICH MIT UNSEREM
w METEN UMGEREN SOLLTEN

BN WIR DANM ETHFACH WIEDER
| £ . ITENMACHEN WIE H1-“
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Markenauftrag: Empowering Consumers

GREEN TRANSITION

(Y empowering consumers to play an active role

Better inform consumers on the
environmental sustainability ﬁ
characteristics of products, such as -

their durability or reparability

Protect consumers against certain
practices such as greenwashing or
early obsolescence and ensure they
have access to reliable information

Promote companies' pledges to
sustainable consumption actions,
going beyond legal obligations

Repair products and encourage
purchase of more sustainable and
circular products = review of the
Sales of Goods Directive after 2022

| o
sion



Bedingungen fur Consumer Empowerment

Figure 1 Creative effectiveness vs. norm

-17%

SUSTAINABILITY ONLY

SUSTAINABILITY + BRAND MESSAGING

Another trend we observe regarding
sustainability-related ads relates to the way the
message is crafted. We see that ads that focus
on people, talk about their problems, and offer
them a solution are more effective than ads that

just talk about the brand.

Figure 3 Creative effectiveness vs. norm

Source: Ipsos

8%
_
-

-9%

BRAND PEOPLE/SOLUTION
FOCUS FOCUS

Source: Ipsos

Ipsos (2022)



LOsungsorientierte Markenangebote

: REWE
Mit veganem Essen b Dein Markt

das Klima schiitzen?

Erfahre mehr iber den
# Vorteil veganer Produkte
"~ unter rewe.de/umdenkbar




Dimensionen der Markenfuhrung

Markenkontexte: Leistungen & Markte

Markenkontexte: Kultur

Markenflhrung Markencontrolling Markenwirkungen
Marken-
positionierung
Basisansatze
Branding Y ‘ Markenansitze
’ Holistische Ansatze
Marken-
anreicherung
Marken-
verankerung
Mar ken-

orientiertes
Marketing

Markenkontexte: Spezielle Umweltsituationen

uauolEN}ISSUSWIYauJIajuf 2|e1zad g (a)xajuoNuaNJeN

Baumgarth (2014)



Dimensionen der Markenfuhrung

ontexte: Kultur

Markenflhrung Markencontrolling Markenwirkungen

Marken-
positionierung

Basisansitze
‘ Markenansitze
Holistische Ansitze
Marken-
anreicherung
Marken-
verankerung

Marken-
orientiertes
Marketing

Markenkontexte: Leistungen & Markte

uauolEN}ISSUSWIYauJIajuf 2|e1zad g (a)xajuoNuaNJeN

Viarkenkontexte. spezielle Umweltsituationen

Baumgarth (2014)



Dimensionen der Markenfuhrung

Marken-
positionierung

orientiertes
Marketing

Baumgarth (2014)



Positionierung und Strategie

Nachhaltigkeit

Vaude wird klimaneutral und Unsere geplanten

stoppt WerbemalRnahmen KLIMAZIELE

Der Qutdoor-Ausrister Vaude will seine globalen
Treibhausgasemissionen vollstéindig kompensieren und reduziert
seine Emissionen weiter. Dafir spart Vaude jetzt am Marketing.

Text: W&V Resdakaion
12. Okceober 2021

Bis 2024 Bis 2024 Bis 2030 Bls 2030

B hrmatremdiiche M atrrioden Rmes miarmve Mand Srrwawetbare Ener g Beaperangen i Av Liaterbere

Vaude-Chefin Antje von Dewitz zum
Klimaschutz: ,Wir agieren radikaler und
schneller als die Politik”

Die Unternehmerin will den Outdoorausrister 2022
komplett klimaneutral machen und nimmt dafur hohe
Kosten in Kauf. In der Pandemie wachst Vaude zweistellig.

a Marsir-W. Buchonau

https://nachhaltigkeitsbericht.vaude.com/gri/vaude/wer-sind-unsere-stakeholder.php



Markengestaltung/Branding
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Marken-”Aktivierung”
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Charakteristika nachhaltiger Marken

Kaufer als Mit-Akteur: Gro3tmogliche Transparenz und Informationstiefe

otten

Dokumentation der eigenen Wertschdpfung(skette)

4
Positionierung
Fakten und Kompetenzbeweise ﬁ
Wertschopfungskette
Konstanz/Bestandigkeit Leistungsangebot
fair (<@ Uberzeugungen~ P transparent
&
,@J‘ ,0/ b\\
\’00,- 0‘69 (S'\o @é\\
W\ /& /&
do, J-q \‘0 \% kq’Q
0 v g
%, X £ &
/, 2 S
9 (*4 6\\\0
h

m engagiert

Quellen: Errichiello/Zschiesche (2017) ; Schmidt (2021)



Nachhaltiger Markenerfolg

SUSTAINABILITY
IMAGE SCORE (SIS)

DAS ERFOLGREICHSTE MANAGEMENT-TOOL FUR

|_w_|:r| @ NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION

KOMMUNIKATION o LOYALITAT

» Seit 2011 jahrlich durchgefihrt von Facit Research und
Serviceplan Berlin. Medienpartner: WirtschaftsWoche

» Onlinebefragung mit iber 18.000 Befragten
» 109 Unternehmen aus 15 Branchen
o ﬁﬂ ©) » Seit 2013 erganzt der SIS die Jury-Bewertung des

Deutschen Nachhaltigkeitspreises
BENCHMARK

TOUCHPOINT- S Ewaes FACITEl SERVICEPLAN R

PLANUNG




Nachhaltiger Markenerfolg

WIRTSCHAFT-
LICHER
ERFOLG

NACHHALTIGKEIT

QUALITAT DER
LEISTUNG

QUALITAT DER
LEISTUNG

ATTRAKTIVITAT




Nachhaltiger Markenerfolg

SIS-RAN KING 201 4-201 7 —_— e =
0
Marke [ 14 15[ 16 [ 17 _mmn
Miele m Schwarzkopf g Milka CHCHCREE  uicksiver
Erdinger m Iglo mm Philips CEIEE] Siemens mm
Radeberger - Lindt & Spriingli @ Tchibo 68,6(70,8|69,1|66,5 J-TELLET B 64.,1)62,8 |
Landliebe Veltins == Wrigley 67,662,6]67,5 66,5 LD R 2.6
Kneipp - adidas - - EBEX Dpelonghi - - XX Consorsbank 66.962,2 ]
Karcher [ Bitburger - - - CXl Knor COCXCXEY] Volks/Raifeisenbanken 655 o4 6061
Weleda E Nikon - EOCXIEX] Haribo 65,6 68,9 68,4 66,4 s 59.562,9 61,7
Milupa mm Heineken = 9 Asics R 624 66,0 i 644673 (689614
Dyson : Nivea - - - X vattental 59,2[63,3[63,2] 65,9 [l SR 637 61,4
BMW 75610 745 727 [ EDGZIGEIEE vowo - - O Tade g 2 (605
Coppenrath & Wiese  OIERILCRIEE] Jever - - - EX Loral . - - 33 e il 54.5]58.2 |60.3
Welhenstephan = Molkerei Alois Miller  EFICTIGEEE] caa (62,8 59,4 65,4655 [osAARGANaNN ¢ | 5.9 597 |602]
Frosta Entw CXICHGEEE Rwe 605165764 65.5 st EDEDER
Enmann CREEMOGE Riter sport - - [CEIEE] Nespresso .- oeg e LEEECHCEH
Bosch weli - - - [CEI Sperkasse COCHCHEE ey o EREEEEER
Hipp E.ON EXICEICXIET] wiesenhot EDCHERCH e [60:3]808] 57,5 56|
Melitta =z Toyota CEEDEIIGE] Nissan EOEH poswe: - EOCOED
Dalimayr S Wagner CHCHEEGE] Mercedes-Benz mrmm Mars
Adler Modemrkte =0 Privatmolkerei Bauer = [ Pantene Pro-V BE +.rgobank
Warsteiner 8 Yello Strom =l m Nike v mm UniCredit Bank (Hypo)
Panasonic . CHETIEE oove - Renault 62, 65,1 73641 Volkswagen 702703 59,7 | 55,5
Otto EE Storck 660(69.2/ 70 675 [T CGAEDEDET] mcoonald's 57,2] 54,6 (54,8 54,1
Krombacher : ING-DIBA 645 60,4 604 67,2 I3 CEICEIEFRCEE] pominos Pizza oey's) - - EXIER
Nordsee :m Puma .- GZIGH Femero 62,4 /64.5]66.2 63,8 TS - - R
Alete Dr. Oetker CEIGEIEEIGE] peichmann - - CEIEK wx 49.3[52.9 [49,9[ 401
Riigenwalder Miihle - Jacobs - - EEXIEX] opel 61,6/63,5/62,2| 63,5 J-TTAA O 58,049,3[51,5[48,8]
BEBA e Lavazza - - CEEE samsung CRCOEEEE veuschesankac EXIEXIERIEY

= 16.060

2015 Gesamt n=16.285

2016 Gesamt n=15.399 |

2017

Gesamt: n=18.105




Nachhaltiger Markenaufbau “Inside-Out”

A. Purpose Statement, Core Values

B. Differentiated Value Proposition, Vision Statement,
Mission Statement, Aspirational Reputation Statement
Core Competencies

C. Personality, Brand Archetype
Brand Promise, Customer Experience

Amodeo (2022)



Analogie Geltungsbereiche Carbon Footprint

Quelle: Ecochain



Geltungsbereiche Marke: Haltung und Handlung

Scope 1:
Nachweis eigener
Ambition, Narrativ

Scope 2: Co-
Creating Shared
Value

Scope 3:
Engagement und
Empowerment
Kunden und
Konsumenten




Markenebene “Scope 1”
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Quelle: B4P



Markenebene “Scope 2”

Nachhaltigkeit 8. August 2022

Klimaschutz ist Teamarbeit

Die REWE Group mdchte gemeinsam mit ihren Lieferanten die
Treibhausgasemissionen in den Lieferketten ihrer Produkte senken. Wie das
funktioniert.

Unterwes
Okos

m.

r

REWE mbchte CIr verantwortungsbewussteras Einkaufen lefchter machen. Mit der soztalen Marke share tust du micht nur dir
selbst, sondern auch elnem Menschen 1n Not etwas Gutes. Genn far skaufte share Prod ein Schokortegel

letchwerttge Hilfeletstung. Guter K

4 Jahre REWE und share. Unsere Erfolge.

Wir mGchten gemelnsam mit share Plonfere efnes neuen Kansumdenkens sefn und dte Welt ein blsschen
unsere Zusammenarbalt kinnen wir elnen neuen Konsumgedanken unterstitzen: Kensum tetlen und damit G

echen. Burch
s tun

Gemelnsam mit share haben wir In & janren Uder 550.000 Menschen genolfen. Darau? stnd wir stolz und sagen canke fUir detne
unterstitzung!

Das ist unser Anteil - in & jahren hat REWE
€ 7,3 Mio. Mahlzeiten gespendet,

€ 1,9 Mio. Hygieneprodukte verteilt,
€ 75 Latrinen eingerichtet,

¢ 65 Brunnen gebaut oder repariert und so Zegang zu sauberem Trinkwasser zur \'E."ﬂgl.lﬂg EESKEZIL

Quelle: B4P



Markenebene “Scope 3”

Nachhaltiges
Sommer-
Styling leicht
gemacht
P99 €*

[ING-POWER AUS
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Verantwortung und
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Marken als Transformations-Akteure
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Case Miele




Vielen Dank!

Jan Dirk Kemming
Head of Sustainability Consulting

M +49 151 29272354
E jkemming@webershandwick.com




