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Green economy. Blah blah blah. Net 

zero by 2050. Blah, blah, blah... 

from our so-called 

leaders. Words that 

sound great but so 

far have not led to 

action. Our hopes 

and ambitions 

drown in their 



Von Haltung zu Handlung



Marken als Transformations-Akteure



Nachhaltigkeitstag Deutsche Telekom 12.10.2022



Label für Nachhaltigkeit



Marke als Differentiator 
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Marke als Differentiator 



Broadening und Deepening der Marke(nführung)

Baumgarth (2014) 



Handlungsarenen für Marken
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Die größte Krise
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Search demand

Suchanfragen Google 2010-2022, Quelle B4P 



Nachfrage durch Konsumenten



Konsumentenverhalten

B4P (2012-2022) 



Bezugsrahmen CMOs



Markenthema Nachhaltigkeit
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Markenthema Nachhaltigkeit



Markenaktivierung

Quelle: B4P



Markenaktivierung p

Quelle: B4P



Markenauftrag: Empowering Consumers



Bedingungen für Consumer Empowerment 

Ipsos (2022)



Lösungsorientierte Markenangebote 



Dimensionen der Markenführung

Baumgarth (2014)
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Dimensionen der Markenführung
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Positionierung und Strategie

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



Markengestaltung/Branding 



Marken-



Charakteristika nachhaltiger Marken

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

Käufer als Mit-Akteur: Größtmögliche Transparenz und Informationstiefe

Dokumentation der eigenen Wertschöpfung(skette) 

Fakten und Kompetenzbeweise

Konstanz/Beständigkeit



Nachhaltiger Markenerfolg
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Nachhaltiger Markenaufbau -

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
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Markeneben

Quelle: B4P



Markeneben

Quelle: B4P



Markenebene

Quelle: B4P



Marken als Transformations-Akteure
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