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Fühle ich mich 
als Kommunikator 

ausreichend wertgeschätzt?



Die Zeit ist aus 
den Fugen
Hamlet



Bisherige Lieblingskinder 
geraten massiv unter Druck



Algorithmen erkennen 
Kundenbedürfnisse 
angeblich besser als 
Marketingexperten



Überfluss hat den Mangel abgelöst



Reichtum an 
Möglichkeiten schafft 
Armut an Begehrlichkeit
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...keiner will dich!

Jeder kennt dich ... 

Bildquelle: www.lotharmatthaus.com



13

Die Diskrepanz aus Wunsch,...

Quelle: https://martin-moritz.com/portfolio/deutsche-bahn-ehrlich-nrw-mitarbeiter/

https://martin-moritz.com/portfolio/deutsche-bahn-ehrlich-nrw-mitarbeiter/
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Wirklichkeit…

Quelle: https://twitter.com/BahnAnsagen/status/477059577725612033/photo/1?ref_src=twsrc%5Etfw&ref_url=https%3A%2F%2Fwww.buzzfeed.com%2Fkarstenschmehl%2Fzug-nach-nirgendwo

https://twitter.com/BahnAnsagen/status/477059577725612033/photo/1?ref_src=twsrc%5Etfw&ref_url=https://www.buzzfeed.com/karstenschmehl/zug-nach-nirgendwo
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… und Bedeutung



74% der Marken sind überflüssig, 
60% des produzierten Contents 
ist nicht relevant.

Meaningful Brands Studie Havas media 2017, 33 Länder, 300.000 Konsumenten



Kommunikationsstrategie 
früher



Kommunikationsstrategie 
heute

Bildquelle: www.youtube.com/flipperservice



Hab ich die Komplexität 
eigentlich noch im Griff?



These #1
Der heutige Grad an Komplexität 
lässt sich nicht mehr managen



These #2
„Weiche“ Faktoren werden zur 
Bottom-Line* für den zukünftigen 
Unternehmenserfolg

*The final line in the accounts of a company or organization, stating the total profit or loss. Cambridge dictonary



Wir waren noch nie so vernetzt…



… und gleichzeitig so einsam



Seit 2016 hat die Suche nach 
„…für mich“ um 60% und die Suche nach 
„…sollte ich…“ um 80% zugenommen. (Google)



Je technokratischer unser Leben wird… 



... desto stärker wird die Sehnsucht 
nach Zugehörigkeit, Zuneigung und Liebe.



71% sind frustriert von unpersönlichen 
Einkaufserlebnissen

(Segment, Oktober 2017)



These #3
Statt Menschen oberflächlich zu verführen 
müssen Marken Menschen tief berühren. 
Durch Nähe, Aufmerksamkeit und Teilhabe.
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Mit welchem Flugzeug würden Sie fliegen? 

Quelle: fotolia.co
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Und jetzt?



Der Mensch der vertraut, 
denkt nicht mehr nach.





67% der Kunden kaufen Produkte 
aufgrund der Reputation eines 
Unternehmens. Sie lehnen Produkte von 
Unternehmen ab, die nicht 
vertrauenswürdig sind. 

Quelle: Edelmann Trust Barometer 2019



V U C A
Volatility       Uncertainty       Complexity       Ambiguity

Und je stürmischer die Zeiten...



... desto größer wird die Sehnsucht 
Vertrauen und Sicherheit
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Wenn Menschen Media nicht vertrauen, kann 
dann Vertrauen über PR aufgebaut werden?

Edelmann Trust Barometer 2019







65% der Start-ups scheitern an 
der schlechten Beziehung und 
Zusammenarbeit in den Teams. 

(Alicia Navarro, Skimlinks 2019)



Vertrauen ist der Schlüssel für Zusammenarbeit, 
Mitarbeiter- und Kundengewinnung in unsicheren Zeiten

1. Kompetenz

2. Empathie

3. Integrität



Was bedeutet Integrität aus 
Markensicht?



Der Lego Markenkern: 
Handlungsrahmen für integres Handeln, 
Leisten und Kommunizieren



These #4
Marken sind die stärksten Vertrauenssysteme 
unserer Zeit. 



Aktives Markenmanagement bedeutet, 
Vertrauen und Begehrlichkeit systematisch zu 
steigern. 



„Was ein Unternehmen trägt, ist die Wahrnehmung der Marke. 
Die Reputation wird über die Marke transportiert und nicht über 
irgendwelche Geschäftsinhalte, die sich mit der Zeit wandeln.“ 

Joe Kaeser, CEO Siemens
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Eine Marke ist der verdichtete Ausdruck 
spezifischer Spitzenleistungen.

Was wir unter einer Marke verstehen
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Chaos steuert sich selbst über 
wenige einfache Regeln + Zufall



Marke ist eine Managementdisziplin





Ein Blick hinter die Kulissen



Der Handlungsrahmen des BdP



Erfolgreiche Markenführung 
benötigt immer einen Mix aus 
Marken-, Branchen-, und 
Change-Kompetenz 



Wie lautet unser gemeinsames Kernproblem?
(Welche Nuss wollen wir gemeinsam knacken?)

Wir haben kein gemeinsames Verständnis 
und keine Klarheit darüber, welche Leistungen und Werte 

uns zur Nr. 1 für Kommunikationsprofis machen. 



Entwicklung der Positionierung 
für die Marke BdP
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Die Vorgehensweise zur Entwicklung 
der Positionierung für die Marke BdP

Schritt 1: Positionierunglücke Schritt 2: Nr.1 Position  

Ihr Wettbewerb

Ihre 
MitgliederIhre Marke

Was macht Sie 
glaubwürdig?

Was macht Sie 
heute und morgen 
attraktiv?

Was kann der 
Wettbewerb auch?

Kriterium + Kategorie + Bezugssystem



3. Differenzierung

Wie positionieren sich 
die Wettbewerber?

2. Attraktivität

Was macht uns heute 
und morgen attraktiv?

1. Glaubwürdigkeit

Welche Spitzenleistungen 
machen uns glaubwürdig?

1. Glaubwürdigkeit
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Workshop Methodik: Schrittweise Verdichtung 
von Spitzenleistungen zu Markenkernwerten

Quelle: BrandTrust

Spitzenleistungen

Wodurch unter-
scheidet sich die 
Marke?

Abgrenzungs-
relevant

Was macht die 
Marke einzigartig? Einzigartig

Was macht die 
Marke überlegen?

Wettbewerbs-
überlegen

Was ist typisch
an der Marke? Typisch

Was hat die Marke
früher erfolgreich 
gemacht?

Historische 
Verdienste

Leistungs-
beschreibung

1. 

Verdichtung 
zu Schlüssel-
leistungen

2. 

Verdichtung 
zu Werte-
clustern

3. 

Verdichtung 
zu Marken-
kernwerten

4. 

Ergebnis: 
Markenkern

5. 



Zwischenergebnis: Verdichtung zu Schlüsselleistungen
§Der erste seiner Art
§Branchenübergreifende Netzwerke bilden
§ Interessen der Pressesprecher und 

Kommunikationsbeauftragten vertreten
§ 1.500 Kommunikatoren aus ganz Deutschland
§Notwendigkeit einer berufsständischen Vereinigung 
§Durch den BdP Lückenschließung in der 

Kommunikationsszene
§Hoher Zulauf und rasante Entwicklung zum 

mitgliederstärksten Verband der PR-Branche 2018
§ Jährlich stattfindender Kommunikationskongress
§BdP als einer der Träger des Deutschen Rates für 

Public Relations, einem Instrument zur freiwilligen 
Selbstkontrolle für PR-Fachleute

§ 8 Landes- und 16 Fachgruppen sowie zwei 
Kompetenzgruppen

§Austausch von Informationen, Vernetzung, 
Veranstaltungen und Foren auf der Ebene von 
„Gruppen“

§Studie „Profession Pressesprecher – Vermessung 
eines Berufsstandes“ zur klaren Abgrenzung und 
Definition des Berufsstands des 
Kommunikationsbeauftragten

§ Verstärkte Widmung von Themen auf europäischer 
Ebene

§Anstoß zur europäischen Initiative EACD (European 
Association of Communicaton Directors) mit Sitz in 
Brüssel

§Auszeichnung herausragender PR- & Öffent-
lichkeitsarbeit mit der „Pressestelle des Jahres“

§Durchführung der etablierten Berufsfeldstudie im 
Drei-Jahresturnus über die aktuellen Entwicklungen 
der Branche

§ Verfassung des Kommunikationskodex in enger 
Kooperation mit den Trägerverbänden

§Auszeichnung des „Goldenen Apfels“ in den 
Kategorien Politik/Verwaltung Verbände/ NGOs 
und Unternehmen

§BdP-Academy als Impulsgeber und Plattform 
veranstaltet durch die Landesgruppe Hessen/ 
Rheinland-Pfalz/ Saarland

§Regelmäßig durchgeführte Studien als 
maßgeblicher Beitrag zu einer klaren Berufsfeld-
und Berufsbilddefinition

§Aktive Professionalisierung durch Verleihung von 
zahlreichen Auszeichnungen

§Öffentlichkeitswirksame Kommunikation
§Unterstützung bei der Definition und 

Kommunikation von Kompetenzprofilen der 
Branche

§Beitrag zur Profession sowie der Professionalität 
durch Erarbeitung von Professionsmerkmalen
(Methodeneinsatz, Spezialwissen, etc.) sowie 
Berufsethik-Standards

§Durch die Veröffentlichung von Richtlinien wird der 
BdP zum rechtlichen, inhaltlichen und 
berufsspezifischen Ansprechpartner

§Klassifizierung des Berufsbilds als „Profession 
neuen Typs“ aufgrund von fehlenden staatlich 
kontrollierten Berufszugangs  

§Unterstützung bei Urheberrechtsfragen
§ Förderung des beruflichen Selbstverständnisses
§ „Kommunikation verantworten“ wird durch die 

Mitwirkung an der Verfassung des 
Kommunikationskodex vorgelebt

§ Exklusiv-Charakter des Verbands
§K-Kongress & Veranstaltungen der einzelnen 

Landes- und Fachgruppen nur für Mitglieder
§Hoher Qualitätscharakter der Fachgruppen
§Priorität des fachlichen Austauschs auf 

Fachgruppenebene
§Mehrwert durch auf ein auf jede Branche 

maßgeschneidertes Arbeitsprogramm
§ Landesgruppen mit Community Charakter
§Die Themenschwerpunkte der Landesgruppen 

betreffen Vernetzungsgedanken, Aktualität von 
Trends und den Beitrag der Branche

§Durch den Pressesprecher Magazin wird der 
Verband zum Informant

§Bereitstellung von Servicebroschüren, Reportagen 
und fundierte Analyse 

§ Vermittlung von aktuellem Praxiswissen
§Abbildung aktueller Entwicklungen und 

Vorantreiben von Debatten
§ Nachwuchsqualifizierung und Professionalisierung
§Gründung der „Prüfungs- und 

Zertifizierungsorga-nisation der deutschen 
Kommunikationswirtschaft“

§Schaffung d. Grundlage für einheitliche & honorierte 
Abschlüsse in der Kommunikationsbranche

§ Verbandsmagazin als Sprachrohr & Verbandsorgan
§BdP Academy ist dank hochrangiger und 

branchenführender Referenten topaktuell

§Aktive Nachwuchsförderung
§Bewertung und Auszeichnung von eingereichten 

Abschlussarbeiten mit dem Nachwuchsförderpreis
§Potenzialausschöpfung durch die Förderung und 

Forderung von Young Professionals
§BdP-Sommerakademie: Forum für Austausch zw. 

PR-Nachwuchs und Kommunikations-Profis
§Karriere Booster: Gründung eines Young-

Professional-Networks
§Kontaktherstellung mit PR-Praktikern
§ Vielfältig gestaltbares Verbandsangebot und –

programm dank dezentraler Organisation
§ Vernetzung und Austausch auf Augenhöhe
§ Vielschichtiges Mitgliederspektrum
§Mitglieder: Beruflicher Hintergrund reicht von 

kleinen, mittelständischen und großen 
Unternehmen,  sowie Verbänden, Organisationen 
verschiedenster Branchen bis hin zur Politik

§Hochkarätige und renommierte Unternehmen
§Austausch von Best-Practice 

Kommunikationsstrategien
§ Exklusivmitgliedschaft nur für hauptberufliche 

Pressesprecher und Kommunikatoren
§Ausschluss von (PR- und Werbe) Agenturen
§Durch Einschränkung der Mitgliedschaft optimale 

Voraussetzung für den Dialog auf Augenhöhe
§Grenzen zwischen Branchen der Wirtschaft und 

Politik zu überwinden
§Bedeutungsanstieg der Verbandsarbeit durch 

veröffentlichte Studien
§ Jahresveranstaltung als Kommunikationshub
§Kommunikationskongress als Gipfeltreffen von 

1.500 Entscheidern
§ Europaweit größte PR-Fachtagung
§ Zweitägiges Netzwerk- und Weiterbildungsevent 

mit über 100 Sessions zu aktuellen und 
zukunftsweisenden Herausforderungen

§Höhepunkt ist die Speakersnight als das das 
größte Networking-Event des Kongresses

§ 150 renommierte und erstklassige Referenten 
sind das Aushängeschild und Garant für ein 
Programm der Spitzenklasse

§Hohe Attraktivität und Aktualität
§ Vorträge des K-Kongresses adressieren, ermutigen 

und befähigen Entscheider zur Diskussion
§Der „Pressesprecher“ ist einmalig



Zwischenergebnis: Von Themenclustern zu Markenkernwerten
Vernetzend

Professionalisierend

Berufsständisch Verantwortungsvoll

§ Schlüsselleistungenmutig

Profilierend
§ Exklusivmitgliedschaft nur für hauptberufliche Pressesprecher 

und Kommunikatoren
§ Ausschluss von sämtlichen (PR- und Werbe) Agenturen
§ Exklusiv-Charakter des Verbands
§ Jahresveranstaltung als Kommunikationshub
§ Kommunikationskongress als Gipfeltreffen von 1.500 

Entscheidern
§ 150 renommierte und erstklassige Referenten sind das 

Aushängeschild und Garant für ein Programm der 
Spitzenklasse

§ Hochkarätige und renommierte Unternehmen
§ Europaweit größte PR-Fachtagung
§ BdP Academy ist dank hochrangiger und branchenführender 

Referenten topaktuell
§ K-Kongress sowie Veranstaltungen der einzelnen Landes-

und Fachgruppen nur für Mitglieder reserviert
§ Öffentlichkeitswirksame Kommunikation
§ Auszeichnung herausragender PR-und Öffentlichkeitsarbeit 

mit der „Pressestelle des Jahres“
§ Auszeichnung des „Goldenen Apfels“ in den Kategorien 

Politik/Verwaltung Verbände/ NGOs und Unternehmen
§ Bewertung und Auszeichnung von eingereichten 

Abschlussarbeiten mit dem Nachwuchsförderpreis

Studien (Berufsständisch?)
§ Durchführung der etablierten Berufsfeldstudie im Drei-

Jahresturnus über die aktuellen Entwicklungen der Branche
§ Studie „Profession Pressesprecher – Vermessung eines 

Berufsstandes“ zur klaren Abgrenzung und Definition des 
Berufsstands des Kommunikationsbeauftragten

§ Bedeutungsanstieg der Verbandsarbeit durch veröffentlichte 
Studien

§ Gründung der „Prüfungs- und Zertifizierungsorganisation der 
deutschen Kommunikationswirtschaft“

§ Durch die Veröffentlichung von Richtlinien wird der BdP zum 
rechtlichen, inhaltlichen und berufsspezifischen Ansprechpartner

§ Beitrag zur Profession sowie der Professionalität durch Erarbeitung 
von Professionsmerkmalen (Methodeneinsatz, Spezialwissen, etc.) 
sowie Berufsethik-Standards

§ Klassifizierung des Berufsbilds als „Profession neuen Typs“ aufgrund 
von fehlenden staatlich kontrollierten Berufszugangs  

§ Unterstützung bei Urheberrechtsfragen
§ Schaffung der notwendigen Grundlage für einheitliche und honorierte 

Abschlüsse in der Kommunikationsbranche
§ Aktive Professionalisierung durch Verleihung von zahlreichen 

Auszeichnungen

§ Interessen der Pressesprecher und 
Kommunikationsbeauftragten vertreten

§ Förderung des beruflichen Selbstverständnisses
§ Regelmäßig durchgeführte Studien als maßgeblicher Beitrag 

zu einer klaren Berufsfeld- und Berufsbilddefinition
§ Notwendigkeit einer berufsständischen Vereinigung erkannt
§ Unterstützung bei der Definition und Kommunikation von 

Kompetenzprofilen der Branche
§ Hoher Zulauf und rasante Entwicklung zum mitgliederstärksten 

Verband der PR-Branche 2018
§ In nur 15 Jahren erreicht der Verband eine Mitgliederanzahl 

von über 4.500 
§ Vielfältig gestaltbares Verbandsangebot und –programm dank 

dezentraler Organisation
§ Bereitstellung von Servicebroschüren, Reportagen und 

fundierten Analysen
§ Vermittlung von aktuellem Praxiswissen
§ Austausch von Best-Practice zu Kommunikationsstrategien
§ Vorträge des K-Kongresses adressieren, lehren, ermutigen und 

befähigen Entscheider zur Diskussion
§ Abbildung aktueller Entwicklungen und Vorantreiben von 

Debatten
§ BdP-Academy als Impulsgeber und Plattform veranstaltet 

durch die Landesgruppe Hessen/ Rheinland-Pfalz/ Saarland
§ Praxisbezug sowie Hohe Attraktivität und Aktualität
§ Das Verbandsmagazin „Pressesprecher“ ist einmalig und dient 

als Sprachrohr und Verbandsorgan
§ Aktive Nachwuchsförderung
§ Karriere Booster: Gründung eines Young-Professional-

Networks
§ Kontaktherstellung mit PR-Praktikern
§ Potenzialausschöpfung durch die Förderung und Forderung 

von Young Professionals
§ Nachwuchsqualifizierung und Professionalisierung

§ BdP als einer der Träger des Deutschen Rates für Public 
Relations, einem Instrument zur freiwilligen Selbstkontrolle für 
PR-Fachleute

§ Verfassung des Kommunikationskodex in enger Kooperation 
mit den Trägerverbänden

§ Verstärkte Widmung von Themen auf europäischer Ebene
§ Anstoß zur europäischen Initiative EACD (European 

Association of Communicaton Directors) mit Sitz in Brüssel
§ „Kommunikation verantworten“ wird durch die Mitwirkung an 

der Verfassung des Kommunikationskodex vorgelebt
§ Setzung von ethischen Berufsstandards
§ Der erste seiner Art
§ Lückenschließung in der Kommunikationsszene durch den 

BdP

§ Ziel: Branchenübergreifende Netzwerke zu bilden 
§ Jährlich stattfindender Kommunikationskongress
§ Zweitägiges Netzwerk- und Weiterbildungsevent mit über 100 

Sessions zu aktuellen und zukunftsweisenden Herausforderungen
§ Höhepunkt ist die Speakersnight als das das größte Networking-

Event des Kongresses
§ Herzstück des Verbands: 8 Landes- und 16 Fachgruppen sowie 

weitere Kompetenzgruppen
§ BdP-Sommerakademie: Forum für Austausch zwischen PR-

Nachwuchs und Kommunikations-Profis
§ Austausch von Informationen, Vernetzung, Veranstaltungen und Foren 

auf Gruppenebene
§ Hoher Qualitätscharakter der Fachgruppen
§ Fachgruppen: Mehrwert durch auf ein auf jede Branche 

maßgeschneidertes Arbeitsprogramm
§ Priorität des fachlichen Austauschs auf Fachgruppenebene
§ Landesgruppen mit Community Charakter
§ Die Themenschwerpunkte der Landesgruppen betreffen 

Vernetzungsgedanken, Aktualität von Trends und den Beitrag der 
Branche

§ Durch Einschränkung der Mitgliedschaft optimale Voraussetzung für 
den Dialog auf Augenhöhe

§ Vernetzung und Austausch auf Augenhöhe
§ Einfacher Perspektivenwechsel dank des vielschichtigen 

Mitgliederspektrums
§ Inputvielfalt der Mitglieder: Beruflicher Hintergrund reicht von kleinen, 

mittelständischen und großen Unternehmen, sowie Verbänden, 
Organisationen verschiedenster Branchen bis zur Politik

§ Grenzen zwischen Branchen der Wirtschaft und Politik zu 
überwinden

§ Durch den Pressesprecher Magazin wird der Verband zum Informant
§ 1.500 Kommunikatoren aus ganz Deutschland

Identitätsstiftend 
Professionalisierend

Verantwortungsvoll
Wertorientiert VerbindendBerufsständisch

Rahmengebend/ (mit-
)gestaltend

Kompetenzstärkend Verantwortlich

Fokussiert

Professionell

Verbindend

mutig

innovativ

Regelbruch
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Ergebnis: der abgeleitete Markenkern für den BdP

Professionalisierend

Berufsständisch

Verantwortungsvoll

Profilbildend

Verbindend

Mutig



2. Attraktivität

3. Differenzierung

Wie positionieren sich 
die Wettbewerber?

1. Glaubwürdigkeit

Welche Spitzenleistungen 
machen uns glaubwürdig?

2. Attraktivität

Was macht uns heute 
und morgen attraktiv?



“Marken laufen nicht nach, 
sie ziehen Menschen an.“

BrandTrust



Weshalb wirkt der BdP heute und 
morgen auf Menschen anziehend?

Vorstellung der Kernerkenntnisse aus den Faninterviews und 
Ableitung von Bedürfnissen und Knappheiten



Was macht den BdP heute attraktiv?

Ergebnisse aus der Resonanzanalyse
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Ergebnis: Attraktivitätstreiber aus Mitgliedersicht

Profilierend

Vernetzend

Professionalisierend

Verantwortungsvoll

Berufsständisch

Externe Sicht

Interne Sicht

Weiterbildung

K-Kongress

Branchenübergreifend

Vernetzung

Austausch auf 
Augenhöhe

Gemeinschaftlich 

Informationen zu 
Trends

Interessensvertretung



Was macht den BdP morgen begehrlich?

Bedürfnisse und Knappheiten bestehender und 
potentieller Mitglieder



Was knapp ist ...



... ist begehrt.
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Welche Knappheiten bestehen bei heutigen und 
zukünftigen Mitgliedern?

Gemeinschaft/ 
Zugang

Wissen/ 
Erfahrung

Annerkennung/ 
Status

Weiterentwicklung/ 
Professionalität



3. Differenzierung

3. Differenzierung

Was kann der 
Wettbewerb auch?

1. Glaubwürdigkeit

Welche Spitzenleistungen 
machen uns glaubwürdig?

2. Attraktivität

Was macht uns heute 
und morgen attraktiv?
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Die betrachteten Wettbewerber

Deutscher Journalisten 
Verband

Deutsche Public Relations 
Gesellschaft e.V.



In der digitalen Welt gilt es erst recht: Marken brauchen 
eine Monopolstellung im Kopf ihres Zielpublikums
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Die Markenpositionierung basiert auf folgenden Schritten

Kriterium + Kategorie + Bezugssystem

Ihr Wettbewerb

Ihre 
MitgliederIhre Marke

Was macht Sie 
glaubwürdig?

Was macht Sie 
heute und morgen 
attraktiv?

Was kann der 
Wettbewerb?

Schritt 1: Positionierungsraum Schritt 2: Nr.1 Position  



Workshop Nr.1-Position
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Angst vor Festlegung führt zu Beliebigkeit

Fashion & more.

Viel mehr als nur ein Apfel.

More than a 
bank.



Workshop Zwischenergebnis: Sammlung von Optionen

© Brand Trust GmbH

Mögliches Nr. 1 Kriterium Mögliche Nr. 1 Kategorie Möglicher Bezugsrahmen

Der professionellste Berufsverband für Kommunikationsverantwortliche

Der digitale Netzwerk für junge Kommunikatoren

Der beste Gemeinschaft in Deutschland

Der bedeutendste Kommunikationsverband für die Zukunft

Der mutigste Kommunikatorenverband Inhouse

Der verbindendste Inhouse-Kommunikatoren interne- und Externe Kommunikation

Der kompetenteste Professionalisierer Unternehmen m. Organisationen/ Institutionen

Der verantwortungsvollste Gruppe im deutschsprachigen Raum

Der „geilste“ Forum für die digitale Welt

Der angebotsstärkste Treiber in der digitalen Welt

Der (inter-)aktivste Inspirierer

Der progressivste Hub

Der originellste Knotenpunkt

Der zukunftsorientierteste Glaubensgemeinschaft

Der relevantestes Schwarm

Der kommunikativste Plattform

Der lustigste Fortentwickler

Der einflussreichste Rudel

Der cleverste
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Endergebnis: Nr.1-Position für die Marke BdP

Als Bundesverband ist der BdP das 
bedeutendste berufsständische Netzwerk 
der Kommunikationsverantwortlichen und 

macht sich für unsere Profession stark.



Konsequenzen des definierten 
Handlungsrahmens
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Identifikation der Konsequenzen mit Hilfe folgender Fragen

Wie können wir noch stärker unsere Marke 
bewusst als Handlungsrahmen zur Ausrichtung 

unseres Verbands nutzen?

Wie können wir in Zukunft unser 
Markenversprechen in unseren Angeboten und 

Maßnahmen noch besser einlösen?

Wie gut verkörpern unser Name, Markenauftritt 
und unsere Markenerlebnisse zu unserem 

neuen Handlungsrahmen?

1. Vorleben

2. Leben

3. Erleben



Viel Erfolg!



juergen.gietl@brand-trust.de
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or disseminate it in any way. This rule may only be amended or revoked with the express written consent of 
BrandTrust – Brand Strategy Consultants. Verbal agreements shall not be deemed valid. 

Pfannenschmiedsgasse 1 T +49 (911) 933 57 80 info@brand-trust.de
90402 Nürnberg n Germany F +49 (911) 396 066 www.brand-trust.de

Brand Trust GmbH – Brand Strategy Consultants


