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Was bedeutet es, in einer Zeit, die durch
Schnelligkeit und Komplexitat gepragt ist,
ein Momentum zu erzeugen?

Wie schaffen wir ein Gleichgewicht zwischen
Grundrauschen und der richtigen Dosis
Aufmerksamkeit?

Wir glauben, dass es gut ist zu entschleunigen,
um Zeit zu gewinnen, sich zu fokussieren,
Anlauf zu nehmen, weniger zu sagen und dafur
mehr zu tun.

Wir glauben, ein Momentum ist mehr wert
denn je, wenn man es nutzt. Ein Momentum
erzeugt in dieser dynamischen Zeit die not-
wendige Kraft, um Ziele zu erreichen.






Ohne
MARKEN.KULTUR
wird's schwer.

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

mein Team und ich freuen uns, Ihnen heute die funfte Ausgabe
unseres Marken- und Zukunftsmagazins »Herzblatt« zu présentieren.

Als schmid und kreative vereinen wir mit Markenkultur (Brand Culture)
zwei der wichtigsten Erfolgsfaktoren der Zukunft: Die Entwicklung
und Aktivierung Ihrer Marke sowie |hrer eigenen Unternehmenskultur.
Warum wir uns daflr so stark einsetzen?

Wissen Sie, Markenkultur kann sicher nicht alle Herausforderungen

in einer Organisation meistern. Aber, und das ist bereits der erste Schritt
zur Lésung, Uber eine aktivierte Markenkultur in Ihrem Unternehmen
und in lhren Teams schaffen Sie ein Umfeld, in dem man sich mit diesen
Herausforderungen beschaftigen mochte.

Ohne Markenkultur wird es nicht gehen! Davon bin ich Uberzeugt.
Auch wir richten unser Unternehmen ganz konsequent nach unserer
Markenkultur aus und merken, wie uns dieser Ansatz bei der Unterneh-
mensfuhrung starkt und stabilisiert.

Folgen Sie unserer Gedankenwelt, unseren Impulsen und unseren Ideen.
Aber folgen Sie nicht unserer Markenkultur, sondern gestalten Sie sich
eine eigene, individuelle Markenkultur. Wir begleiten Sie gerne dabeil!
Wirwlnschen viel Spal3 befm Lesen.

In diesem Sinne,

Marco Schmid
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Wir machen das, was
wir unseren Kunden
auch empfehlen:
Konsequente
Ausrichtung nach
der MARKEN.KULTUR.

Wir haben Marco Schmid zum groBBen Jahresinterview getroffen.
Er geht nicht nur auf die letzten Monate ein und gewahrt Einblicke in
die suk-Zukunft, sondern verkiindet auch das suk-Motto 2023 und
erklart, warum es ein entscheidendes Jahr fur das Unternehmen wird.




Thema Jahresriuckblick 2022

Lieber Marco, 2022 endet und 2023 steht bereits
vor der Tur. Wie fallt dein Ruckblick und gerne auch
dein Ausblick fir das nachste Jahr aus?

Ich glaube, in einer der letzten Herzblatter habe ich es
mit »verrtckt« beschrieben. Und so kdnnte ich auch das
vergangene Jahr beschreiben. Man darf es gar nicht so
laut sagen, aberwirhaben 2022 sehrerfolgreich gestal-
ten kdnnen, dank toller und loyaler Kunden, die unsere
Werte teilen. Aber es war fUr uns auch sehr anstren-
gend. Die Fragen werden komplexer und die Aufgaben
herausfordernder. Wir bleiben aber stets zuversichtlich
und fokussieren uns auf die Themen, die wir beeinflus-
sen kénnen. Das hat uns 2022 sehr geholfen und wird
uns auch 2023 begleiten.

Das Jahr 2023 steht also im Kontext der
Fokussierung?

Absolut. Fortlaufend und mit neuem Bewusstsein fur
unsere Umgebung. Als Unternehmen mdchten wir
Wachstum, aber inhaltlich. Wir haben uns als Team fur
das kommende Jahr verstarkt und haben zudem tolle
Projekte in der Pipeline. Wenn wir es schaffen, unseren
Fokus zu behalten, dann kénnen wir auch 2023 erfolg-
reich gestalten. Aber, und das darf man dabei nicht
vergessen, die negativen Einflussfaktoren der aktuel-
len Zeitenwende treffen uns auch. Wir sehen nur keine
Alternative als zuversichtlich weiter an unserer grof3en
Idee zu arbeiten.

Als Denker von schmid und kreative liegt die
Gestaltung des Zukunftsbildes bei dir.
Was hast du geplant und was wollt ihr umsetzen?

Sagen wirso, ich bin einer der Denker in unserem Team.
Und einfach gesprochen, machen wir das, was wir un-
seren Kunden auch empfehlen: Wir richten unser Un-
ternehmen konsequent an der eigenen Markenkultur
aus, fokussieren uns auf diesen Werttreiber und versu-
chen, mehr denn je, diese Markenkultur zu leben. Aus
diesem Grundverstandnis entstehen dann Ideen wie
unser Projekt NULL, mit dem wir uns auf den Weg zur
CO:2-Positivbilanz machen, oder auch neue Formate
wie unser Flagship-Erlebnis »landly.land« fur 2023. Ein
besonderes Eventformat. Alles Weitere liegt in unse-
ren Schubladen bzw. in der Strategie IDENTIFY25 und
wir versuchen, unsere festgelegten Handlungsfelder
Schritt fUr Schritt umzusetzen.

Wie setzt ihr die Strategien um? |hr seid ein
kleines Team, das operativ stark eingebunden ist.

Ich muss dafurein Umfeld schaffen. So verstehe ich zu-
mindest meine Aufgabe als FUhrungskraft. Gelingt uns
dasimmer? Sicher nicht. Aberwir gehen die Themen an
- ob ein paar Wochen oder Monate friher oder spater,
ist dabei nicht entscheidend. Aber unser Weg ist klar
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und den versuchen wir zu verfolgen. Ich schaffe daftr
Zeitfenster, schaffe neue Stellen, die sich auf diese Auf-
gaben fokussieren kdnnen, und versuche, dass wireben
nicht nur im Hamsterrad laufen, sondern auch mal am
Hamsterrad arbeiten. Und was uns dabei enorm wichtig
ist, ist unsere Kultur im Team. Sie ist unsere moralische
Verbindlichkeit im Tun.

Ist fUr dich Markenkultur ein Allheilmittel?

Ehrlich? Ja! Lost man mit unserem Ansatz alle Proble-
me? Nein. Aber es macht innerhalb einer starken Mar-
kenkulturverdammt Bock, sich mit den Problemen und
Herausforderungen zu beschéaftigen. Und somit kommt
man eherins Handeln. Uber Markenkultur bilden wir die
beiden Saulen Marke und Kultur ab. FUr uns sind das
die zentralen Wettbewerbsvorteile, um die sich jede
Organisation kimmern sollte.

Ein schwer greifbares Produkt. Wie vermittelst du
das bei deinen Kundinnen und Kunden?

Ich sage, dass es kein Produkt ist. In erster Linie bieten
wir eine Denk- und Arbeitsweise, die ich nicht in der
Tasche dabei habe. Marke und Kultur ist kein Produkt,
was ich mal eben schnell einkaufe oder dem Team auf-
erlege. Esist ein Prozess. Ein Weg. Das wollen nicht alle
horen, weil sie jetzt und hier eine Losung wollen. So
funktioniert das Spiel aber nicht mehr. Wer sich nicht
auf eine substanzielle Denk- und Arbeitsweise einlasst,
wird auch seine Probleme nicht I6sen. Viele kratzen an
der Oberflache. Hier eine schone Kampagne oder Stel-
lenanzeige, dort ein Alibi-Event fUr die Mitarbeiter:in-
nen. Das kénnte ich ohne Ende aufzahlen. Aber richtig
zuhoren und den Menschen tatsachlich einmal in den
Mittelpunkt stellen, schaffen nur wenige. Es wird eine
anspruchsvolle Zeit bleiben. Darauf missen wir uns ein-
stellen. Und wir kimmern uns mit Markenkultur um die
Einstellung fUr eine solche Zeit.
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)) Markenkultur ist die Schaffung
eines erfolgreichen Umfelds.

Marco Schmid_Markendenker

Gehen wir auf diese Zeit ein.
Was siehst du auf uns zukommen?

Ein Gefluhl, das viele mit mir teilen: Unsicherheit und
das Ungewisse, welche Einschldge uns noch erwarten.
Manche beschreiben eine solche Zeit mit dem Begriff
der VUCA- oder BANI-Welt. Wir gehen in diesem Ma-
gazin auch noch kurz darauf ein. Wenn wir einmal in
die Metaebene gehen, sehe ich den Zielkonflikt, un-
ser wirtschaftliches Wachstum in Einklang mit einer
nachhaltigen Welt zu bringen. Dazu kommt auch ganz
schnell die soziale Gerechtigkeitsfrage. Wirwerden uns
auf eine unruhige Zeit einstellen mussen. Aber diese
Zeiten bleiben.

Und wie gehst du privat, aber auch im beruflichen
Umfeld damit um?

Ich trenne hier privat und beruflich nicht wirklich, weil wir
das Gefuhl ja nicht einfach ausschalten kdnnen. Ich als
Mensch versuche bei mir zu bleiben. Ich wei3, welchen
Weg ich eingeschlagen habe, und bisher funktioniert er
ganz gut. Wir haben eine Vision bei schmid und kreative,
wissen also, was unser Zukunftsbild ist. Zudem ist der
Weg klar definiert und unsere Werte sagen uns, an was
wir glauben und wie wir diesen Weg gehen mdochten.
Ich selbst kann nur die Dinge bewegen, die ich auch
beeinflussen kann. Und auf diese Dinge konzentriere
ich mich. Wir mussen uns klar werden, dass wir uns
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Menschen in diesen Zeiten weiterentwickeln
mussen. Das ist groBtenteils eine Kopfsache,
wie du mit solchen Zeiten umgehst.

Was ist dann deine konkrete Aufgabe als
Fahrungskraft? Du fuhrst schlieBlich auch
ein Team.

Mein Team weil3, was es an mir hat. Ich vertrete eine
klare Haltung und meine Werte versuche ich nicht nur
als Lippenbekenntnisse zu verkaufen, sondern versu-
che, sie zu leben. Und diese Haltung muss einem Team
Halt geben. Jede:r bei mir weiB, dass wir unser Unter-
nehmen zwar in der Gegenwart fihren, aber zukunfts-
fit aufstellen. Unser Umfeld gibt Sicherheit fur jeden
Einzelnen hierim Team. Jede:r weif3, dass, wenn es ein
Problem gibt, unsere Agenturauch der Rickhalt ist. Und
zugleich fordere ich, dass sich jede:r mit den Themen
beschaftigt, die uns zu dem gemacht haben, was wir
heute sind, namlich eine kulturgetriebene Marken- und
Designagentur.

Dabei stellt FUhrung eine bewusste Aufgabe dar.
Das vermittelst du immer wieder.

Genau. Fihrung ist eine bewusste, ich betone, eine
bewusste Tatigkeit. Kein Titel. Viele beschéftigen sich
aus meiner Sicht zu wenig mit FUhrung, zu wenig mit
FUhrungskraft-Sein. Dabei ist das einer der wichtigsten
Faktoren in einem Unternehmen. Wer lebt vor? Wem
vertraue ich? Wer zeigt mir den Weg in die Zukunft?
Organisationen brauchen Leader. Und diese Leader
mussen ihr Handwerk verstehen. Sie durfen nicht nur
ihre fachliche Karte ausspielen, sondern sollten person-
lich ein Vorbild sein. Und dieser Aufgabe kommen aus
meiner Sicht zu wenige Menschen nach. Sie sind froh,
wenn der Alltag gemeistert wird, haben selbst meist
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zu viele operative Tatigkeiten oder verzetteln sich in
Aufgaben, die eigentlich das Team erledigen kdnnte.
Wer FUhrungskraft sein méchte, muss sich mit Fhrung
beschéaftigen. Das geht mir tatsachlich ab und deshalb
versuche ich, dafur zu sensibilisieren.

Gibt es fur dich die bestimmte Fihrungskultur?

Nein. Es gibt sogar in Organisationen selten eine be-
stimmte FUhrungskultur, weil jeder Mensch auch an-
ders fuhrt. Er kann sich zwar an den Prinzipien und
Werten der Organisation orientieren, aberich bin davon
Uberzeugt, dass jede FUhrungskraft den eigenen, indi-
viduellen FUhrungsstil innerhalb einer Fihrungskultur
finden muss.

Lass uns zum Abschluss nochmals ein bisschen
auf 2023 blicken. Du hattest das landly.land er-
wahnt. Darfst du hierzu schon mehr verraten?

Noch sind wir mitten in den Vorbereitungen. Aber ge-
plant ist ein neues Format in unserem Heimatort, ein
spezielles Format, dass sich an unseren Inspiration
Nights orientiert, aber nochmals neu gedacht wird. Es
wird eine Mischung aus Kundenveranstaltung und ge-
meinsamer Feier. Wir feiern zugleich unser 15-jahriges
Jubildum. Es wird ein inspirierender Tag fur die Besu-
cher. Weitere Informationen folgen dann zur richtigen
Zeit.

Und welchen Fokus legst du personlich im
Unternehmen flr das kommende Jahr?

Irgendwie mochte ich den Spagat zwischen der wei-
teren Verbesserung unserer Abldufe und Projekte und
neuen MaBstében schaffen. Wir Gberleben, weil wir uns
gefuhlt schneller bewegen und eine andere Dynamik
als Anspruch haben. Das muss weiter unser Team pra-
gen. Aberwir méchten eben auch in der Qualitdt noch-
mals eine Schippe drauflegen. Und darauf werden wir
uns fokussieren.

Und privat? Was plant ein Marco fur das Jahr 20237
Gibst du uns hier Einblicke?

Gute Frage. Ein oder zwei persdnliche Winsche werde
ich mir wohl erfullen. Ich méchte zum Beispiel einmal
im Leben zum 24-Stunden-Rennen nach LeMans. 2023
feiert diese Rennveranstaltung 100 Jahre. Das ist ein

)) Markenfuhrung ist der bewusste
Umgang mit seiner Identitat, seinen
Werten und seinen Prinzipien.

Marco Schmid_Markendenker
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guter Anlass, um einmal dabei zu sein. Ich finde es fas-
zinierend, zu welcher Hochstleistung sich Mensch und
Maschine bringen kénnen. Dabei mdchte ich einmal
live dabei sein, gerade jetzt, wo der Motorsport die Ent-
wicklungs-und Vorreiterrolle fur die Mobilitatslosungen
der Zukunft leistet. Ich méchte zudem an einem neuen
Inspirationsbuch arbeiten, aber das wird evtl. zu viel Zeit
in Anspruch nehmen. Mal sehen, was 2023 auf uns zu-
kommt. Und je nach Einflissen von auBen gibt es mehr
Zeit fUr eigene |deen oder eben nicht.

Was hast du mit dem Team 2023 geplant?

Wir haben bereits 2022 angefangen, an ein paar Dingen
ganz konkret zu arbeiten und Ablaufe zu verbessern.
Daran wollen wir, glaube ich, alle festhalten und daraus
auch noch bessere Dinge hervorbringen. Wir werden
erneut eine Pause zum »Fifteen Seconds« Festival in
Graz einlegen, unsere Designer:innen reisen sicher
wieder zur »CXl« nach Bielefeld und wir werden be-
stimmt auch wieder viele Highlights bringen. Wir sind
gut aufeinander eingespielt, jeder kennt seine Rolle und
im taglichen Wahnsinn eines kreativen Unternehmens
haben wir unsere Projekte gut im Griff. Wir mdssen uns
nur treu bleiben und an das glauben, was wir uns auf
die Fahnen schreiben. Wenn uns das gelingt, werden
wir auch 2023 wieder erfolgreich gestalten.
Und dafur bin ich sehr dankbar.

Lieber Marco, vielen Dank fur deine Zeit.
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DER ELEGANTESTE WETTBEWERBSVORTEIL —
UND DIE SINNVOLLSTE ART UND WEISE
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BUILD A HUMAN DRIVEN BRAND.CULTURE-COMPANY!

Was ist eigentlich
MARKEN.KULTUR bzw.
BRAND.CULTURE?




Thema Varken Kultur

Jetzt mal von vorne.

Markenkultur, oder aus dem Englischen »Brand Cul-
ture«, beschreibt eine bestimmte Ausrichtung von Or-
ganisationen und bietet den Menschen darin eine Art
Steuerungsinstrument und Management-Tool. Eine
»Brand-Culture-Company« (schmid und kreative ist
z.B. eine) ist vollkommen an der Marke ausgerichtet
und pragt damit nicht nur die externe Wahrnehmung,
sondern auch maBgeblich die Kulturim Unternehmen.
Marke und Kultur, fir uns die beiden zentralen Erfolgs-
faktoren von Organisationen, werden somit eins.

Die Markenkultur pragt das Verhalten, die Atmosphére
und somit alle Entscheidungen in einer Organisation.
Sie ist also zugleich ein FUhrungs- und Mitarbeiterent-
wicklungs-Tool. Wenn lhre Organisation Markenkultur
als zentrales Instrument der Unternehmenssteuerung
definiert, aktiviert und einsetzt, kdnnen Ziele klarer for-
muliert werden und die Umsetzung deutlich fokussier-
ter erfolgen.

Verstanden?

Wer seine Organisation nach seiner eigenen Marken-
kulturausrichtet und fUhrt, pragt eine markenzentrierte
Unternehmens- und Teamkultur. Der Ausgangspunkt
dieser Unternehmensausrichtung ist das gemeinsame
Verstandnis der Werte und ein klares Zielbild fur die
Zukunft. Brand-Culture-Companies und Brand-Cul-
ture-Teams stellen somit die Identitat der Marke in den
Mittelpunkt und lassen den Werten des Unternehmens
eine starke, Ubergeordnete Rolle zukommen.

Dem Wettbewerb voraus. Ein anderes
Spielfeld betreten.

Diese Werte und zugleich die definierte Spitzenleistung
des Unternehmens ist das groRte Gut einer Marke und
pragt somit — meist unbewusst — auch die Unterneh-
menskultur. Durch die bewusste Auseinandersetzung
mit der eigenen Marke und Unternehmenskultur ver-
schmelzen diese zwei starken Zukunftsfaktoren und
bilden die Markenkultur. FUr uns ist das der zentrale
Wettbewerbsvorteil der Zukunft.

Ausgehend von denWerten Ihrer Organisation wird der
Handlungsrahmen fir Kommunikation, Leistung, Ver-
stdndnis und Umgang miteinander festgelegt, der eine
klare Orientierung in diesen dynamischen Zeiten gibt.

Die Anti-Kuschelkurs-Denke

Wenn ein bestimmtes Werteset das gesamte Unter-
nehmen pragen soll, braucht es davon ein gleiches Ver-
standnis. Wenn wir von Werten der Markenkultur, also
Ihres gesamten Unternehmens sprechen, dann meinen
wir keine gesellschaftlichen, ethischen und idealisti-
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schen Werte, die einem gerade als Trend vorkommen
oder die gutgeheiBen werden.

Werte sind auch kein »Wiinsch-dir-was«
oder der Wahrnehmungswunsch von einem
selbst.

Markenwerte sind die Identitat des Unternehmens. \Was
zeichnet das Unternehmen aus? Wie spezifizieren und
differenzieren wir unser Unternehmen? Wo kommt es
her und welche DNA steckt in dem Unternehmen? \Wer
sich mit seinen Markenwerten beschéaftigt, geht auf die
Suche nach der eigenen Spitzenleistung. Sie gehen so-
mit der Frage nach: »Was machen wir besser als alle
anderen?«.

Warum Identifikation der Schliissel zum
Erfolg ist.

Wer sich mit diesen Werten, mit dieser Markeniden-
titat identifizieren kann, wei3, wie es sich anfuhlt, auf
ein Unternehmen stolz zu sein. Wir sprechen dabei von
unserer Grundformel:

»ldentitat + Identifikation = Markenstolz«.

Es geht darum, Werte zu beschreiben, also die Identitat
und die Spitzenleistung des Unternehmens, auf die man
als Mitarbeiter:in stolz sein kann. Wenn dieses Gefuhl
entsteht, ist Spitzenleistung in allen Bereichen der Or-
ganisation erst moglich. Davor ist und bleibt es nur ein
Job oder toller Job.

Glaubwiirdigkeit und Vertrauen kann man
sich nur erarbeiten.

OK, das ist jetzt keine neue Weisheit. Aber dennoch
denken viele Unternehmen die Themen Glaubwr-
digkeit und Vertrauen nicht zu Ende. Wenn man eine
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klar definierte Identitat bietet, kann Identifikation (zur
Einbindung und Mitgestaltung) entstehen. Eine solche
Identifikation lasst Emotionen (Markenstolz-Feeling)
und somit Leistung entstehen. Solche Emotionen wer-
den akzeptiert und nicht mehr hinterfragt. Sie werden
geglaubt, aber nicht, weil es eine MarketingmaBnahme
oder eine kunstlich erzeugte Strategie ist, sondern weil
es zur Uberzeugung des Unternehmens wird. Diese
Uberzeugung, dieser feste Glaube begriindet die Mar-
kenidentitat eines Unternehmens. So entstehen Glaub-
wdrdigkeit und Vertrauen.

Es geht um Leistung. Ja, Sie lesen richtig!

Im Kern steht die Spitzenleistung der Marke — die Werte,
die ldentitat, die Daseinsberechtigung in einer Welt, in
der man nicht mit Durchschnitt Gberlebt. Diese Spit-
zenleistung pragt die Markenkultur des Unternehmens.
Selten geschieht das bewusst. Und hier liegt der Un-
terschied. Wer in seiner unbewussten Markenkultur
bleibt, wird seine Identitat nicht kennen, seine Diffe-
renzierung nicht finden und somit keine der vielfaltigen
Erfolgsfaktoren aktivieren kénnen. Wer eine Brand-Cul-
ture-Company aufbaut, schafft das Umfeld fUr diese
Spitzenleistung.

Markenkultur ist ein werte- und
menschenzentriertes System
(Human-Driven Brand Culture)

Wer sich bewusst fur
eine Ausrichtung als
Brand-Culture-Compa-

ny entscheidet (wir trafen
Ubrigens diese Entschei-
dungim Jahr2015), macht
die Organisation groBer
als sich selbst. Das ist fur
Inhaber, Gesellschafter
oder so manche Stakeholder gar nicht so einfach im
Kopf zusammenzubringen. Aber was bedeutet das ge-
nau? »Brand Culture« ist ein werte- und menschenzen-
triertes Management- und Flhrungssystem. Es sagt
allen Beteiligten (allen!), wer sie sind und wie sie sich
verhalten sollten, kurz: Wie sie innerhalb des Teams, in-
nerhalb einer Wertegemeinschaft denken und handeln.

die Realitat.

Das bedeutet zum Beispiel:

Alle Menschen in der Organisation kennen und ver-
stehen die Werte, die Identitat des Unternehmens
und somit die strategische Ausrichtung. Danach
werden alle Entscheidungen ausgerichtet. Mit vol-
ler Konsequenz. Mit Haltung.

Die Menschen identifizieren sich mit dem Un-
ternehmen. Das weckt besondere Geflihle und

)) Unsere Markenkultur-
Methode: Von der Identitat in
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Emotionen bei uns Menschen. Wir sind stolz, ein
besonderer Teil von etwas Grof3em zu sein.

Die Fuhrungskrafte entwickeln eine besondere
FUhrungskultur, leben die Werte vor und fordern
diese ein. Wer Werte vorlebt, dem wird gefolgt.

Mitarbeiter:innen und potenzielle Bewerber:innen
werden angezogen, Uberzeugt und begeistert. Sie
werden gebunden, entwickelt und als Individuen
gefoérdert und gefordert. Das macht sie zu langjah-
rigen Wegbegleitern.

Ganz oder gar nicht.

Ihre Unternehmenswerte sind also keine reinen
Worthulsen, die nur an Burowanden stehen, auf Stel-
lenanzeigen angekindigt werden oder der Organisa-
tion ein externes Alibi-Bild geben sollen. Sie sind ein,
im wahrsten Sinne des Wortes, zentrales Werte- und
Steuerungsinstrument fur alles im Unternehmen. So
gelingt die Steuerung von Organisationen. So gelingt
es, Strategien in die Realitat zu Ubertragen und in Pro-
zesse, Innovationen oder Strukturen zu giefBen. Von
Ideen zum konkreten Angebot. Vom »look« zum »feel«.
Vom On- bis zum Offboarding. Von analog bis digital.
Von »live« bis »life«.

Und gerade, weil |lhre Unternehmenskultur tiefgrei-
fende, langfristige und
nachhaltige Auswirkun-
gen auf alle Bereiche hat,
muss sie im Einklang mit
der gesamten Unterneh-
mensstrategie stehen.
lhre Kultur darf sich nie
von der Strategie und
Positionierung trennen.
Sonst passiert das, was
Peter Drucker betonte und wir leicht umformulierten:
»(Marken-)Kultur isst die Strategie zum Frihstlck.«

Entscheiden Sie sich fiir eine
Brand-Culture-Company und erleben
Sie die Vorteile.

Jetzt kurz durchatmen, festhalten und dem Gedanken
vertrauen: In einer Brand-Culture-Company spielen
nicht die monetéaren, sondern wertebasierte Incentivie-
rungen die zentrale Rolle. »People over Profit« ist eine
eigene Glaubenshaltung. Und die Kohle? Sie kommt.
Glauben Sie uns. Umsatz, Gewinn und Marge sind die
Ergebnisse einer erfolgreichen Brand-Culture-Compa-
ny. So, nun kénnen sich alle Betriebswirtschaftleriinnen
wieder setzen und durchatmen. Das Ergebnis stimmt,
es steht nur nicht im Fokus der Unternehmensausrich-
tung. Spannend, oder?
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Von der Markenkultur profitieren Unter-
nehmen auf Dauer. Langfristig. Nachhaltig.

Ihre Markenkultur bleibt, Ianger als viele FiUhrungskrafte,
Mitarbeiter:iinnen oder Kund:innen. Sie bleibt, ist stabi-
ler als alles andere im Unternehmen und gibt Halt in
dynamischen Zeiten. Sie bleibt, zieht die passenden
Mitarbeiter:innen an und bindet sie. Sie bleibt, steigert
nach und nach die Wettbewerbskraft und sichert Wett-
bewerbsvorteile. Sie bleibt, macht Kunden zu Stamm-
kunden und Stammkunden zu Fans. Sie bleibt, um nicht
jedem Trend wie ein Wahnsinniger hinterherzulaufen.
Sie bleibt — langer als alles andere im Unternehmen.

Lebe Identitat.

A neverending story

Eine solche Kultur ist gemeinsames, fortlaufendes und
nie endendes Lernen. Sie macht das Unternehmen,
die Unternehmensflihrung und die vielen, vielen Ent-
scheidungen dahinter nachvollziehbarer, klarer und ver-
bindlicher. Die Beziehung der Menschen wird starker,
stabiler und vertrauensvoller. Die Anziehungskraft und
die Begehrlichkeit Ihres Unternehmens steigt.

Ihre Brand-Culture-Company
macht Sie langfristig erfolgreich.
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MARKEN, DIE SICH FUR
UNS ENTSCHIEDEN HABEN.

Wir freuen uns Uber neue Kund:innen und Partner:iinnen
an unserer Seite. Neben unseren loyalen Kund:innen
freuen wir uns stets auf neue Aufgaben und Projekte,
in denen wir Organisationen mitgestalten durfen. 2022
kamen so z. B. JOSKA Bodenmais, die InMotion Seenland
GmbH, Pflege Kneip oder die Kindermann GmbH hinzu.
Und auch viele weitere spannende Kund:innen, die sich
mit uns auf den Weg zur eigenen Markenkultur machen.

Lebe Identitat.
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DER »ZACHARIAS« KOMMT
INS GOLDSTUCK BAYERNS.

Einmal im Jahr wird der »ZACHARIAS«, der fUhrende
Preis fur Marketing und Kommunikation aus dem Ba-
ckerhandwerk verliehen. Mit unseren Freunden der
Backerei Schmid »Der Beck« und der gemeinsamen
Kampagne fur unsere Heimat Oberviechtach, dem
Goldstuck Bayerns, holen wir die begehrte Auszeich-
nung ins Oberviechtacher Land. Mit der Idee, das be-
liebteste Brot »Voichtacher« der Stadt Oberviechtach
zum 70. Stadtjubilaum zu widmen, Uberzeugte man eine
starke Jury und konnte sich gegen andere groBartige
Einreichungen durchsetzen. Gefeiert wurde gemein-
sam im wunderschonen Hotel »Papa am Rhein«.

LANDLY.LAB IN FRANKFURT
AUSGESTELLT.

Im Museum fir Angewandte Kunst in
Frankfurt wurden die German-Design-
Award-Gewinner prasentiert. Das landly.lab
war ebenfalls dabei: ausgezeichnet mitdem DESIGN

Interior-Design-Award fur das Gesamtkon- ’S‘L’!’é.',‘\'ﬂ
zept unserer Denk- und Arbeitsraume. 2022

DIE SUK-SCHWARZPAPIERE
STARTEN UND BEGEISTERN.

Im Business-Talk kennt man sicherlich »Whitepaper«.
Daher ist es nur naheliegend, dass wir mit Schwarz-
papieren arbeiten. Und inhaltlich? Zu verschiedenen
Themen gibt es nach und nach mehrere Schwarzpa-
piere zu sammeln. Inspiration pur! Mehr auf:
www.schmidundkreative.de/schwarzpapier
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JEDES TEAM HAT SEINE
EIGENE STRUKTUR

Herzblatt

VWarum wir
uns kein

Organigramm

gonnen.

In unserer letzten Ausgabe haben wir Gber neue Organi-
sationsstrukturen geschrieben, so z.B. Uber den Aufbau
einer Organisation im Holacracy-Modell. Das ist eine
Organisation, die sich nicht hierarchisch, sondern in
Kreisen und somit in Verantwortungsbereichen orga-
nisiert. Auch wir haben uns davon inspirieren lassen,
haben verschiedenste Modelle gepruft und uns hinein-
gedacht. Was dabei herausgekommen ist? Ein eigenes
Organisationsmodell fir unser Team. Und das wirden
wir lhnen gerne als Inspiration mit auf den Weg geben.

Zuerst einmal génnen wir uns kein typisches Organi-
gramm. Eine Hierarchie ist fur manche Unternehmen
sinnvoll und foérderlich. FUr uns sicher nicht.

Um eine Hierarchie aufzuldsen, bedarf es zuerst eines
klaren Rollenverstandnissesinnerhalb des Teams. Selbst
inspiriert durch die holokratische Organisation haben
wir so nicht nur Aufgaben oder eine Stellenbeschrei-
bung formuliert, sondern ein ganzes Verantwortungs-
feld: Kernverantwortungen, Zusatzverantwortungen,
welche Starken hat der Mensch und was sind seine pri-
vaten Vorlieben, die erauch innerhalb der Organisation
einsetzen kann. Mit diesem Profil und einer klaren Ver-
teilung von Verantwortungen machen wir uns seitdem
auf den Weg zur einer holokratischen Organisation, die
sich von einem Modell hat inspirieren lassen, jedoch
alles auf sich selbst angepasst hat.

Neben den Vorteilen einer holokratischen Organisati-
onsstruktur, die stark nach Verantwortlichkeiten aus-
gerichtet und fokussiert ist, gibt es auch Bedenken,
die man in die Entscheidungsfindung einflieBen lassen
sollte. Denn oftmals beschaftigen sich Organisationen
nur mit einem typischen Organigramm — es ist einfach,
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es ist bekannt. »VVon oben nach unten« oder bei ganz
modernen Unternehmen »Von unten nach oben« —nur,
dass sich ja nichts von der Reihenfolge her verandert.

Viele Unternehmer:innen betonen in unseren Gespra-
chen, wie viel Wert sie auf Eigenverantwortung legen
und wie wichtig es doch sei, dass Mitarbeiter:innen un-
ternehmerischer denken und handeln sollen. Gut, dem
kann man zustimmen. Aberwas passiert in der Realitat?
Man muss aufpassen, was man sich von und fur sein
Team wunscht, denn oftmals gehen solche Winsche
in ErfUllung — zumindest von Seiten des Teams.

Wir empfehlen daher, die Struktur innerhalb der eige-
nen Organisation mit der eigenen Identitat abzuglei-
chen und sich konsequent danach auszurichten. Wer
klassisch organisiert ist, kann klassische Ablaufe und
Ergebnisse erwarten. Ob das dann die jeweilige Wir-
kungist, die man sich erwUnscht, sei dahingestellt. Das
kann sich aber jede:r selbst beantworten.

Gerne stellen wir Ihnen den holokratischen Ansatz der
Organisation unseres Teams naher vor, am besten bei
einem Gesprach. Wir freuen uns.
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TOUCHPOINT-MANAGEMENT ALS
UMSETZUNGSSTARKE

Michell Ubernimmt einen neuen Verantwortungs-
bereich bei schmid und kreative und kimmert sich
kinftig um den Aufbau und die Weiterentwicklung
unseres »Touchpoint-Managements«. Uber die sog.
Kontaktpunkte von Marke zu Mensch bieten wir ein
einfaches und unkompliziertes Tool der Umsetzung
der Markenstrategie in die Markenrealitat. Entlang der
Customer- oder Employer-Journeys entstehen so ver-
bindliche Markenerlebnisse an den Orten und in den
Momenten der Wahrheit. Und dazu wurde Michell von
keiner anderen ausgebildet als von Anne Schiller, der
Vordenkerin von Touchpoint-Management-Prozessen.

Lebe Identitat.

VERSTARKUNG IM #TEAMBLACK

Mit Vanessa Teich (links) und Julia Denkscherz (rechts)
haben wir uns in der zweiten Jahreshalfte mit echter
Frauen-Power verstarkt. Und wahrend Vanessa uns
als »People, Culture & Organisation«-Denkerin unter-
stltzt, wird Julia unseren Bereich »Finance & Office«

verantworten. Beide haben sich nicht nur fur uns
als Unternehmen entschieden, sondern auch als
Wertegemeinschaft mit einem gleichen Blick auf
die Zukunft.
#welcome

PEOPLE

OVER PROFIT.

GEBALLTE POWER FUR DAS #TEAMBLACK
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MARKE

_Was ist die VUCA-Welt?

_Entschleunige, um deine Power zu entfalten

_Typografie - Kleine Zeichen, groBe Wirkung

_UX-Design - Menschen ignorieren Design,
das Menschen ignoriert

_Marken einfach steuern
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EIN VERSUCH, UNSERE DYNAMISCHE ZEIT IN WORTE ZU FASSEN

\Was ist die VUCA-\\elt?
Und warum sprechen
wir von ithr?

Aufgrund von sich dndernden Rahmenbedingungen,
insbesondere aktuell im Zeitalter der Epochenumbru-
che, der Digitalisierung und den fast taglich auf uns
hereinprasselnden Veranderungen im privaten wie im
beruflichen Kontext mUssen wir uns als Menschen, aber
auch unsere Organisationen und Fuhrungskrafte an-
passen und anders agieren als bisher.

»Es ist nicht die starkste Spezies, die Uberlebt, auch
nicht die intelligenteste, sondern diejenige, die am bes-
ten auf Veranderungen reagiert,« hat Charles Darwin
1858 schon gesagt.

Das Bewusstsein daraus ist die entschei-
dende Voraussetzung, wenn lhr Team und
Ihr Unternehmen weiterhin erfolgreich
sein wollen. Das heif3t etwa, dass sich
Organisationen mit neuen Fuhrungsme-
thoden beschaftigen mUssen und dafur
ein neues Umfeld schaffen sollten.

Die Welt von heute als VUCA-WELT zu beschreiben, ist
mehrals nureine Worthulse. Es ist eine Bewegung, die
absolut nicht zu unterschétzen ist. Letztlich bewegen
sich Unternehmen hier in einem Spannungsfeld zwi-
schen der eigenen |dentitat und dem Wandel der Zeit
- schneller, einflussreicher und wirksamer denn je.

Das heiBt, Werte, die ein Unternehmen und seinen
gesamten Wirkungsbereich pragen, werden immer
entscheidender und haben eine umfassende Wirkung.
Deshalb spricht man nicht einfach nur von VUCA, son-
dern von einer VUCA-WELT.

)) Wir mussen unsere Organisationen
und vor allem unsere Fuhrungskrafte auf
dieses Umfeld vorbereiten.

Marco Schmid_Markendenker



Entwickle eine klare,
verlaufsoffene und
verstandliche Vision als
Basis deiner Handlungen
far dich und dein Team.

31

Mache deinen Handlungs-
rahmen begreifbar und
verstandlich — durch
Transparenz, Kommunika-
tion und Erlebnisse.

m ) . )

VOLATILITY

»UNBESTANDIGKEIT«

UNCERTAINTY
»UNSICHERHEIT«

Schaffe Klarheit, spreche

die Dinge an, die im Raum
stehen und schaffe einen
Fokus auf die Dinge, die
du beeinflussen kannst.

ARITY

COMPLEXITY
»KOMPLEXITAT«

Lebe Identitat.

Gestalte dein Umfeld so ®
agil und flexibel wie
moglich. Das gilt fir den
Arbeitsplatz im Kleinen und
die Strategie im Grof3en.

AMBIGUITY
»MEHRDEUTIGKEIT«
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Neben derjéahrlichen Marketing- und Kommunikations-
planung geht es bei der integrierten Marken-Kommu-
nikationsplanung um den Einklang von tagesaktueller
Kommunikationspower und der mehrjahrigen Perspek-
tive, welche Narrative und welche Kernthemen man
setzen mdchte. Ziel der integrierten Marken-Kommu-
nikationsplanung ist zudem die Verbindung der strate-
gischen Ziele mit den konkreten MaBnahmen in |hrer
Kommunikation — intern sowie extern.

So schafft man nicht nur eine klare Entscheidungs-
grundlage, sondern schutzt sich vor allem vor dem
Verfall in »ad hoc-Mentalitédten«, die das Gift einer
jeden strategischen Markenplanung sind. Integrierte
Marken-Kommunikationsplanung orientiert sich an
den strategischen Zielen |hrer Marke und erfullt deren

33 Lebe Identitat.

Aufgabe in der Kommunikation. Anhand eines Beispiels
werfen wir einen Blick auf einen funfstufigen Plan.

HABEN WIR FUNF JAHRE ZEIT?

Die Frage stellen sich nun einige. Funf Jahre? In der
heutigen Zeit? Geht das Uberhaupt? Jal Das geht und
nur so kdnnen wir ein gewisses Bild der Marke schaffen.
Marken entstehen nicht Gber Kampagnen oder Marke-
tingaktionen, sondern Uber die fokussierte, langfristige
und konsequente Markenfuhrung. Das ist fast schon
ein komplettes Gegenprogramm zur heutigen schnell-
lebigen Welt. Aber es lohnt sich. lhre Kund:innen und
Mitarbeiter:innen werden es Ihnen beweisen, mit Loya-
litdt, Kaufkraft und klaren Vorstellungen zu lhrer Marke.

INTEGRIERTER MARKEN- UND KOMMUNIKATIONSPLAN

1. Jahr 2. Jahr 3. Jahr

Strategische Ziele Ihrer Marke
> 5 Jahre

4. Jahr 5. Jahr

Welche strategischen Ziele verfolgen Sie? Welche
sind fur fUnf Jahre zu denken und wie agil kdnnen
Sie dieses Ziel setzen? Denn alle konkreten MaB-
nahmen leiten sich aus diesem Zielbild ab.

Strategisches Marketing

> 2 Jahre

Produkt-

und Marketing-
planung

> 1Jahr

Integrierte
Kommunikations-

planung
1Jahr

Integrierte
Kommunikation
< 1Jahr

Konkreter wird es bei der strategischen Marketing-
planung flr ca. 2 Jahre. Bei einer Marketingstrategie
|asst sich nicht nur Uber Medien und Kanale sprechen,
sondern auch Uber die Kernaufgaben von Marketing-
themen wie Preispolitik oder wie man das Produkt ver-
treiben mochte.

Steht der strategische Marketingplan, so kann
man konkret auf die Verknupfung von Marke,
Produkt und konkretem Vorhaben eingehen. Fur
ein Jahr plant man so das Umfeld fur die ge-
plante Kommunikation.

Wir empfehlen, einen Kommunikationsplan fur ein
Jahrin zwei Halften zu gliedern und stets die zweite
Halfte offener, agiler und dennoch konsequenter

zu planen. Retrospektiven helfen hier bei der Planung
Uber ein Jahr hinweg inkl. Mediaplanung, Kanale
oder auch konkrete Kampagnenideen, Events etc.

Bei der Aktivierung der integrierten Kommunikation
gehen wir auf die Monats-, Wochen- und/oder
Tagestaktung ein, schaffen einen konkreten MaBnah-
menplan, der an den zentralen Stellen verankert
und aktiviert wird.



schmid und kreative

34

Herzblatt

ABC.

KLEINE ZEICHEN, GROSSE WIRKUNG

Unterschatzen Sie
nicht die Kraft der
Typografie.

Zuallererst mUssen wir das Wort Typografie klaren. Im
einfachsten Sinne meint Typografie die Gestaltung von
und mit Schrift. Im Entstehungsprozess einer neuen
Schriftart/-familie entwerfen und arbeiten Schriftge-
stalter bzw. Typografen alle Zeichen einer Schriftart aus.
Dies reicht vom Skizzieren einfacher Satzzeichen, z.B.
einem Punkt, bis hin zu jedem einzelnen Buchstaben
eines Alphabets. Ein Alphabet umfasst dabei nicht nur
denvon unsim Alltagsgebrauch genutzten lateinischen
Zeichensatz, sondern es werden auch Akzente in an-
deren Sprachen, Wahrungszeichen, mathematische
Symbole oder auch ganz andere Ausdrucksformen wie
arabische oder asiatische Schriftzeichen bedacht. So
entsteht schnell ein Glyphensatz (gesamte Sammlung
aller Zeichen einer Schrift), der mehrere hundert Zei-
chen bis hin zu Uber tausend Schriftzeichen umfasst.

)) Eine bewusst gesetzte Schriftart,
starkt das Markenerlebnis signifikant

und setzt visuell einen entscheidenen

Anker.

Lisa Linz_Designerin

Ein vollstdndiger und gut ausgebauter Glyphensatz
ist somit also ein Grundwerkzeug der fundierten Aus-
arbeitung eines Markenerscheinungsbildes. Bei der
Entscheidung zu einer Schrift — einem Font — bedenkt
man alle vorkommenden Anwendungsgebiete und alle,
die in Zukunft noch relevant werden kénnten. Ist ein
Unternehmen nur im deutschsprachigen Raum un-
terwegs oder gibt es eine internationale Ausrichtung?
Sind fachspezifische Texte relevant und werden hierfur
besondere Zeichen bendtigt?

Einweiterer Aspekt der Typografie ist das Gestalten mit
Schrift. Typischerweise denkt man zuerst an Anwen-
dungsgebiete in Printmedien aller Art, aber naturlich
wird Typografie auch im digitalen Bereich langst in
allen Formen und auf alle mdglichen Weisen genutzt.
Typografie definiert also deutlich mehr als »nur« die
einfache Gestaltung von und mit Schrift. Es
geht um das Zusammenspiel von Text mit
anderen Elementen, besonders mit anderen
grafischen Markenelementen —und den Ge-
samtausdruck, den Typografie dabei schafft.

Um genau einen solchen markenspezifi-
schen und wiedererkennbaren Ausdruck zu
erreichen, ist neben der guten technischen



Thema Kraft der Typografie

und handwerklichen Umsetzung die emotionale Wir-
kung einer Schriftart ebenfalls enorm wichtig. Einige
Schriften wirken auf Menschen eher traditionell oder
natUrlich, andere progressiv und dynamisch. Zudem ist
nicht jede Schriftart allen gleichermaBen sympathisch.
So schaffen wirmit derWahl derrichtigen Schriftart, pas-
send zu den Werten eines Unternehmens, eine Bezie-
hung und die Emotionalisierung der Marke. Wir kdnnen
damit das Unterbewusstsein von Zielgruppen genau
ansprechen und uns aus dem Umfeld ahnlich kommu-
nizierender Konkurrenz deutlich sichtbar abheben.

Eine Uberlegt gewahlte Schrift kann also ein Alleinstel-
lungsmerkmal einer Marke darstellen. Wird eine Schrift
jedoch oft verwendet oder bereits stark durch eine an-
dere Marke besetzt, kdnnen auch Fallstricke entstehen:
Entwederwirkt die eigene Marke dann zu beliebig oder
die Schrift fUhrt auf eine falsche Fahrte, weil sie schon
sehrmit einer bestimmten Branche oder einem bekann-
ten Produkt verbunden wird. Eine grindliche Recher-
che ist deshalb unerlasslich.

Wenn Sie sich bei dem Gedanken ertappen, dass das
Logo doch auch Uberall auf Medien erkennbarist, den-
ken Sie einfach an einen vielseitigen Geschéftsbericht.
Hier ist die Schrift auf den Innenseiten z.B. oft das al-
leinige Markenelement. Ebenso werden Social Media
Posts gerne nur mit Farbe und Schrift erstellt — dennoch
ist die kommunizierende Marke dahinter meist klar er-
kennbar.

Ist aber trotz aller Fallstricke erst einmal eine passende
Schriftart gefunden, halten Sie damit ein verlassliches
Universalwerkzeug in den Handen, denn Schrift ist
deutlich mehrals nur die Aneinanderreihung von Buch-

Lebe Identitat.
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Kénnen Sie die Marke erkennen?

staben. |hre Schrift ist wie ein langjahriger Partner und
Markenbotschafter, der die Werte Ihres Unternehmens
unaufdringlich und dennoch sehr gezielt verbreitet.
Pflegen Sie |hre Partnerschaft mit sanftem Nachdruck
- verwenden Sie lhre Schriftarten konsequent in der
Kommunikation und durch alle Medien hinweg. So
kédnnen Sie ohne viel Aufwand und fast nebenher lhre
Marke fuhren und wirken lassen.

GROOVE
FORMATION LAP

LE NMIANS

Quelle: page-online.de

Die New Yorker Foundry Hoefler & Co. veréffentlichte 2021 eine Sammlung von 20 Schriften,
die vdllig unterschiedlich sind, aber alle auf die eine oder andere Art Geschwindigkeit ausdricken.

FLAG-TO-FLAG COVERAGE

GENTLEMAN DRIVER

WO 7% LT
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MENSCHEN IGNORIEREN DESIGN, DAS MENSCHEN IGNORIERT

UX:

8 Sekunden - so lange schenken wir im Internet Inhal-
ten unsere Aufmerksamkeit, zumindest im Durchschnitt
und laut einer Studie von Microsoft Kanada. Wir sprin-
gen von Inhalt zu Inhalt: ein Swipe, ein Klick und schon
sind wir weg. Die Medienwelt hat sich stark verandert.
Wir haben zum einen nicht mehr eine Handvoll Medien,
die uns zur Auswahl stehen, sondern eine unendliche
Menge, aus der wir genau die wahlen kénnen, die un-
serem Geschmack und unserer Meinung entsprechen.
Zum anderen sind wir es gar nicht mehr gewohnt, uns
langerim Internet mit etwas zu beschaftigen. »Catcht«
uns ein Inhalt nicht, sind wir sofort weg. Das klingt hart,
ist allerdings die Realitadt. Doch was bedeutet das fur
Unternehmen? Wie kdnnen wir darauf reagieren und
die Aufmerksamkeit einer Zielgruppe dennoch gewin-
nen? Die Antwort lautet: mit einer gelungenen User
Experience (UX).

User Experience (kurz UX) — Ubersetzt Nutzererlebnis
— beschreibt die Erfahrung, die Nutzer:iinnen im Zusam-

Design und
—unktion Im

—inklang

menhang mit einem Produkt, einer Dienstleistung, ei-
nem ganzen Unternehmen oder einer Marke macht. So
ist beispielsweise das Erlebnis, das ein User durchlebt,
wahrend er oder sie ein neues Smartphone auspackt
und einschaltet, genauso ein Teil der UX wie die Art und
Weise der BegriBung an der Rezeption im Hotel.

»Form follows Function«, so ausgelutscht diese Weis-
heit schon ist, so viel Wahrheit steckt auch darin. Das
attraktive Aussehen eines Autos bringt grundsétzlich
wenig, wenn der Motor keinen Platz mehr hat. Die tech-
nischen Richtlinien geben mir also die Leitplanken, in
denen ich mich als Designer ausleben kann. Somit wird
das Design zum Ausdruck der Funktion. Design ist also
genau die Schnittstelle, die Funktion und Nutzererwar-
tungen in Einklang bringt, und meine Aufgabe dabei
ist es, diese beiden Welten zu verstehen und entspre-
chend der technischen VVorgaben so zu gestalten, dass
es den Nutzerinnen und Nutzern und deren Beddurfnis-
sen ein optimales Nutzerlebnis bietet.
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Ul-Design ist, wie es
aussieht, UX-Design ist,
wie es funktioniert.

Die UX zu steuern, ist definitiv eine
schwierige Aufgabe und beginnt
nicht erstim Digitalen, wie bei \Web-
site oder App. Trotzdem mdchte ich
es am Beispiel des Zusammenspiels
zwischen User Interface (Ul) und
User Experience (UX) erklaren. Bei-
de sind Disziplinen fur sich, formen
in Wechselwirkung aber ein neues
Produkt und sind unumgéanglich.
Das Prinzip hiervon lasst sich aber auf diverse Diszipli-
nen, vor allem auch im analogen Bereich, adaptieren.

Im Gegensatz zur User Experience meint das User In-
terface (dt. die Benutzerschnittstelle) die Oberflache,
auf der sich die Interaktion zwischen Mensch und Ma-
schine abspielt. Die Ul ist ein sehr wichtiges Element,
das das Potenzial birgt, Vertrauen zu schaffen oderauch
zu verspielen. SchlieBlich ist das Interface der Teil, den
die Nutzer:innen zu sehen bekommen und mit dem sie
sich auseinandersetzen. Das UI-Design kimmert sich
also darum, wie es aussieht und das UX-Design, wie es
funktioniert. Sie kdnnen sich hierflr einen roten Button
mit der Beschriftung »Kontakt aufnehmen« vorstellen:
Ul-Design definiert, dass der Button rot ist und in wel-
cher Schrift das »Kontakt aufnehmen« geschrieben ist.
UX-Design definiert, ob der Button rechts oben sofort
sichtbarist oder ob er erst nach mehrmaligem Scrollen
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)) Design ist also genau die Schnittstelle, die
Funktion und Nutzererwartungen in Einklang
bringt. Meine Aufgabe als Designer ist es, diese
beiden Welten zu verstehen und entsprechend
den technischen Vorgaben so zu gestalten,
dass es den Nutzer:innen und deren Bedurfnissen
ein optimales Nutzerlebnis bietet.

Felix Teichgraber_Designer

sichtbar wird und ob ich beim Klick auf der Unterneh-
mens- oder der Kontaktseite lande. Es gilt also, diese
Schnittstelle fur den User mdglichst sinnvoll zu gestal-
ten, denn nur so kann der oder die Nutzer:in operative
Entscheidungen bequem ausflhren und hat somit ein
reibungsloses Erlebnis.

UX ist aber nicht gleich UX. In einer Situation brauchen
User bunte, aufféllige Inhalte, in einer anderen klare
Informationen. Und genau daran muss sich die User
Experience orientieren: an den BedUrfnissen der Nut-
zer:iinnen. Dies variiert je nach Produkt. So habe ich in
einem Onlineshop das Ziel, schnell zu einem Produkt
zu kommen und eine reibungslose Kaufabwicklung zu
bieten, wahrend ich mir auf einer Unternehmensweb-
site ein moglichst gutes und authentisches Bild samt
einfacher Kontaktaufnahme verschaffen mochte.

Oft wird die User Experience einer Nutzerin oder eines
Nutzers mit dem Produkt selbst gleichgesetzt. Die Ziele
der individuellen Nutzung spielen eine wichtige Rolle:
Werden diese einfach und zufriedenstellend erreicht,
ist dies eine belohnende Erfahrung, die oft mit »Joy of
Use« beschrieben wird. So erklart sich von selbst, war-
um Usability ein so entscheidender Faktor fur eine gute
User Experience ist. Der Begriff »Joy of Use« beschreibt
den SpaB an der Benutzung der Anwendung und hangt
insbesondere auch vom User Interface ab. Ist die User
Experience gut durchdacht, bewusst gesteuert und
durch das User Interface visuell ansprechend verpackt,
wird eine hohe »Joy of Use« geboten und daraus resul-
tierend auch eine hohe Kundenzufriedenheit.

Das Potential einer bewusst gedachten und gesteu-
erten User Experience ist also entsprechend grof3 und
sollte in jedem Unternehmen einen hohen Stellenwert
haben. Die Frage, die es sich zu stellen lohnt, lautet: Wie
kann ich meine UX so weit durchdenken und steuern,
dass ich ein hohe Kunden- und Mitarbeiterzufrieden-
heit erreiche? UX fangt namlich nicht erst bei Kundinnen
und Kunden, sondern schon bei Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern an — nicht erst auf der Website oder per
E-Mail, sondern bereits beim ersten Handedruck.
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MARKEN-ERLEBNISSE AN DEN MOMENTEN DER WAHRHEIT

Marken einfach
steuern? Klar!

Wie steuern wir Marken inhaltlich, strategisch, visuell oder
erlebnisorientiert? Funktioniert eine einfache Markensteuerung?
Klar! Zumindest, wenn man die richtigen Tools und Methoden

einsetzt.

Willkommen in der Welt der Touchpoints!

Ein sogenannter Kontaktpunkt (engl. » Touchpoint,
wortlich: »BerUhrungspunkt«), an dem Menschen auf
eine Marke treffen, ist ein echter Moment der \Wahrheit
zwischen dem Markenversprechen und der Einhaltung
des Versprechens.

Diese Kontaktpunkte sind auBerst vielfaltig und kdnnen
ganz unterschiedlicher Natur und Bedeutung sein. Hier
geht es um den digitalen Auftritt bereits weit vor den
eigenen Kanalen wie lhrem Google-Business-Konto,
einem Event fur Ihre Kunden, Raum- oder Digitaler-
lebnissen, dem personlichen Kontakt zum Verkaufer,
Berater oder Servicetechniker, der Rechnung, der Mah-
nung, der Reklamationsbearbeitung, dem Stammkun-
den-Mailing, der Geburtstagskarte oder wiederum der
grofBen Messe vor tausenden Menschen. Eine Marke
hat heute mehrere hundert Kontaktpunkte — mehrere
tausend wohl, wenn wir uns alleine den Kontaktpunkt
»E-Mail« von allen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern
naher anschauen.

Neosglll —> ERLEBNIS -~

punkte

Was Menschen dabei an diesen zentralen Kontaktpunk-
ten erleben, wahrnehmen oder als Erfahrung mit auf die
weitere Kunden- oder Mitarbeiterreise nehmen, pragt das
Bild, die Wahrnehmung und somit die Wirkung der Marke
maBgeblich und macht sie dadurch erst steuerbar!

Weil die konkreten Erlebnisse an den Kontaktpunkten
bewusst oder unbewusst eine hohe Relevanz fir den
Erfolg oder Misserfolg einer Marke haben, ist das soge-
nannte Touchpoint-Management zu einer der zentralen
Disziplinen und Aktivierungsfelder der Markenfihrung
geworden und gewachsen.

Ziel des Touchpoint-Managements ist es, die gesamte
Vielschichtigkeit der zahlreichen Kontaktpunkte zu ana-
lysieren, zu priorisieren und daraus zu systematisieren.
Startschuss dieser Denk- und Arbeitsweise sind Ana-
lysen der Customer Experience Journeys. Neben der
Kundenperspektive lasst sich Ubrigens auch die Per-
spektive der Mitarbeiter:iinnen einnehmen.

Sind die Kontaktpunkte analysiert, kdnnen sie anhand
der Markenidentitat und der Markenstrategie priorisiert
und ausgerichtet werden. Marken werden so steuer-
barer und fUr die verschiedenen Kontaktebenen in der
Organisation greifbarer.
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URSACHE:
Versprechen, Werte, Haltung

|<|<|<|<H<H<|

Wer eine aktive und bewusste Markenfuhrung betrei-
ben mdchte, kommt am Thema Touchpoint-Manage-
ment nicht vorbei. Im ersten Schritt widmen wir uns den
einzelnen Kontaktpunkten der Kunden. Hierbei untertei-
len wir die erste Ebene des Kaufverhaltens der Kunden
in drei unterschiedliche Phasen:

Vor-dem-Kauf-Phase
(Pre-Purchase-Experience)
Wahrend-dem-Kauf-Phase
(Purchase-Experience)
Nach-dem-Kauf-Phase
(Post-Purchase-Experience)

Dazu folgen Vertiefungsebenen, die wir nach und nach
gestalten und definieren wollen, denn jede Aktion hat
eine Ursache und eine Wirkung. Auch deshalb ist Mar-
kenflhrung ein bewusstes Steuerungsinstrument Ihrer
gesamten Organisation, also ein Management-Tool, um
ganzheitliche Markenerlebnisse zu gestalten und zu ak-
tivieren.

)) MarkenfUhrung wird immer komplexer.
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Schritte

Kontaktpunkte

Abteilungen

Erfahrungen
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Ilhre Marke braucht konkrete Erlebnisse.

Entlang der Customer Journeys entstehen Erlebnis-
punkte zwischen Mensch und Marke. Das sind echte
Momente der Wahrheit fur Organisationen, die ihr Ver-
sprechen einhalten und fortlaufend optimieren wollen.

Hier méchten wir eine kleine Ubersicht Uber die
einzelnen Vertiefungsebenen bieten und anhand
eines Beispiels die konkrete Umsetzung einer Touch-
point-Analyse zeigen. Je nach Touchpoint und seiner
Priorisierung werden daraus konkrete Ist-/Soll-Stande
mit Zielen und MaBnahmen belegt.

So steuert man Marken in einer
dynamischen Zeit.

Mit diesen einzelnen Vertiefungsebenen werden wir uns
den Kontaktpunkten fokussiert widmen. Von dem ersten
Kontaktpunkt bis hin zur verantwortlichen Abteilung wird
die Marke so zu einem echten Steue-
rungsinstrument fir die gesamte Orga-
nisation.

Uber erlebbare Kontaktpunkte machen wir

sie einfacher.

Michell Wojcikowski_Touchpoint-Management
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Identitat Strategie

Kontaktpunkte ERLEBNIS Einflussfaktoren

Die ERLEBNISREISE des Kunden

Vor dem Kauf
Wahrend dem Kauf

Nach dem Kauf
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KULTUR

_Fuhrungskraft ist eine Tatigkeit. Kein Titel.
_Zwischen fordern und fordern.
_ Stadt. Vision. Gestalten.
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PERSONLICHKEITEN PRAGEN MARKENKULTUREN

Fu hrungskraft
Ist eine Tatigkeit.

Kein Titel.

FUhrungskrafte nehmen eine enorm wichtige Rolle in
Organisationen ein. Sie pragen als Personlichkeiten
nicht nur Teams, sondern auch das gesamte Unterneh-
men, die Kundenerlebnisse, die Mitarbeiter:iinnen, die
gewonnen, gebunden oderverloren wurden. Sie gehen
voran, zeigen sich als Vorbilder, denen man gerne folgt,
und sind dafur verantwortlich, die Visionen und Missi-
onen in die Realitat zu bringen und eine klare Strategie
zu realisieren. Soweit, so gut.

Wenige Menschen werden mit einem Grundtalent bzw.
denrichtigen Eigenschaften flr eine gute Fihrungsrolle
geboren. Ganz im Gegenteil. FUhrungskrafte werden
ernannt, weil sie operativ etwas Starkes geleistet ha-
ben, in der Rangfolge den nachsten Schritt darstellen
oder sich aus einer gewissen Routine heraus bewe-
gen. Aber kdnnen Personlichkeiten gute Fihrungskréafte
sein, ohne sich mit dem Thema Fiihrung (Leadership) zu
beschaftigen? Ohne ein gewisses Talent an Empathie
und an Kommunikation wohl nicht.

FUhrungskraft ist erst einmal kein Titel. Es ist kein Pri-
vileg. Es ist keine »Besserstellung« innerhalb einer
Menschengruppe. Es ist auch keine Uberheblichkeit
und keine »lch-Chef-du-nix«-Denkweise. Es ist eine
Tatigkeit, eine proaktive Rolle und aus unserer Pers-
pektive eine bewusste Aufgabe, die eine tagliche Arbeit
an einem selbst und am Team erfordert. Es ist eine Ver-
antwortung. Und jetzt kommen wir der Wahrheit naher.

Verantwortung ist das SchlUsselwort einer Fihrungs-
kraft. Denn Unternehmen und Marken — mit den Men-
schen innerhalb der Organisationen, gefuhrt durch
FUhrungsverantwortliche — beeinflussen die Erfolgs-
faktoren maBgeblich.

Verantwortung erfordert Vertrauen von vielen Sei-
ten, vor allem fur FGhrungskrafte. Einerseits gibt es
die Erwartungen der C-Level-Ebene (Geschaftsflih-
rer, Vorstéande, Inhaber ...), oft wirtschaftlich orientiert,

und andererseits gibt es die Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter und Kolleginnen und Kollegen, die, neben
Wertschatzung und Respekt, auch eine ehrliche Kom-
munikation wiinschen und zugleich mehr Sinn in der
Arbeit suchen. Es gibt so viele Facetten, die es zu be-
rdcksichtigen gilt.

Sie sind in FUhrungsverantwortung? Glickwunsch!
Willkommen mittendrin. Sie gehen in eine Verantwor-
tung, bei der es auf so viele Kleinigkeiten ankommt. Was
ist die wichtigste Voraussetzung dafur? Das echte Inte-
resse am Menschen.

Verantwortung also. Gehen wir hier noch ein bisschen
tiefer. Verantwortung ist kein eigenstandiger Wert, den
man sich auf ein Wertechart schreiben sollte. Man kann
diesen Wert nicht befehlen, auferlegen oder einkaufen.
Sie ahnen es schon: Vertrauen verdient man sich. Es ist
das Ergebnis einer empathischen, nachvollziehbaren
und glaubwdurdigen Fihrung.

Wer also in FUhrungsverantwortung steht, sollte sich
mit Themen wie Empathie, Vertrauen und Integritat
auseinandersetzen. Es geht nicht um die eigenen Vor-
zUge, die nachsten, direkten Anweisungen dropdown
oder die E-Mail-Signatur. Es geht um das bewusste
Wachsen als FUhrungskraft, indem man sich selbst zu
fahren lernt.

Denn Fuhrungskraft ist man nicht.
Flhrungskraft wird man.

Was zeichnet einen guten »Leader« aus?

+ sie inspirieren

+ sie verdienen sich Vertrauen

« sie sind Vorbilder der eigenen Worte

+ sie schaffen Rahmen fur Ziele und Visionen

+ sie sehen sich auf Augenhéhe mit dem Team
+ sie beschaftigen sich mit Fihrungskultur

+ sie entwickeln andere gute Leader
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GENERATION Z ALS ERFOLGSGARANT IM UNTERNEHMEN

Zwischen fordern
und fordern

Ein Mitarbeiter aus der IT-Abteilung eines Modekonzerns meinte kurzlich
zu mir, dass er die neuen Azubis nicht verstehe. »Die kommen nicht mehr
auf mich zu, wenn sie etwas brauchen oder wenn etwas nicht funktioniert.
Probleme landen zwar im Bericht, werden aber nicht angesprochen.
Der altere Azubi macht das doch auch,« so seine Aussage. Ich verstehe
gut, dass viele die Zusammenarbeit mit der Generation Z herausfordert,
und trotzdem beeindrucken sie mich ungemein. Ich méchte gerne eine
Brucke schlagen und um mehr Verstandnis werben. Fur mich sind es
junge Talente, die lediglich das richtige Werkzeug brauchen, um in der
zukunftigen Arbeitswelt zu bestehen.




Thema Generation Z

Wer sind diese jungen Talente?

Keine zwei Menschen sind gleich. Trotzdem mussen wir
uns ein globales Bild dieser Generation machen, um zu
verstehen, wie wir generationstbergreifend erfolgreich
zusammenarbeiten kdnnen.

Das politische Engagement hat in den letzten Jahren bei
den 15- bis 20-Jahrigen stark zugenommen. Konventio-
nen in Mode und Musik werden ignoriert und jede Rich-
tung hat ihre Daseinsberechtigung. Sie verschmelzen
und akzeptieren sich gegenseitig. Wirtschaftlich und
finanziell blickt diese Generation in eine nicht so rosige
Zukunft. Konflikte, Pandemie und Klimawandel — sowohl
die Intensitéat als auch die schiere Masse an Herausfor-
derungen belasten diese Generationen. Trends I6sen
sich immer schneller ab, gepusht durch Social Media.
Diese Generation unterscheidet nicht zwischen einer
digitalen und einer analogen Welt.

Sie stellen Anforderungen beim Berufseinstieg, die fur
uns nicht denkbar waren. Sie wollen halbtags arbei-
ten, auBern den Wunsch nach gentgend Freizeit und
wollen erstmal alles langsam angehen. Warum auch
hetzen, wenn es eh keine Rente gibt und man bis 70
arbeiten muss? Zugleich gibt es andere, die schon mit
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18 Jahren ihre ersten Mitarbeiter:innen einstellen, Ideen
verwirklichen und Unternehmen grinden. Es ist auch
die Generation des »Side Hustle«, des nebenbei Geld-
verdienens mit kreativen Tatigkeiten oder Produkten.
Arbeit muss Spal3 machen und einen Sinn haben.

Lesen Sie noch mit? Dann sage ich vielen Dank vorab.
Dieses Thema wird sehr kontrovers diskutiert und die
Meinungen driften weit auseinander. Oft wird das The-
ma nur einseitig beleuchtet, verhartet und blind flr die
Bedurfnisse der anderen. Dabei hat diese Generation
einiges zu bieten, was moderne Unternehmen zu wirt-
schaftlichem Erfolg fihren kann.

Welche Erfolgsfaktoren bringt die
GenZ mit ins Unternehmen?

Nicht nur zukUnftige Fachkréafte, sondern gerade auch
die Unternehmen kdmpfen mit Herausforderungen.
Die Welt wird brichiger und immer unvorhersehbarer.
Fachkrafte sind ein rares Gut und es ist dahingehend
auch keine Entspannung zu erwarten. \Was hat GenZ
dem entgegenzusetzen?
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Innovationskraft

Dies ist die erste Generation,
die mit dem Smartphone in
der Tasche aufgewachsen
ist. Standig neue Trends und
digitale Tools pragen das Ver-
anderungsbewusstsein. So
wird ein Ablauf, ein Prozess
oder eine Tatigkeit nicht als
gegeben angesehen. Diese
sind wandelbar und mussen
jederzeit angepasst werden
kénnen. Fur Unternehmen
bedeutet das einen Zuge-
winn an Flexibilitat. So kann
schneller auf die Verdnde-
rungen des Marktes reagiert
werden. Es heit aber auch,
dass Prozesse konstant hin-
terfragt werden. Dies basiert
zum einen auf dem Werte-
bewusstsein der Generation. Gerechtigkeit, die Suche
nach Sinn und Zweck kénnen hier eine Rolle spielen.
Zum anderen ist auch das vernetzte Denken dieser
Generation stark ausgepragt. So wie alle digitalen und
analogen Erfahrungen standig ineinandergreifen und
sich gegenseitig beeinflussen, so blicken sie auch auf
wirtschaftliche und industrielle Prozesse.

Social Media

Durch TikTok und Snapchat hat sich die Konzentrati-
onsfahigkeit von jungen Menschen verandert. Die Kon-
zentrationsspanne hat stetigabgenommen. Die Menge
an Informationen, die die junge Generation innerhalb
kurzer Zeit verarbeiten kann, ist jedoch massiv gestie-
gen. Diese Geschwindigkeit hat unglaubliche Vortei-
le fUr jedes Unternehmen. Wie lange haben wir denn
schon Zeit, um potenzielle Kaufer:innen von unserem
Produkt oder unserer Idee zu Uberzeugen? Diese wird
immer geringer. Im Marketing und im Verkauf kann eine
schnelle Denkweise unglaublich gewinnbringend sein.
Auch beim Fachkraftemangel sehe ich hier eine riesige
Chance. Ganz nah an der Zielgruppe kénnen junge Un-
ternehmensbotschafteriinnen neue Talente anziehen.

Struktur

Diese Generation ist wesentlich dankbarer als die mei-
ne (Generation Y). Sie sucht wieder einen festen Platz,
eine langerfristige Anstellung. Klar gibt es dafur For-
derungen, aber der Wunsch ist zumindest wieder da.
FUhrungspositionen und -verantwortung interessieren
diese Generation scheinbar eherwenig. Sie wollen aber
sehr wohl gestalten und kreieren, Prozesse voranbrin-
gen und Bestatigung erfahren. Dies sind aber nicht
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)) Als Therapeut in der Arbeitswelt liegt mein
Fokus auf dem erfolgreichen Miteinander, dem
gewinnbringenden Austausch und der Gesund-
erhaltung. Mit meinen Bildungsprogrammen

fur Unternehmen setze ich praventiv an und biete
Tools, mit denen junge Talente ihren beruflichen
Alltag erfolgreich gestalten konnen. Durch die
Implementierung einer anhaltenden Entwicklungs-
mentalitat fordere ich die Unternehmenskultur
und die Positionierung zum Fachkraftemagnet.

Sebastian Reil FELEGRO

mehrdie bindenden Faktoren, sondern vielmehr die ge-
nannte Freizeit und Flexibilitat. FGhrungskrafte muissen
unterstitzend und coachend zur Seite stehen. Unter-
nehmen mussen Werte vertreten, mit denen sich diese
Generation identifiziert. Man hat also wieder Hebel, die
greifen und junge Talente im Unternehmen halten kon-
nen. Auf dieser Generation kann aufgebaut werden, da
sich ein Investment wieder langerfristig lohnt.

Ein wichtiger Faktor ist hier auch die Férderung und
Weiterentwicklung. Neben dem Gehalt wird das als
einflussreichster Faktor fur Mitarbeiterzufriedenheit
genannt. Weiterbildungsmudigkeit ist Geschichte. Die
Selbstwahrnehmung und -fursorge ist bei dieser Ge-
neration viel starker ausgepragt. Sie mdéchten wachsen,
sich weiterentwickeln und Neues lernen. Was stimmen
muss, sind die Form und der Rahmen, in dem dies ge-
schieht.

Welche Forderung brauchen junge Talente?

Die genannten Herausforderungen dieser Generation
wirken sich auch auf ihre Entwicklung aus. Die aktuelle
Realitat raubt jungen Menschen oft die Chance, ihre
Fahigkeiten auszubauen. Hier kann der Arbeitgeber
ansetzen und gegensteuern. Es ist ein unglaubliches
Geschenk, einem jungen Menschen den Weg zu eb-
nen und die Fahigkeiten zu geben, um erfolgreich und
gltcklich zu sein. Wenn das nicht verbindet, was dann?

Kommunikation
Die Verschmelzung der digitalen und der analogen

Welt verlagert viele Teile der Kommunikation in Mes-
senger. Man lernt dabei, weniger Worte zu nutzen, hat
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aber noch genauso viel zu sagen — eher noch mehr, da
man auf kurze Zeit von vielen Themen getriggert wird.
Die mUndliche Kommunikation wird eher weniger. Im
ersten Pandemiejahr wurden viele Schuler:innen ins
Kinderzimmer gesteckt und sollten von dort Wissen
aufsaugen. Wahrend die einen in der Versenkung ver-
schwunden sind, hatten die anderen Privatlehrer in
Form eines Elternteils neben sich. Was fUr die Persén-
lichkeitsentwicklung hemmender ist, sei dahingestellt.
Diese Defizite kommen aber gerade auf dem Arbeits-
markt an. Junge Menschen nutzen lieber Messenger
oder E-Mail und telefonieren nicht mehr, obwohl es
oft einfach schneller und effizienter ware. Zielflhren-
de Kommunikation muss unbedingt geférdert werden.
Ohne konstruktiven Austausch gibt es keine Innovation.

Zusammenarbeit

Immer mehr Einzelkdmpfer:iinnen kommen auf den Ar-
beitsmarkt. Das ist ebenfalls auf Corona zurlckzufuh-
ren. Gruppenarbeiten waren teils nicht mehr moglich
oderwurden digital einfach nicht durchgefihrt. Zudem
andert sich die Form der Zusammenarbeit. Es gibt nicht
mehr ein Team, sondern projektbezogenen Austausch,
ein wechselndes Miteinander, basierend auf den indi-
viduellen Fahigkeiten und den Zielvorgaben. Es ist also
auch nicht mehr nétig, ein perfektes Team zu formen,
vielmehr mUssen die einzelnen Charaktere wissen, wo
ihre Starken liegen, was sie beitragen kénnen und was
einen Austausch effizient macht.

Resilienz

Die psychische Widerstandskraft ist wie ein Muskel.
Der wachst, wenn er regelmaBig beansprucht wird.
Anspruchsvolle Ereignisse lassen unsere Resilienz
wachsen, vorausgesetzt, wir verarbeiten sie erfolgreich,
sei es Pandemie, Dauerfeuer durch Social Media oder

49

Lebe Identitat.

belastendes Weltgeschehen. Wir mUssen lernen, da-
mit umzugehen. Junge Menschen sind sensibel und
empfanglich. \Wenn man sie darin begleitet, kdnnen sie
so eine unglaubliche Kraft aufbauen. Eine coachende
Haltung von FUhrungskraften zum Beispiel kann helfen,
eine positive Entwicklung freizusetzen. Reine Anwei-
sungen dagegen konnen die Entwicklungshemmnisse
triggern und stoBen so auf Widerstand. »\Warum soll
ich das genauso machen?« »lch sehe das nicht einl«

Eine resiliente Persdnlichkeit kann mit neuen Heraus-
forderungen besser umgehen, férdert das Miteinander
und die positive Haltung im Unternehmen. Zudem kann
mit dem richtigen Training der Ausfall durch psychische
Belastungen vermindert werden. Gerade bei den stei-
genden Zahlen von Burnout und Depression ist das ein
immenser Kostenfaktor fur Unternehmen.

Wie gewinnen nun Unternehmen die
jungen Talente fir sich?

Entscheidend ist die Balance zwischen fordern und for-
dern. Zum einen brauchen diese jungen Menschen die
Chance, um ihre Starken auszuleben, sich einbringen zu
kdnnen und mit ihrer Arbeit einen sinnvollen Beitrag am
Unternehmenserfolg zu leisten. Zum anderen brauchen
sie Hilfe, ihre Starken kennenzulernen, sich zu entwi-
ckeln und weiter zu wachsen. Fur diesen Support wer-
den Unternehmen mit Dankbarkeit und Einsatz belohnt.

Wenn sich dieser Spirit festigt, erreicht man eine an-
ziehende Ausstrahlung auf junge Menschen. Ein
ganzheitlicher Ansatz bringt dabei den gewunschten
Erfolg. Social Media, junge zielgruppennahe Unterneh-
mensbotschafteriinnen und mediale Prasenz kdnnen
das nach auBen tragen. In Zukunft wird TikTok und In-
stagram deshalb jede Stellenbdérse ablésen. Die Pra-
senz auf den Plattformen braucht Zeit und Einsatz. Es
gibt noch kein richtiges Regelwerk dafiirund man muss
vieles ausprobieren. Deshalb ist es ratsam, als Unter-
nehmen am besten noch heute damit zu beginnen.

Sebastian Reil
FELEGRO







Thema Stadt. Vision. Gestalten.

Lebe Identitat.

GEMEINSAM MEHR ALS JEDE:R EINZELNE SCHAFFEN

Stadt. Vision.

Gestalten.

Wir trafen den 1. Burgermeister von Oberviechtach Rudolf J. Teplitzky
zum Interview und sprachen mit ihm UGber Stadtentwicklung, Visionen fur
Kommunen, Entwicklungspotenziale und Umsetzungserfolg.

Lieber Herr Teplitzky, schon, dass Sie sich die Zeit
fur unser Interview nehmen. Wir wollen uns heute
Uber die Thematik Stadt, Vision und wie man ins
Gestalten kommt unterhalten. Lassen Sie uns gleich
loslegen. Was bedeutet fur Sie Vision?

Eine Vision ist fur mich die Beschreibung eines er-
wunschten Zustands in der Zukunft, der mithilfe von
Istzustands- und Trendanalysen mit dem Team der be-
troffenen Akteure erarbeitet worden ist.

Wie sehen Sie aktuell die Entwicklungspotenziale
des landlichen Bereichs, gerne mit Perspektive auf
die ostliche Oberpfalz?

Die Pandemie hat gezeigt, wie wertvoll das »Landle-
ben«ist. Die Entwicklungen in Sachen flexibles Arbeiten
oder Breitband- und Mobilfunkausbau auf dem Land
ermdoglichen zunehmend ein Wohnen auf dem Land in
Verbindung mit einem Job in einer Metropole oder gro-
Ben Stadt. Die Menschen mussen nurab und zu im Baro
sein und wer hat schon Interesse an langen Autofahr-
ten mit Staus und unnltzen Standzeiten. Genau hier
kann das Leben in der Provinz punkten: Leben in einer
reizvollen Landschaft in einer schénen Region (dstliche
Oberpfalz) und arbeiten via »remote« im Traumjob. Ge-
paart mit einem sozialen Geflecht, das viel mehr als in
GroBstadten auf ein Miteinander (»zamhaltn«) abzielt
und in dem Menschen im Ehrenamt Bestéatigung und
Wertschatzung erfahren. In diesem Kontext sehe ich
grofBe Entwicklungspotenziale fur ein Leben im land-
lichen Bereich.

Warum braucht eine Stadt wie Oberviechtach aus
lhrer Sicht eine Vision und was darf in dieser auf
keinen Fall fehlen?

Fur die zukunftsgerechte Gestaltung sind die richtigen
Beschllsse im Stadtrat notwendig. Um die Meinungs-
bildung vor entsprechenden Beschllssen zu formen,
bendtigen wir einen Zukunftsplan, der das wunsch-
gemaBe Zukunftsbild beschreibt. Dabei mUssen alle
relevanten Akteure eingebunden werden. Deswegen
gehdrt zur Vision auch ein buy-in der Stakeholder und
eine offene und transparente Kommunikation an die
Betroffenen.

Wenn Sie heute zwei, drei budgetunabhangige
Ideen sofort fur die Stadt Oberviechtach einbringen
kénnten, welche Ideen hatten Sie?

Umzug der Stadtbibliothek in einen Leerstand in Verbin-
dung mit Repair Café, Zukunftsinstitut und Raum zum
gesellschaftlichen Zusammenkommen. Denn Bildung
muss immerwieder in allen Altersgruppen erfolgenvon
Kindern und Jugendlichen Uber Erwachsene und bis
hin zu Senioren.

Aktuell begleiten uns viele Krisensituationen. Die
Corona-Pandemie liegt gerade hinter uns, jetzt ist
Krieg in der Ukraine, Energiepreise steigen und dazu
kommen Megatrends und Herausforderungen wie
Digitalisierung oder der neue Mix aus Okologie und
Okonomie. Wie bereiten Sie Ihr Team und die Stadt
darauf vor?

Eine Vorbereitung darauf ist schwierig, die Pandemie
hat uns gelehrt flexibel zu handeln und uns an neue
(vorher unvorstellbare) Situationen anzupassen. Des-
wegen wollen wir das in unserer Kultur verankern. Wir
brauchen Teams und Experten, die Situationen realis-
tisch einschatzen und dann Lésungsraume vorschla-
gen —ohnezujammern, dass sich alles zum Schlechten
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verandert hat. Beraten wird dann im Team. Wichtig ist,
dass wir im inneren Team realistisch und chancen-
orientiert denken. Gegenseitige Wertschatzung und
Transparenz sorgen dafUr, dass wir einander vertrauen
und gemeinsam mit einer positiven Grundstimmung an
die Probleme herangehen. NatUrlich wird in einzelnen
Bereichen wie z.B. Energie analysiert. Daflr haben wir
externe Experten eingebunden.

Durfen wir fragen, wie Sie sich privat auf solche
Zeiten vorbereiten oder was Sie in diesen Zeiten
tun, um bei sich zu bleiben und |lhre Ideen
weiterverfolgen kénnen?

Ich versuche stets, meine Energie- und Kraftquellen
wieder zu fullen und Ruhepunkte einzuplanen, auch
wenn es manchmal auf den ersten Blick im Kalender
noch so ungunstig erscheint. Sport an der frischen Luft,
Meditation und Zeit mit meiner Familie sind far mich
sehr wertvolle Bestandteile, die ich fest im Kalender
stehen habe.

Ist in diesen herausfordernden Zeiten eine Vision,
eine ldee fur eine Stadt, nicht Uberfllssig?
Horen lhnen die Menschen Uberhaupt zu, wenn
Sie von Vision sprechen?

Gerade in diesen Zeiten ist es meines Erachtens wich-
tig, eine Vision zu haben, damit man bei den vielen
zu treffenden Entscheidungen und zu bearbeitenden
Arbeitsfeldern priorisieren kann. Es gibt viele Worter
far »Vision«. Ich habe gelernt, dass Menschen besser
zuhoren, wenn das Wording passt und die Botschaften
far die Menschen passend auf deren Umfeld herunter-
gebrochen werden.

Herzblatt n:05

us Ostermeier

Wie kommen wir von der Vision in die Realitat?

Mit einem konkreten MaBnahmenplan, der Anpassun-
gen an die Realitat zulésst und trotzdem im Zielkorridor
bleibt. Dazu gehdrt auch ein regelmaBiges Uberpriifen
der Inhalte und Meilensteine, bei der Ehrlichkeit und
Verwerfen von unrealistischen Vorstellungen erlaubt ist.

Geben Sie uns gerne zum Abschluss noch Tipps,
welche Erfolgsfaktoren Sie bei der Umsetzung
sehen? Also wie kommen Sie und lhr Team ins Tun?

GEMEINSAM schaffen wir MEHR als jeder Einzelne. Ich
Ubernehme gerne die Verantwortung far Entscheidun-
gen, wenn wir vorab im Team ehrlich und transparent
eine Analyse durchgefuhrt und offen die Lésungsrdume
bewertet haben. DafUr ist eine Kultur des Vertrauens
und der Wertschatzung im Team notwendig — dafur
setze ich mich ein.

Vielen Dank fur
lhre Zeit!

Rudolf J. Teplitzky
Erster Burgermeister
Oberviechtach
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PERSONALMANAGEMENT DER ZUKUNFT

Mehr Fokus auf das Wichtigste in lhrem
Unternehmen: die Menschen!

Die Post-Corona Penode und der demografische Wandel fuhren zu
starken Verdnderungen am Arbeitsmarkt Unternehmen miissen El o E
jetzt handeln, wenn sie dem zunehmenden Arbeitnehmermarkt die = FI'_.:} -

Stirn bieten wollen. Die Digitalisierung der HR-Abtsilung hat dabei einen

entscheidenden Einfluss auf die Zukunfisfahigkeit. Repetitive und nicht
wertschopfende Tatighkeiten mussen automatisiert werden.

Mit der Implermentierung einer professionellen Softwarelosung gelingt
es, fragmentierte Anwendungen und manuelie Personalprozesse in ein : o
HR-Ukosystern umzuwandeln. Sowird auch Ihre Personalabteiung zum kbbbt Ll L

Erfolgsfakior der Digitalisierung!
Wir unterstiitzen Sie bei der digitalen Transformation Ihres Untermehmens. j

Lesen Sie mehr dazu in unserem Blogbeitrag. Nehmen Sie auch geme
kostenlos und unverbindlich Hontakt mit uns auf
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Am Regen 5 09Rs2 455930
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NULL

UBER DIE DEFINITION
VON NACHHALTIGKEIT

»Nachhaltige Entwicklung soll die Bediirfnisse der
gegenwirtig lebenden Generation decken, ohne die
Fahigkeit zukiinftiger Generationen zu gefidhrden,
ihre eigenen Bedirfnisse zu befriedigen.«

Quelle: WCED-Report »Our Common Future«, 1987 (»Brundtland-Report«)
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DAS PROJEKT NULL MACHT UNS ZUR ECHTEN NULLNUMMER.

Wir sind klimapositiv!

Wir ubernehmen weiter die Verantwortung fur unser Handeln und
haben unser Unternehmen fur 2021, 2022 und geplant fur 2023
klimapositiv aufgestellt. HeiBt, wir vernichten mehr CO., als wir selbst
ausstoBen. »Not perfect — but better« ist dabei unser Motto. Wir
wollen jetzt anfangen und gewichten das Thema bei uns als echtes
Fokusthema mit dem Projekt NULL — einem Projekt, dass uns zur

echten Nullnummer macht.

Unser Weg zur NULL:

Lesen Sie Uber unseren Weg zur klimapositiven Bilanz.

Anfang 2022 haben wir uns vorgenommen, unsere
Nachhaltigkeit unter ein transparentes und messbares
Projekt zu stellen und unserer Verantwortung nach-
weislich gerecht zu werden. Unser ambitioniertes Ziel?
Klimapositiv in das Jahr 2023 starten und dies mit einer
Impact- und Nachhaltigkeitsstrategie fur die nachsten
Jahre zu unterstreichen. Gesagt, getan.

Im Frahjahr starteten wir mit unserem Projekt NULL
und legten den Fokus auf die Messung unserer Treib-
hausgasbilanzen flr 2021 und fortlaufend fur das Jahr
2022. Nachdem wir uns frih entschieden haben, uns
starke Partner an die Seite zu holen, gingen wir zuerst
auf die Suche nach einem Unternehmen, das uns bei
der Messung helfen wirde. Findig geworden sind wir
bei den Mitarbeitenden der DEKRA, die uns Nachhaltig-
keitsexperten zur Verflgung stellten und uns die Vorge-

)) Wir alle stehen in der Verantwortung.

Wir mochten dieser gerecht werden.

Unser Projekt NULL ist dabei ein Start.

Vanessa Teich_People, Culture & Organisation

hensweise prasentierten. Dabeiwurde uns erstmals der
Umfang und der Aufwand einer CO>-Messung bewusst.

Wirlegten also los und entschieden uns zugleich, unse-
ren Weg transparent zu machen. Das geschieht nicht,
weil wir uns dafur selbst feiern wollen. Wir méchten da-
mit auch andere Organisationen inspirieren und zum
Nachdenken anregen. Und so entstand unsere eigen-
standige Projektseite www.schmidundkreative.de/null
mit einer regelmaBig aktualisierten Kampagnenseite,
die unseren Weg zur NULL Step by Step dokumentieren
sollte.

Die Messung unserer Treibhausgasbilanz erforderte
von uns viel Analyse- und Strukturarbeit. Wir haben
unser BuUro auf den Kopf gestellt, alle unsere Reise-
und Produktionskosten summiert und Bereiche ken-
nengelernt, auf die wir mehr oder weniger
Einfluss haben. Und hier kamen wir erst mal
ins Grubeln. »Wir mussten lernen, dass wir
nicht auf alle Faktoren Einfluss nehmen kén-
nen. Wie wir mit dieser Erkenntnis umgehen
wollen, sollte das Projekt zeigen. Klarwar, wir
mussten uns auf schwierige Entscheidungen
einstellen«, erklart uns Marco Schmid zum
laufenden Projekt.
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Mit Spannung haben wir unser Bilanzergebnis erwar-
tet. Schon vorab war uns klar, dass wir zu unserer ei-
gentlichen Bilanz einen freiwilligen Aufschlag mit 10 %
addieren wurden. Einerseits wollten wir auf Nummer
sicher gehen, sollten uns Daten fur die Messung ab-
handen gekommen sein, und andererseits moéchten
wir nicht nur die NULL erreichen, sondern mehr CO:
vernichten, als wir ausstoRen.

Es ist September 2022! Wir haben das Ergebnis! Nach
Analyse und Auswertung der DEKRA verantworten wir
als schmid und kreative eine Treibhausgasbilanz von
42 tCOze. Mit unserem freiwilligen 10%-igen Aufschlag
sind es 46,3 tCO:ze. Dieses Ergebnis gilt fur das Jahr
2021 und wird uns fur 2022 einen Vergleichswert ge-
ben. Wirkennen nun unsere »Scope-Werte« und haben
uns durch diesen Prozess tatsachlich besser als Unter-
nehmen kennengelernt. MIt diesem Ergebnis starteten
wir nun MaBnahmen zur Reduktion und Optimierung
unserer noch negativen Bilanz. Das Ziel der NULL bleibt.

)) Damit werden wir nicht die Welt retten,
aber unseren positiven Beitrag fur die Zukunft

leisten. Jahr fur Jahr.

Marco Schmid_Markendenker

Wir haben uns schnell gefragt, wer uns auf diesem
Weg zur NULL weiter unterstltzen und pragen kann.
Entschieden haben wir uns fir PLANTED, eine deutsche,
gemeinnutzige Organisation, die sich fur Klimaschutz-
projekte einsetzt und Unternehmen dabei unterstutzt,
sich stets zu verbessern.

Laut einer Studie schat-
zen etwa 77 % der Uber
18-jahrigen Deutschen
die UN-Nachhaltigkeits-
ziele als »eher wichtig«
bis »sehr wichtig« ein.

Nachhaltigkeit gewinnt
immer mehr an offent-
lichem Interesse und
beeinflusst die Kaufent-
scheidung zunehmend.

VUMA (2022)

Simon-Kucher & Partners
(2021)

Herzblatt n:05

Und so freuen wir uns Gber unseren neuen Nachhaltig-
keitspartner PLANTED. Gemeinsam arbeiten wir an der
Verringerung unseres CO,-AusstoRes. So pflanzen wir
nicht nurunseren eigenen Firmenwald in Deutschland,
sondern unterstUtzen globale Klimaschutzprojekte. Ihr
kdnnt Ubrigens unseren Firmenwald interaktiv verfolgen
unter folgendem Link:

app.planted.green/
schmidundkreative_gelebtemarkenkultur

In den ndchsten Wochen werden wir so nicht nur un-
seren Verbrauch optimieren und erste interne MaR3-
nahmen ergreifen, sondern sofort in umfangreichere
Projekte einsteigen.

WIR WERDEN ZUR NULLNUMMER!

Mit unserem Gesamt-Engagement Ubernehmen wir
auch ruckwirkend Verantwortung und stellen uns fUr
2021und 2022 klimapositiv. Samtliche
CO:2-Emissionen fur die letzten beiden
Jahre haben wir durch Reduktion eige-
ner Ressourcen und durch Investitio-
nen in zertifizierte Klimaschutzprojekte
ausgeglichen und verbessert. Dazu
haben wir eigene Projekte gestartet
und starken unseren Weg z.B. durch
die Pflanzung neuer Baume. Mit un-
seren Nachhaltigkeitspartnern wie DE-
KRA oder PLANTED konnten wir unser anspruchsvolles
Projekt NULL nun zur echten NULLnummer wandeln.

Jetztist unserZiel, unsere beeinflussbaren Faktoren Jahr
far Jahrzu optimieren und uns fortlaufend auf klimapo-
sitiv zu stellen. Eine Aufgabe, die bleibt.

follow #projektO

Rund 55 % der Uber
16-jahrigen Blrgerinnen
und Burger in Deutsch-
land argumentieren
»Nachhaltigkeit darf
kein Luxus sein«.

Drei von vier Beschéaf-
tigten winschen sich
einen nachhaltigen
Arbeitgeber.

StepStone (2021)

Statista Global
Customer Survey (2021)
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UNSERE IMPACT-
STRATEGIE »H3«

»Die Transformation unserer Welt«

2015. Von 193 UN-Mitgliedstaaten auf einem Gipfel-
treffen derVereinten Nationen in New York verabschie-
det, wurden 17 Ziele fir die nachhaltige Entwicklung
(Sustainable Development Goals, kurz SDGs) definiert
und festgelegt. Die Staaten verpflichten sich dazu, allen
Menschen bis zum Jahr 2030 ein Leben in Wirde zu
ermoglichen. Erste Organisationen orientieren sich an
den 17 SDGs. So auch wir. Ableitend daraus definieren
wir unsere Impact-Strategie H3. Diese gibt uns eine
Grundstruktur fur unser Engagement mit HERZ, HIRN
und HALTUNG (H?).

Planted D?RA

Offizielle Wegbegleiter
und Nachhaltigkeitsparter
von schmid und kreative
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Wenn man sich entscheidet, sich selbst zu hinterfra-
gen, und sich konsequent zu seiner eigenen ldentitat
und Haltung bekennt, entsteht GroRes. So wie in Bad
Kétzting im Bayerischen Wald. Denn dort kam es 2021 . .

zum Spatenstich fur das wohl groBte Genussprojekt )) Wenn |rgendwo Herz, Hirn

in der Region. Christina und Johannes Anleitner sind und HaItung in Einklang stehen,

Gastgeber und Genussmenschen aus Leidenschaft. . . .
Und dafUr investieren sie nicht nur eine hohe Summe, dann in der Erlebnis.Brennerei

sondern vor allem Zeit. Denn das Kernangebot in der der Familie Anleitner.
neuen Anleitner Erlebnis.Brennerei ist Zeit. Eine gute
Zeit. Wir durften Einblicke flr unsere Leser:innen teilen. Marco Schmid_Markendenker

wrw anki it
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»Wir investieren vor allem Zeit und viel
Energie. Und das sollen auch unsere
Gaste kunftig spuren. Es wird ein
Wohlifuhlort fur die ganze Familie.«

Christina Anleitner_Herzensmensch
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Ein Startschuss. Der Punkt Null. Alles von vorne. So
kédnnte man die eigene Transformation wohl sehr
gut beschreiben. Und wahrend in diesen Tagen
bereits die Neuerdffnung geplant ist, kdnnen wir
nur allen empfehlen, sich diesen besonderen Ort
einmal naher anzuschauen. Aus der Markensicht.
Aus der Kultursicht. Aus der Unternehmersicht.
Aus der Gastesicht.

Unseren ganzen Respekt fur dieses groBartige
Projekt schicken wir mit diesen Zeilen einer tollen
Unternehmerfamilie und einem starken A-Team.
Wir sehen uns an der Kost.Bar.

Herzblatt

»Unsere Haltung
gab uns immer ein
gutes Bauchgefuhl

— auch wenn oft
viel Zahlenwerk im

Weg stand.«

Johannes Anleitner_Edelbrandsommelier
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Willkommen im
landly.lab

GERMAN
DESIGN
AWARD
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6 RAUME. UNENDLICHE MOGLICHKEITEN.

Willkommen im landly.lab

Unser landly.lab ist Ihr Ort in Ostbayern fur kreatives
und produktives Schaffen. Bis zu sechs unterschied-
liche Raume mit insgesamt 150 m? kénnen flexibel zu-
sammengestellt und gebucht werden. Die Raume im
landly.lab passen sich flexibel den Anforderungen der
Gaste an - inklusive Ausstattung, Genusserlebnissen
und Begleitung durch den Tag. Ganz so, wie Sie es sich
wanschen.

KONTAKT

e. hey@landly.de

t. +49 (0) 96719234831

a. Zum Bahnhof 2,
92526 Oberviechtach

landly.lab

German Design Award Special 2022

Der Rat fur Formgebung zeichnet besondere Design-
qualitaten auf internationaler Ebene aus. Das landly.lab
wurde 2022 mit dem German Design Award Special im
Bereich »Excellent Architecture« ausgezeichnet!

Weitere Infos und Einblicke unter:
www.landly.de

OFFNUNGSZEITEN SOCIAL MEDIA
Das landly.lab hat immer @landly.lab

dann gedffnet, wenn Sie

es brauchen. WWW.LANDLY.DE
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PROJEKTE

OBERVIECHTACHER LAND, EIN ORT, AN DEM MENSCHEN
UND MARKEN WACHSEN. UNSER HERZBLUT STECKEN WIR
IN UNSERE KUNDEN - UNSER VERSTANDNIS VON ERFOLG-
REICHEN PROJEKTEN.

_Kindermann GmbH
_GFL

_Baak
_Bestattungen Birner
_ Salzfried|
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DIE KINDERMANN GMBH ...

... proudly presents

Eine echte Traditionsmarke macht sich auf den Weg in die Zukunft.
Bekannt durch die Overhead-Projektoren aus der Vergangenheit,
gehort man langst zu den starken Distributionsmarken und ist
innovativer Hersteller fur die sich wandelnde Av-Branche.

Die Kindermann GmbH transformiert sich ganzheitlich und starkt
mit dem Zukunftsprojekt LIGHTHOUSE den Wunsch des eigenen
Wandels.
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C Kindermann®
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Mit dem Zukunftsprojekt »LIGHTHOUSE« startete Kin-
dermann Anfang 2022 das groBte Transformations-
projekt der Firmengeschichte. Gemeinsam mit dem
Projektteam und der Einbindung zahlreicher Feedbacks
und Meinungen aus den einzelnen Abteilungen und
Teams entwickelten wir die Strategie »excellenz25« und
starteten im Sommer, nach nur sechs Monaten, mit ei-
nem Kick-off-Event die neue Kindermann GmbH mit
einem Markenrelaunch. Und gerade in diesem Moment
ist das Unternehmen im gréBten Wandel seiner Zeit,
lasst Mitarbeiter:iinnen mitgestalten, Projekte verab-
schieden und zeigt sich erstmals auf Flaggschiffmessen
wie derISE in Barcelona im neuen Gewand - alles unter
dem neuen Claim »proudly presents«.

Der Weg in die Zukunft hei3t Qualitat, aus Eibelstadt.
Mit den entwickelten Markenwerten der Kindermann

GmbH, einer klaren Vision und einer ausformulierten
Mission wurden die Leitplanken der Marke gezogen und
die Identitat klar definiert. Ableitend daraus folgt die
Strategie »excellenz25« mit konkreten Handlungsfel-
dern und ausgezeichneten Kindermann-Erlebnissen fur
Partner:innen und Anwender:innen. Dazu bekommt die
Marke ein weiterentwickeltes Erscheinungsbild, was
gemeinsam in Rekordzeit mit dem Kindermann-Mar-
ketingteam entstanden ist - digitaler, vernetzter und
aktivierender fur eine Marke im digitalen Zeitalter. Ein
kleiner Schritt fur die Branche, ein bedeutender KLICK
far Kindermann. Zudem wurde ein ganzheitliches und
modulares Corporate Design entwickelt und den Anfor-
derungen der heutigen Medienlandschaft angepasst.
So stehen Strategie und Design in Einklang und gleich-
bedeutend fur die neue Kindermann GmbH.
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Wwe
proudly
present.
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EINE BUNDESLIGA AUF DEM WEG IN DIE ZUKUNFT

The Place of Passion.

Im Rahmen der GFL-Strategie »Forward« durften wir mit dem
GFL-Strategie- und Designteam den neuen Markenauftritt entwickeln
und ausrollen. Im Herz der Positionierung steht dabei »The Place

of Passion«, eine Hommage an die vielen ehrenamtlichen Mitglieder,
Vorstande und Spieler in den Vereinen der ersten und zweiten
Bundesliga des American Footballs.
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Im American Football startete die Deutsche Bundes-
liga (GFL), die 2. Deutsche Bundesliga (GFL 2) und die
Junioren-Bundesliga (GFL Juniors) mit einem neuen
Markenauftritt und Designsystem in die Saison 2022.
Zusammen mit dem GFL-Strategie- und Design-
team wurde die behutsame, aber selbstbewusste Wei-
terentwicklung der verschiedenen GFL-Marken inner-
halb weniger\Wochen realisiert. Auf dem gemeinsamen
Wertesystem basierend entstand so die visuelle I[denti-
tat fur »The Place of Passion«.

Starke GFL-Marken brauchen starke GFL-Standorte,
die nicht nur einen erlebnisorientierten Spieltag fur die
jeweilige Region bieten, sondern auch die gesellschaft-
liche Verantwortung mit ihren Vereinen wahrnehmen.

In einem intensiven strategischen Prozess haben wir
uns mitunter folgende Fragen gestellt: Was eint auch
deutschlandweit die vielen Bundesliga-Standorte?
Wie bezieht man Spieler, Funktionare und die vielen
ehrenamtlichen Mitglieder mit ein? Welche Wertege-
meinschaft bilden die GFL-Standorte ab? Die Antwort:
Ihre Leidenschaft fur American Footballl Somit war die
GFL-Positionierung als » The Place of Passion« geboren.

Lebe Identitat.

Im Kern der weiteren Arbeit stand die visuelle Weiter-
entwicklung der einzelnen GFL-Marken. So entstand
neben der Dachmarke GFL erstmals auch eine Wort-/
Bildmarke fur die GFL 2 und die GFL Juniors. Zentrale
Elemente wie der bisher vorhandene Farbcode wur-
den Uberarbeitet und modernisiert, aber nicht komplett
neu erfunden. Passend dazu entwickelten wir ein neues
Key Visual, das sich von nun an crossmedial verbreitet.
Ein weiterer Kernaspekt der neuen Identitat ist zudem
die flexible und modulare Anwendbarkeit des Design-
systems.

Neben der visuellen Ausarbeitung der Dachmarke und
den Marken der einzelnen Bundesligen entstand eine
Ubersichtliche Markenarchitektur, die jeder Einzelmar-
ke den nétigen Raum zur eigenen Weiterentwicklung
schafft. Auch einzelne Themenbereiche wie z.B. GFL-TV
oder GFL-Partners erhielten im Rahmen der Markenar-
chitektur ihre weitere Bedeutung.

Somit ist mit dem neuen Branding der Startschuss ei-
ner strategischen Markenfihrung Uber die einzelnen
Bundesligen hinweg gefallen.
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GFL| |GFL GFL

GFL GFL
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EIN UNTERNEHMEN FUR MEHR LEBENSQUALITAT

Unbox your nature.

Das Familienunternehmen Baak ist Qualitatshersteller von Sicher-
heitsschuhen und hat sich der Gesundheit und Lebensqualitat
verschrieben, auch gegentuber dem Produkt — aber eben nicht nur.
Der Baak-Weg ist gestartet und fuhrt ein wertorientiertes Team

in eine besondere Markenkultur.




Projekt Baak

Ein Knick mehr
Lebensqualitdt

Sicherheitsschuh-Hersteller nehmen eine bedeutende
Rolle in vielen Leben ein. Sie begleiten Menschen in
den vielfaltigsten beruflichen Umfeldern wie Industrie,
Bauwesen oder Landwirtschaft. Manche verbringen
so zahlreiche Stunden in diesen Schuhen und merken,
ob diese zur Be- oder Entlastung beitragen. Es geht
schlichtweg um spurbare Lebensqualitat, und zwar
genau dann, wenn man seinen Sicherheitsschuh nicht
als Belastung wahrnimmt.

Der Markt ist umkampft und erfordert von Marken eine
klare Positionierung. Baak hat sich nicht nur klar positio-
niert, sondern mit einer gelebten Haltung in eine neue
Dimension gehoben.

Lebe Identitat.

Mit »unbox your nature« gibt sich Baak mehr als nur
einen neuen Slogan. Erist die zentrale Botschaft der ge-
samten Ausrichtung ihrer Organisation. Die persénliche
Entfaltung und gesunde Entwicklung von Menschen,
und somit die Lebensqualitat, stehen im Mittelpunkt der
Strategie und Marke. Wir durften das Familienunterneh-
men aus Straelen bei der Transformation begleiten und
den bisherigen Baak-\Weg mitgestalten. Dazu zahlt z.B.
die Definition der Core-Story der Marke, die Profilschar-
fung sowie die Begleitung beim Marken-Relaunch und
der Implementierung. Ein Unternehmen, dass es ernst
meint mit seiner Idee flr eine Markenkultur-Organisa-
tion der Zukunft.



schmid und kreative 88 Herzblatt

() rAAK
unbox your nature

alliil!



Projekt Baak 89 Lebe Identitit.

AR o BERS
VEGAN freundlich dI’y




schmid und kreative 90 Herzblatt N-05

BESTATTUNGEN BIRNER WANDELT SICH

Die Begleiter

Als Familienunternehmen definiert sich Bestattungen Birner neu.
Familie Wilhelm mit Team wandelt sich von Bestattern zu Begleitern,
die trauernden Angehodrigen mit Wirde, Ruhe und Kompetenz
jederzeit zur Seite stehen. Zudem ricken sie neben der »Trauer« und
dem »Gedenken« ganz bewusst die Themen »Erinnerung« sowie
»Vorsorge« in den Vordergrund. Dadurch schafft Bestattungen Birner
einen ganzheitlichen, authentischen und zeitgemaBen Wandel des
Bestatters zu einem Begleiter in schweren Zeiten des Lebens.




Projekt Bestattungen Birner

fahlen une mist
die Worte .

Der Beruf des Bestatters unterliegt seit jeher groen
Vorurteilen und wird nurin den schwersten Zeiten un-
seres Leben betrachtet. Solange es keinen konkreten
Grund gibt, sich mit den Themen Tod und Trauer zu
beschaftigen, werden sie meist tabuisiert oder stark ge-
mieden. Bestattungen Birner mochte neues Licht auf
den abwechslungsreichen Alltag des Bestatters werfen
und das hochst emotionale Thema mit Ruhe, Wirde
und Kompetenz vermitteln. Wir konnten Bestattungen
Birnerim Prozess vom Bestatter zum Begleiter zur Seite
stehen und ein umfangreiches Strategie- und Design-
konzept erarbeiten, das BerUhrungspunkte zwischen
Leben und Tod schafft und zudem Leichtigkeit und Au-
thentizitat in ein schweres Themenfeld bringt.

Begleitend kommunizieren.
Mit »begleitend kommunizieren« entwickelten wir einen

Ansatz, der die vier Schwerpunktthemen in den Fokus
rdckt und mit klaren Aufgaben in eine emotionale und
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Wir begleiten Sie
in den schwersten
Momenten des Lebens
— wiirdevoll, rubigund
mit unsererganzen
Erfabrung. -
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einfache Sprache Ubersetzt. Meistens ist der Onlineauf-
tritt neben der jeweiligen Telefonnummer der klrzeste
Weg im Trauerfall. Deswegen lag ebenfalls ein groBer
Fokus auf dem Thema »online begleiten«. Die neue
Internetseite fur Bestattungen Birner verbindet eine
Ubersicht mit den wichtigsten Informationen im Trau-
erfall und bietet zugleich die Moéglichkeit, sich ausfuhr-
licher mit den Themen Trauer, Gedenken, Erinnerung
oderVorsorge zu beschéftigen. Dazu gewahrt das Team
personliche Einblicke. Ein Besuch lohnt sich — nicht nur
im Trauerfall.

Orte, um Abschied zu nehmen

Am Ahornhof in Schwandorf und in der Innenstadt von
Beratzhausen entstanden zudem véllig neu gedach-
te Raumkonzepte fur Bestattungen Birner. Ein helles
Farbkonzept, durchbrochen mit Akzenten aus der Birner
Cl-Farbwelt, schaffen einzigartige Orte, um von den
Liebsten in Warde Abschied zu nehmen.
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EINE GESCHICHTE AUS DEM 18. JAHRHUNDERT

Das Waldlerhaus
Salzfriedl is zruck!

Die im Turstock eingeschlagene Jahreszahl »1831« durfte aus der Zeit
der Umbauphase stammen. Seit 1930 war das Gebaude nicht mehr
standig bewohnt und somit dem schleichenden Verfall preisgegeben.
Heute widmet sich die Stadt R6tz der behutsamen Sanierung des
Waldlerhauses. Betrieben wird der Salzfriedl nun von der Unternehmer-
familie Wilhelm. In der Saison 2022 noch mit AuBengastronomie und
einem urigen Biergarten direkt am Eixendorfer Stausee - bald mit dem
wiederbelebten Waldlerhaus als historisch-modernes Gasthaus.
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cnlyfriedl

walderhaus
in the making

Erditnung Herbar Winier 2022

Dahoam is dahoam

Am Eixendorfer Stausee, am Rande des Bayerischen
Waldes, steht ein historisches \Waldlerhaus — eines der
wohl wenigen und auch letzten seiner Art. Den Men-
schen in der Region ist dieses Waldlerhaus besser be-
kannt als »Salzfriedl«.

Es ist eine echte Marke in der Umgebung zwischen
R6tz und Neunburg vorm Wald. Nach und nach wird
der Salzfriedl neu belebt. Gestartet mit urigem Biergar-
ten mit Seeblick, saniert man derzeit das \Waldlerhaus
und macht sich bereit flr die groBe Er6ffnung 2023. Wir
durften diese Marke behutsam neu denken, ihr ein zeit-
gemales Erscheinungsbild verpassen und so das Fun-
dament fUr die Zukunft bauen. Der Salzfriedl is zruck!

Atmosphére nach Art des Hauses

Bereits die Anfahrt zum Salzfriedl| lasst Urlaubsgefihle
entstehen. Die Lage zwischen Stausee, \Wanderwegen,
Sternehotel, Museum, Radweg und historischen High-
lights bringen das Waldlerhaus in beste Gesellschaft.
Den Salzfriedl denken wir als Marke und nehmen gleich
die Umgebung zur Grundlage fUr unsere Gestaltung:
Dunkles Tannengrtn aus den nahen Waldern und Ge-
ranienrot, das aus den Blumenké&sten leuchtet, wird mit
der typisch bayerischen Raute und dem eigens entwi-
ckelten Bildzeichen plakativ kombiniert. Natur, Historie
und moderner Genuss stehen in Einklang.

Wir tun das fUr die Menschen, die hier ihre Freizeit und
Urlaube verbringen. FUr uns eine groBe Ehre!
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Thema suk.workshops

Lebe Identitat.

Einer unserer Workshopraume: das landly.forum

GEMEINSAM MIT MENSCHEN GESTALTEN

suk.workshops

Erleben Sie unsere begeisternden, pragmatischen und
aktiven suk-Workshops. Sie méchten aktiv an lhrer Mar-
ke arbeiten oder sich fur das Thema sensibilisieren? Sie
wunschen sich ein I6sungsorientiertes Meeting und
mdchten daraus echte Ansatze mitnehmen? Sie wollen
kreativen Input und Ihr Geschaftsmodell einmal abseits
des Alltags neu denken? Sie hatten gerne verschiedene
Zukunftsszenarien lhres Unternehmens durchgespielt?

Dann sind Sie bei uns richtig! Lassen Sie sich von den
Ergebnissen unserer Workshops begeistern. Kurzwei-
lig, spannend und stets zielorientiert begleitet Sie unser
Expertenteam durch diese Workshops und garantiert
Ihnen nicht nur erfolgreiche, sondern auch begeistern-
de Losungen.

Fragen Sie jetzt Ihren persénlichen Workshop an:
kontakt@schmidundkreative.de

® \-A
W Neunsure  NICUR

VORM WALD SCHWABISCHHALL

wuidi FRE

Baufachzentrum Z\ FALALIU
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people.culture.brand

HIER GIBTS WAS AUF DIE OHREN

Herzblatt

Be Proud-Podcast

Was gibt es wertvolleres als Gesprache mit inspirieren-
den Menschen? Wir finden: nicht viell Unser Podcast
»Be Proud - people.culture.brand« begeistert bereits
Uber 1.000 Abonnent:innen und nimmt die Horer:in-
nen mit auf spannende Reisen zwischen Gesprachen,
Einblicken, Erkenntnissen und so manchen bisher un-

L f-.'-'.lif.}bh: on
@& iTunes

ausgesprochenen Geheimnissen rund um das private
oder berufliche Umfeld unserer Gaste. In unseren Tie-
fengesprachen verzichten wir auf Bullshit-Bingo und
»Schdnwetter-Talk«, sondern gehen den Dingen auf
den Grund. Wer Bock auf Substanz hat, ist hier richtig!
Hort rein!

-:deezer



Thema
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Marco Schmid
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99

Haine Ollasch

Musrious Hatmarn

Lana Schasmann

Mirkam St

Urnula Groutes
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EINE PLATTFORM FUR MARKEN UND MENSCHEN

Die ganze \Welt von
schmid und kreative

Marken- und Zukunftsmagazin Herzblatt

Geschichten, Informationen und Einblicke zu
den Erfolgsthemen Mensch, Marke, Markt und Maschine.

www.schmidundkreative.de/herzblatt

Social Life = Social Live

Facebook: www.facebook.com/schmidundkreative
Instagram: www.instagram.com/schmidundkreative
Behance: www.behance.net/schmidundkreative

Der suk-Newsletter

Aktuell, mit exklusiven Inhalten, vorausblickend und
ohne Bullshit-Bingo.

www.schmidundkreative.de/newsletter

Die Marken- und Kreativplattform

Blog. Meinungen, Projekteinblicke, Erfolgsmethoden und
viele weitere Themen rund um schmid und kreative.

www.schmidundkreative.de

Schwarzpapiere

Inspirierende Nachschlagewerke? Schwerpunkte zu
gewissen Themen? Unsere Gedanken zu Papier gebracht?
OK! Aber wenn, dann auf schwarzem Papier.

www.schmidundkreative.de/schwarzpapier
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Wir setzen auf
Hirn und Halt
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