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Viele Schlagworte und Begriffe - ———
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Worum es heute geht ——

Warum CSR gut ftr s Business ist
Warum CSR wichtig fur Marken ist
Wie Marken CSR nutzen

Worauf es bel CSR Kommunikation ankommt
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Ei gent | I c¢ch e -

ADi e anstandig
Geschaftsfihrung ist auch

Der di e best2ndli gs

Ehrbare Robert Bosch
Kaufmann
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Wettbewerbsvortelle ma—————

Gesellschaftlicher Differenzierung
Nutzen Innovation

) AnSweet Spot o

Business/Profit

oAb Quelle: Michael Porter: Competitive Advantage from CSR, Harvard Business Review
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ABUS I n e s ey

Verbraucherzufriedenheit
Innovation

Marken -/Unternehmenswert
Finanzmarkt

Klimaschutz
Energieeffizienz
Vertrauen
Risikominimierung

Natlrliche Ressourcen
Supply Chain - -
Demographie Risikominimierung
Compliance
Reputation

brands & values®



Beispiel: Marks & Spencer m—

Pl s THe
Because there is no Plan B Ll

What's new on Plan A

Kick the canier bag hebit and help us save
vowmmmumam
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Pl an A seostp o8 D Oubmmmbimis

A 2007: 5 Jahresplan, 100 Punkte, 200Mio GBP investment (40
Mio p.a.)

A 2009 review:
- 39 von 100 Zielen bereits erreicht, 24 erhoht
- CO02 100.000t gesenkt (-18% bei +10% Verkaufsflache)
- Nach Investments von 80Mio GBP in 2007 und 2008 1 2009
bereits +50Mio GBP durch Einsparungen!

A Neue Ziele: 20 1PRetaifemdaecrh hWéellttifigst er

Quelle: Interview mit Mike Berry, Sustainability Director M&S
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Beispiel: BM\W

Sustainablo Value Report 2008

Example: BMW 318d sedan MY 2008 |
Consumption* Output
471r100km | 105kW/143 hp

)
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Kostenreduktion UND
Werttreiber

Prozess-Optimierung

Ziel far die Kostenreduktion in der
Iewgroad) Wertschdpfungskette 1 30%
"°nu|aU°° . . . .
. Nachhaltigkeit spielt wesentliche Rolle!
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CSR ist gut furks Business, E—

V4

we nin e

A sie integraler Bestandteil der Geschaftsstrategie ist i
und nicht nur PR Instrument eingesetzt wird

AWenn sie Avon obeBspivM&g 8MW,i e b
REWE)

A Wenn klare Ziele gesetzt werden, die transparent und
nachvollziehbar gemessen werden (M&S!)
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Worum es heute geht mee—————

Warum CSR gut fir s Business ist
Warum CSR wichtig far Marken ist
Wie Marken CSR nutzen

Worauf es bel CSR Kommunikation ankommt
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Sorge um die Reputation m——————

At takes 20 years to build

a reputation and five

minutes to ruin it. If you

think about that, you'll do

t hings differer
Warren Buffett
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Sie erinnern sich vielleicht m——————

Alertrauen ist der Anfang von allemfi
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Finanzkrise = Vertrauenskrise s

0,53

0,61
A 0,71
&ir Postbank 0,74
0,87
1,27
Quelle: EthicalBr and Moni tor 2009, Index AVertrauenf ¢cber 407 Marken
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Was hat Vertrauen mit
Nachhaltigkeit zu tun?

Die 4 Dimensionen
des nachhaltigen
Markenwerts

Okologische
Verantwortung

18 Markenattribute Soziale
Faktorenanalyse Verantwortung Sustainable
Brand Value
(SBV)

Unternehmens-
grundsatze

Okonomische
Verantwortung

A

Imagedimensionen Leistungsindikatoren fur

von Marken den
Markenerfolg

Differenzierung

( )

Fortschrittlichkeit Markenbedeutung
N\ J

( )

Vertrauen Markenpréferenz

NS J

Emotionale Nahe

AR INGCT TN BN Quelle: brands & values Ethical Brand Monitor 2009, 407 Marken , n=6430 brands &values®



Nachhaltigkeit: wirkt stark auf ——
Vertrauen + emotionale Nahe

Die Bedeutung des Sustainable Brand Value fur
das Image von Marken

FORTSCHRITTLICHKEIT
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VERTRAUEN
DIFFERENZIERUNG

[ ] sustainable Brand Value (SBV)
Basis: 407 Marken, 6.430 Verbraucher

R 0,83 0,73 0,33 0,47
R? 0,69 0,54 0,11 0,22
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und auf Mar k e

Korrelation des nachhaltigen Markenwerts (SBV) mit Markenbedeutung und -Préaferenz
90% -
80% -
70% -
60% -

Marken-Bedeutung

50% - Eine von mehreren Marken, die ich
in Betracht ziehe

40% -
30% -
20% -

10% -

0% -
1 5 EBV-Klassen

Markenbedeutung 29,0% 78,4%
Markenpréaferenz 2,3% 31,2%

Lo brands & val
MARKETING CLUB BREMEN e\ rands values®




Nachhaltigkeit wirkt positiv auf

Marken

Nachhaltigkeit zahlt auf das Markenimage ein - und damit auf den Markenerfolg

Die 10 Nachhaltigsperformance aus Konsumentensicht Markenimage Markenpréferenz
Rang nachhaltigsten Marken (Status ggli. Markendurchschnitt) lll (Status ggl. Markendurchschnitt) [l (Status ggii. Markendurchschnitt)

1 Alnatura +60% +44% +80%
2 Trigema +56% +42% +30%
3 Lid! Fairglobe +48% +24% +5%
4 Frosch +40% +22% +59%
5 Hipp +39% +23% +11%
6 Tempo +35% +52% +210%
7 Aldi +33% +41% +235%
8 dm +31% +30% +169%
9 Miele +30% +35% +103%
10 Temra Aktiv +30% +17% -5%

Durchschnitt: +40% Durchschnitt: +33% Durchschnitt: +90%

Basis: Indizes, 407 Marken, Ethical Brand Monitor 2009

Lo brands & val
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€ uUnd U Mg enmym s

Die 10 Nachhaltigsperformance aus Konsumentensicht Markenimage Markenpréferenz
ang "unnachhaltigsten" Marken (Status ggl. Markendurchschnitt) Jll (Status ggl. Markendurchschnitt) Jll (Status ggl. Markendurchschnitt)

Hamburg-Mannheimer

WestlLB/Westdeutsche Landesbank -29%
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Durchschnitt: -34% Durchschnitt: -39% Durchschnitt: -83%

Basis: Indizes, 407 Marken, Ethical Brand Monitor 2009
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Die starksten Marken sind

tberdurchschnittlich nachhaltig

JKalte Stars”

Zelchnen sich gglh. dem

Markendurchschnitt aus durch:

* Marken-Kompetenz: +44%

* Marken-Charaktec: -4006

_Nachhaltiger Markenwert: -14%

« Markenpeaterenz -42%

* Markenrelevanz: -35%

* Schwachen bei Marken
Charakter

JJIntergehende Stars"

Zeichnen sich ggii.dem

Markendurchschnitt aus durch:

* Marken-Kompetenz: -27%

rken-Charaktec:=35%

{achhaltiger Markenwert: -.2_3
arkenpraferent -63%

* Markenrelevanz: -65%

* Schwacheninallen

Imagedimensionen

Marken-Kompetenz (Differenzierung / Fortschrittlichkeit)
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Marken-Charakter (Vertrauen / Emotionale N&he)

+Wahre Stars"

Zelchnen sich ggl. dem
Markendurchschnitt aus durch:
*« Marken-Kompetenz: +87%
* Marken:-Charakter: +#39%
altiger Markenwert: +26%
* Markenpratereny #107%
* Markenrelevanz: +188%
* Ausgeglichenes, relativ
starkes Imageprofil

Zeichnen sich ggi.dem

Markendurchschnitt aus durch:

* Marken-Kompetenz: -28%

* Marken-Charakter $32%

@ Nachhaltiger Markenwert: 47%>

* Markenpeaterens ¥38%

* Markenrelevanz: +24%

* Schwichen bei Marken-
Kompetenz

brands & values®



Und: Nachhaltigkelt ist I
Verbrauchern wichtig

Bedirfnisorientierte Kundensegmente im Kontext
von nachhaltigem Konsysme=rrremtschland

Hoch
13,8

%

25,5% Kompromisslose
Idealisten

Eigennutzige
Rationalisten

Bewusste .
Verweigerer Gelegenheitsnachhaltige

Nachhaltigkeitsbewusstsein

Skeptische
Gering Ve rwe|gerer In % der Gesamtbe\aﬁlzkgfggg

Hoch
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V) Gering Nachhaltigkeitsanspruch und -Verhalten




