Auswirkungen des Klimawandels auf
Standortforderung & Place Branding

Anregungen und praktische Ratschlage fur Standortforderer und Place
Brand Manager. Zusammengetragen von The Place Brand Observer und
dem Sustainability Leaders Project.
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Vorwort

Liebe Leserin, lieber Leser

Es gibt ein grol3es, aber
derzeit unausgeschopftes
Potenzial fur Place Branding
Strategien, eine fuihrende Rolle
darin zu Ubernehmen, Lander und Stadte
Okologisch nachhaltiger zu machen. Die
grof3te Herausforderung besteht darin, die
Agenda des Place Branding so
umzuformulieren, dass dieses
Widerstandsfahigkeit und Nachhaltigkeit
unterstutzt, vor allem in Anbetracht des
Klimanotstands.

Fragen des Klimawandels mussen in
Place Brand Strategien aufgegriffen
werden, was selten der Fall ist.

Das ist natirlich leichter gesagt als getan.
Laut Malcolm Allan halten mehrere
Hurden Standortférderer davon ab,
MalRnahmen gegen den Klimanotstand zu
ergreifen:

 |hr Vorgesetzter (lokaler, regionaler
und nationaler Politiker oder
hochrangiger Beamter) ist ein
Klimawandelleugner oder nicht bereit,
in MaRnahmen gegen die drohende
Krise zu investieren.

» Die Beflirchtung, dass eine aktive
Auseinandersetzung mit dem Thema
und das Ansprechen klimabezogener
Fragen Investoren signalisieren
konnte, dass Ihr Standort ein Problem
hat und nicht sicher ist, um Geschéfte
Zu tatigen.

e Der Glaube, dass Place Branding
Kommunikation stets positiv und
attraktiv sein muss.

Das Klima eines Ortes ist seit jeher ein
beliebter Trumpf fir das
Standortmarketing. Vielleicht missen wir
in Zukunft Widerstandsfahigkeit

betonen: wie gut ein Standort auf den
Klimanotstand und seine Auswirkungen
vorbereitet ist, &hnlich den Gesundheits-
und Sicherheitserklarungen als Reaktion
auf Covid-19. Je mehr Orte und
Organisationen sich bemihen, als "gute
Weltbirger" verantwortungsbewusstes
Verhalten zu demonstrieren, desto mehr
wird (zu Recht) ein proaktiver Umgang mit
dem Klimawandel und anderen
Nachhaltigkeitsbelangen erwartet oder
zumindest fir das Ansehen vorteilhaft
sein.

Einige der Experten, die wir fur dieses
Whitepaper befragt haben, sind skeptisch,
wie viel Einfluss Place Branding auf die
Klimakrise auf globaler Ebene haben
kann. Sie pladieren stattdessen daftr,
sich auf Initiativen zu konzentrieren, die
der Widerstandsfahigkeit und
Nachhaltigkeit konkreter Orte
zugutekommen. Und naturlich sind lokale
Initiativen wichtig. Da sich beim Place
Branding alles um strategische,
langfristige Visionen dreht, hat es jedoch
gleichzeitig das Potenzial und die
symbolische Kraft, zu inspirieren und die
Zusammenarbeit zu férdern. Und genau
das brauchen wir, um das Thema
angemessen anzugehen.

Ich hoffe, Sie finden dieses Whitepaper
nutzlich und wenn ja, helfen Sie uns bitte,
diese wichtige Botschaft unter lhren
Kollegen zu verbreiten.

Eine angenehme Lekture!
Florian

Florian Kaefer, Ph.D.
editor@placebrandobserver.com



Zentrale Empfehlungen

Bauen Sie lhre Markenpositionierung
nicht auf dem Klimawandel auf.

Wenn die Markenpositionierung allein auf
klimabezogenen Vorhaben basiert,
werden die flr ein erfolgreiches Branding
erforderlichen Unterscheidungsmerkmale
nicht erreicht, da diese von anderen leicht
nachgeahmt werden kdnnen. Dennoch
konnen Initiativen zum Klimawandel fur
das Markenmanagement und
Markenpartnerschaften von wesentlicher
Bedeutung sein.

Sichern Sie den Ruf lhrer Place Brand.

Place Branding im Jahr 2021 befindet sich
an einem Wendepunkt, an dem Werte
rund um Nachhaltigkeit immer wichtiger
werden. Stadte, Regionen und Lander,
welche die Klimakrise und andere
Nachhaltigkeitsbelange nicht in ihr
strategisches Branding einbeziehen,
konnten ihren Ruf und ihre
Wettbewerbsfahigkeit gefahrdet sehen.

Investieren Sie in griine Infrastruktur.

Griune Infrastruktur spielt eine
Schlusselrolle bei der Ansiedlung von
Unternehmen und Menschen.
Vernachlassigte grine Infrastrukturen
beeintrachtigen das Image eines Ortes
und behindern folglich

die Bemuhungen, Investitionen
anzuziehen und die Zufriedenheit der
Bewohner zu gewabhrleisten.

Kooperieren Sie mit anderen.

Beim Place Branding geht es darum,
verschiedene Interessengruppen zu
mobilisieren. Dies ist auch fur die
Bewaltigung des Klimanotstands
entscheidend. Nutzen Sie dieses
Potenzial.

Horen Sie auf lhre Zielgruppen.

Fur viele Gruppen, insbesondere die
jungeren Generationen, wird die Reaktion
auf den Klimanotstand zu den
Hauptbewertungskriterien von Orten
gehoren und ihr Verhalten beeinflussen.
Investoren, Besucher und Einwohner
werden von denjenigen Stadten
angezogen, die eine florierende
Wirtschaft, gute Lebensbedingungen und
eine "intelligentere" und "sauberere"
Umwelt vorweisen.

Untermauern Sie lhre
Markenversprechen mit Taten.

Greenwashing ist nicht langer eine
Option, da es von gut informierten
Bilrgern und Interessengruppen
angeprangert wird. Es geht jetzt um
greifbare, messbare Mal3nahmen gegen
den Klimanotstand.

Zeigen Sie, dass lhr Ort sich kimmert.

Viele grol3e Namen der
Unternehmenswelt haben langst mutige
Klimazusagen gemacht. Die Erwartungen
wachsen, dass Gemeinden und Regionen
ahnliche Verpflichtungen eingehen.

Ziehen Sie die rechten Investitionen an.

Orte, die nur wenige bis keine
Maflinahmen zur Bewaéltigung des
Klimanotstands ergreifen, stehen vor der
unangenehmen Frage: was tun Sie, um
damit fertig zu werden? Ist die Antwort
"nichts”, oder eine solche, die dem
,Greenwashing“ gleichkommt, wird ihre
Marke als beschéadigte Ware gelten.



Klimawandel - Wozu die Anstrengung?

Ein neuer Indikator fiir
Glaubwirdigkeit.

Die 2020er Jahre verlangen greifbare,
messbare Malinahmen zur Bewaltigung
des Klimanotstands. Nachdem in den
2010er-Jahren "Greenwashing" enttarnt
wurde mussen alle Beteiligten dartber
Rechenschaft ablegen, wie grun ihre
Arbeitsablaufe, inr Energieverbrauch, ihre
Ressourceneffizienz, inre Lieferkette usw.
wirklich sind. Place Branding Strategien
mussen dies beherzigen, um glaubwirdig
zu sein. Die Einstellung von Orten zur
Klimakrise wird zu einem malf3geblichen
Unterscheidungsmerkmal.

Das Verhalten ihrer Zielgruppe im
Wandel.

Das Engagement fur Klimaschutz wird zu
einem Schlusselkriterium fir Menschen
bei der Entscheidung, wohin sie in Urlaub
fahren, wo sie leben, studieren, arbeiten,
investieren oder ein Unternehmen grin-
den. Viele Gruppen (vor allem jiingere
Generationen) bewerten Orte daran, wie
sie dem Klimanotstand entgegentreten.

Reputation.

Um einen Ruf aufzubauen missen Orte -
auf einfallsreiche Weise - ihren Sinn fur
Gemeinschaft, Identitdt und Tugend
darstellen. Das heil3t, sie missen originell,
kreativ und inspirierend aufzeigen, das
Richtige zu tun. Dazu gehort u.a. die
Abmilderung von Klimaauswirkungen.

Der Klimanotstand bedeutet eine klare
und gegenwartige Gefahr fir den
Planeten als Ganzes und aufrund ihrer
storanfalligeren Lage fir einige Orte im
Besonderen. Sofern sich diese damit nicht
beschéftigen, laufen sie Gefahr, ihren Ruf
zu schadigen.

Auswirkungen auf die Bewohner eines
Ortes.

Das Klima hat einen direkten Einfluss auf
die Lebensqualitat von Bewohnern. Es ist
folglich eine der Saulen, die ein Ort bei
seinen Entscheidungen zu Placemaking
berticksichtigen muss. Jede Stadt oder
jedes Land, das die Lebensqualitat seiner
Bewohner oder Burger verbessern will,
muss ,seinen Worten Taten folgen lassen
und MalRnahmen miteinbeziehen, die
tatsachlich eine griinere, sauberere und
sicherere Umwelt fur alle schaffen.

"Der Klimawandel ist die
groRte Herausforderung,
vor der wir stehen.
Trotzdem werden
Menschen weiterhin
reisen. Daher sollten
sich Orte darauf
konzentrieren, diejenigen
anzuziehen, deren
Umweltbelastung am
geringsten und deren
Beitrag fiir die
Gemeinschaft am grof3ten
sein wird."

Tom Buncle
United Kingdom




Wie sich der Klimawandel auf lhre Place Brand auswirkt

Place Brands miissen relevant bleiben.

Klimawandel und Nachhaltigkeit sind ein
Muss flr alle Orte und Destinationen. Der
Schlussel dazu, in Zukunft relevant zu
bleiben, ist, sich des Klimanotstands
bewusst zu sein und Nachhaltigkeit in den
Mittelpunkt jeder Place Branding Strategie
zu stellen. Vor allem wenn wir an unsere
zukinftigen Generationen denken ist es
unserer aller Verantwortung, ihnen eine
lebenswerte und angenehme Welt zu
hinterlassen.

Griine Infrastruktur ist lebenswichtig
und bewabhrt lhre Marke.

Drei mogliche Bereiche verbinden Place
Branding und grune Infrastrukturen:

Wirtschaftlich — Investieren Sie Erlose
aus Branding in griine Infrastrukturen.

Kommunikation — Nutzen Sie Branding,
um Bewusstsein fur den Schutz griuner
Infrastrukturen in Stadten zu schaffen.

Politikintegration — Wenn sich Ihr Land
oder lhre Stadt authentisch daraufhin
ausrichtet, die Umwelt wertzuschatzen
und sich der Auswirkungen des
Klimawandels anzunehmen, so dient der
Klimanotstand als Katalysator, um
diejenigen Vorhaben voranzubringen, die
Sie umsetzen wollen. Ist dies kein
Kernbestandteil, fuhrt dies wahrscheinlich
zu Unbehagen und selbst kluges Branding
wird dies nicht beheben kénnen.

Diversifizierung der ortlichen
Wirtschaft.

Unternehmen wollen heutzutage von sich
ein verantwortungsvolles Klimaimage
abgeben. Das bedeutet, dass sie eher in
einer Stadt oder einem Land mit einem
fortschrittlichen Klimaimage investieren.
Das ist besonders knifflig fur Orte, deren
Wirtschaft stark auf fossile Brennstoffe
angewiesen ist. Wollen sie die bevor-
stehende Energiewende ohne grof3e
Beschadigung der Wirtschaft Uberstehen,
so missen sie dariiber nachdenken, ihr
Image einer Olwirtschaft hin zu einer am
besten dafiir geeigneten Ersatzwirtschaft
zu verandern.

"Es wird eine grof3e
Nachfrage nach neuen,
grinen, klimafreundlichen
Losungen geben. In jeder
Region gibt es fir Stadte
Moglichkeiten zum
regionalen, wenn nicht
sogar zum internationalen
Dreh- und Angelpunkt fir
klimafreundliche
Losungen zu werden."

Hjortur Smarason
Denmark / Iceland




Place Branding Strategien klimatauglich gestalten

Schaffen Sie Bewusstsein und fordern
Sie internationale Zusammenarbeit.

Lander, Regionen und Stadte kdnnen es
sich nicht langer bei der Formulierung
ihrer Place Branding Strategien leisten,
die Klimanotstande zu ignorieren, da
unsere Existenz untrennbar mit diesen
verbunden ist. Place Branding Strategien
sollten dies effektiv als Chance nutzen,
um sowohl ein Bewusstsein fir in dieser
Richtung unternommene Anstrengungen
und Vorhaben zu schaffen, als auch um
den Aufruf an die internationale Zusam-
menarbeit zu verstarken, zu handeln.

Erfolgreiche Place Branding Strategien
setzen haufig verschiedene
Interessengruppen in Bewegung, was
entscheidend fur eine erfolgreiche
Auseinandersetzung mit dem
Klimanotstand ist.

Legen Sie den Schwerpunkt auf
Markenpartnerschaften.

Die Wissenschaft und Politik, die sich mit
dem Klimawandel befasst, wird viele
Fortschritte und Veranderungen zeigen.
Anstrengungen und Herangehensweisen
zur Bewaltigung dieser Probleme werden
wahrscheinlich auch an konkurrierenden
Standorten eingesetzt, darunter einige
lokal, andere national und international.
Suchen Sie gezielt den Austausch und
arbeiten Sie mit passenden
Organisationen zusammen.

Untermauern Sie lhre
Markenversprechen mit Taten.

Place Branding ist eine strategische
Angelegenheit, und der Kampf gegen den
Klimawandel sollte ein Teil davon sein.
Klimafreundliche MalRnahmen, wie die
Forderung des o6ffentlichen Nahverkehrs
oder des Recyclings, werden stets als
positiv empfunden. Die Einbeziehung der
relevanten UN-Ziele fir nachhaltige
Entwicklung in Ihre Strategien fur
Placemaking, wirtschaftliche Entwicklung
oder die Anziehung von Fachkraften und
Investitionen ist sowohl fiir das Branding,
die Entwicklung als auch fir die Rolle als
Birger in der heutigen Welt unerlasslich.

"Wahrend Initiativen zum
Klimawandel fiir eine
Marke moglicherweise
nicht von zentraler
Bedeutung sind, kdnnen
sie fir das
Markenmanagement und
Markenpartnerschaften
wesentlich sein.”

Bill Baker
USA




Place Branding als Klimal6sung

Starken Sie das Bewusstsein fiir
Fragen des Klimawandels.

Da sich Marken fur Wirkung einsetzen
und Verbraucherverhalten andern kénnen,
konnten Marken von Landern und Stadten
eine Rolle dabei spielen, Sensibilisierung,
Betroffenheit und Sorge gegeniber dem
Klimawandel sowie anderer sozialer und
Okologischer Themen zu steigern. Dies
gilt vor allem, wenn Stadte und Lander,
genauer ihre Gemeinden, fir Lifestyle-
Werte stehen: Eine Stadt- bzw. Lander-
marke verweist auf diejenigen Werte,
welche eine lokale Gemeinschaft mog-
licherweise gemeinsam annehmen wird.

Starken Sie die Burgerbeteiligung.

Lander, Regionen und Stadte sind starke
internationale Akteure, die in der Lage
sind, Klimanotstande anzugehen. Klima-
fragen kdonnen nur durch einen koopera-
tiven Ansatz gelost werden, bei dem
traditionell verstandene Vorstellungen von
individueller Wettbewerbsfahigkeit,
Kosteneffizienz, nationalem Interesse und
Stolz Uberdacht werden mussen. Place
Branding Teams kénnen Kampagnen
durchflhren, um die Burger zu bewegen,
ihre Gewohnheiten zu andern, welche die
Nachhaltigkeit des Ortes beeintrachtigen.
Dies konnte wichtige Veranderungen be-
wirken, die sich in der Zukunft ihrer Orte
und in deren Wahrnehmung widerspiegelt.

Stédrken Sie eine kulturelle Einstellung.

Die Herausforderung von Place Branding
besteht darin, mittels Aufklarung und
Anregung eine positive Beziehung zum
Ort zu férdern (bei Einwohnern,
Besuchern, politischen
Entscheidungstragern,...).

Klaren Sie die Einwohner auf.

Daruiber hinaus erscheinen Strategien zur
Aufklarung der Einwohner tber Fakten
zum Klima sinnvoll. Wie viele Menschen
verstehen das Potenzial, welches das
Pflanzen von mehr Baumen birgt, um die
CO2-Emissionen zu reduzieren?

Im Gegensatz dazu ist eine Weltunter-
gangsstimmung selten hilfreich. Bildung
fuhrt fast immer zu einer besseren
Entscheidungsfindung.

"Place Branding
Strategien kénnen zu
einem Antrieb werden, um
den Klimanotstand zu
bekampfen. Wenn eine
Marke ihre Zielsetzung
Uberdenkt und den
Klimanotstand in ihre
Mission und Vision
aufnimmt, kdnnen
verschiedene
Interessengruppen
mobilisiert werden -
Unternehmen, Biirger,
Bildungssektor, Medien,
NGOs und auslandische
Partner."

Joao Freire
Portugal




Place Branding als Klimal6sung

Handeln Sie auf globaler Ebene.

Orte sollten Politiken aufgreifen, um die
Auswirkungen der globalen Erwarmung
abzumildern. Das Thema sollte nicht nur
Landesregierungen oder gar Grof3stadten
Uberlassen werden. Orte jeder Grol3e
haben zahlreiche Plattformen, um sich
Gehor zu verschaffen und die internatio-
nale Politik zu beeinflussen, von der C40
Cities Climate Leadership Group bis hin
zu ICLEI - Local Governments for
Sustainability.

Handeln Sie auf lokaler Ebene.

Die meisten Gemeindeverantwortlichen
erkennen die Notwendigkeit, die
Auswirkungen von Entscheidungen auf
die Umwelt zu verstehen. Zweifellos kann
mehr getan werden, um sowohl kurz- als
auch langfristige Auswirkungen zu
verdeutlichen. So denken zum Beispiel
Gemeinden, die einen Boom-Zyklus
erleben, oft nicht Gber die Auswirkungen
von Entscheidungen, die den Boom
befeuert haben, auf ihr 6ffentliches
Gesundheitswesen nach. Sie stiirmen
vorwarts und stellen dann fest, dass
erhebliche zusatzliche Investitionen
erforderlich sind, um ihren Einwohnern
sauberes Wasser und saubere Luft zu
gewahrleisten. Abhilfe schafft eine
bessere lokale Entscheidungsfindung,
welche die Umwelt schitzt.

Helfen Sie Ihrer Gemeinde, eine
klimafreundliche Zukunft zu entwerfen.

Das Branding von Orten muss sich an den
Bedirfnissen und Interessen der 6rtlichen
Gemeinschaften ausrichten, und nicht an
Unternehmen. Es ist nitzlich, Place
Branding als eine Form des 'Aspirational
Talk' zu verstehen, das den Ort in erster
Linie nicht so darstellt, wie er gegenwartig
ist, sondern eine Zukunftsvision dessen
entwirft, wie er werden koénnte. Dies kann
Klimawandelhandeln anregen und voran-
treiben.



Wie Stadte und Lander es handhaben - Beispiele

Island

In Island helfen die Tourismusbranche
und Standortférderungsorganisation
Reisenden, Birgern und Investoren dabei,
verantwortungsbewusst und nachhaltig zu
handeln. Laut Inga Hlin, ehemalige
Direktorin bei Promote Iceland, regen sie
durch Destination Branding unter der
Dachmarke 'Inspired by Iceland’
beispielsweise zu geringererem Plastik-
verbrauch und verantwortungsbewusstem
Reiseverhalten an.

Kopenhagen, Danemark

Kopenhagen hat seinen strategischen
Schwerpunkt auf den Aufbau einer
wachsenden und zugleich
klimafreundlichen Exportindustrie gelegt.
Wie Sebastian Zenker, Professor an der
Copenhagen Business School, berichtet,
ist Blox-Hub in Kopenhagen ein Zentrum
fur Unternehmen, die sich auf verschie-
dene Bereiche der griinen, nachhaltigen
Stadtentwicklung spezialisiert haben. Das
Klimathema ist Teil der Marke (zum
Beispiel Kopenhagen mit dem Ziel, eine
klimaneutrale Stadt zu sein). Diese
strategische Vereinbarung innerhalb der
Stadt drangt ihre Politik darauf, sich in
diese Richtung zu entwickeln und schafft
fur diese Themen ein Bewusstsein,
innerhalb und aul3erhalb des Ortes.

Ontario, Kanada

Orte, die schon vor einiger Zeit in griine
Technologien investiert haben, sind fur die
Zukunft gut aufgestellt. Ein kanadisches
Beispiel dafur, von dem Jeannette Hanna
von Trajectory Brand Consultants
berichtet, ist Sault Ste Marie, Ontario.
Diese Stadt mit 73.300 Einwohnern litt bis
vor kurzem unter typischen
Herausforderungen eines ehemaligen
Industriezentrums, das sich in eine Stadt
des "Rostgurtels” verwandelt hat. Im 19.
Jahrhundert war SSM ein friher Innovator
in Sachen Wasserkraft. Als Teil ihrer
Markenstrategie griff die Stadt als zentrale
Saule ihrer Positionierung Energie-
Innovation auf und untermauerte dies mit
ihrem Engagement fur Wind-, Solar-,
Wasser- und geothermische
Technologien. Heute ist das Gebiet ein
Nettoexporteur von Energie und
produziert das 1,6-fache seines Bedarfs
an 100 % erneuerbarem Strom. Eine
unwiderstehliche Anziehungskraft fur
viele Arten von Unternehmen!

Masdar City, VAE

Masdar City in Abu Dhabi ist laut Hjortur
Smarason von Scope Communications
ein Beispiel fur einen Ort, der grol3e
Anstrengungen in die richtige Richtung
unternimmt. Dies gilt ebenso fiir Vorhaben
wie das Museum of the Future in Dubai.

Wir empfehlen unser Interview mit Vilma
Jurkute daruber, wie Alserkal in Dubai
kulturelle Raume fir urbane
Nachhaltigkeit neu vorstellt.



https://placebrandobserver.com/vilma-jurkute-interview/

Weiterfiihrende Literatur

Bei Place Branding geht es darum, die Identitdt und den Ruf eines Standorts zu entwickeln,
zu managen und zu kommunizieren. PlaceBrandObserver.com ist die ideale Platform fur
nutzliche Einblicke, Strategie-Ratschlage und Inspiration, um dies zu erreichen. Im Folgenden
finden Sie Hinweise auf einige der unter TPBO-Lesern beliebtesten Ressourcen.

Sie haben keine Zeit, in unserer Wissensbibliothek zu stébern? Das TPBO-Team hilft Ihnen
gerne als Information Scout. Sie stellen Fragen, wir finden Antworten. Kontaktieren Sie uns
bitte fur Details.

Anleitungen und Tutorials

Entdecken Sie unsere Sammlung von Anleitungen fur Place Branding Profis: Erhalten Sie
natzliche Einblicke, Tipps und Ratschlage fur das Reputationsmanagement, die
Markenentwicklung und die Branding-Strategie Ihrer Stadt, Region, Nation, Ihres Landes oder
Ihrer Destination.

https:/Iplacebrandobserver.com/place-branding-tutorials/

Beispiele von Place Branding

Die Entwicklung einer dauerhaften Place Brand Strategie, die von internen Stakeholdern
akzeptiert wird und erfolgreich Talente, Besucher oder Investoren anzieht, ist keine leichte
Aufgabe. Ein guter Anfang ist das Studium von Place Branding Initiativen und -Strategien, die
an anderer Stelle gut funktioniert haben. Viele davon finden Sie in unserer Sammlung von
Fallstudien und Beispielen.

https:/lIplacebrandobserver.comlplace-branding-examples/

Experten-Panel

Erfahrene Fachleute kommen alle paar Monate in unserem Panel zusammen, um Fragen zu
beantworten, die mit der Entwicklung und dem Management von Standorten und Place
Brands zusammenhangen.

https:/Iplacebrandobserver.com/panell

Buchempfehlungen

Informieren Sie sich Uber unsere Buchempfehlungen fur Fachleute, die sich fur Place
Branding interessieren.

https:/lIplacebrandobserver.com/recommended-books-place-branding/
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https://placebrandobserver.com/destination-branding-explained/
https://placebrandobserver.com/destination-branding-explained/
https://placebrandobserver.com/place-branding-explained/
https://placebrandobserver.com/services/
https://placebrandobserver.com/place-branding-tutorials/
https://placebrandobserver.com/place-branding-examples/
https://placebrandobserver.com/panel/
https://placebrandobserver.com/recommended-books-place-brandin

TPBO Premium

TPBO Premium Wer abonniert TPBO Premium?
Unser TPBO Premium-Angebot richtet sich Insbesondere Fachleute,

an Standortférderer, die Uber die neuesten Beratungsunternehmen und Institutionen,
Erkenntnisse, Trends und Strategien die fUr die Gewinnung von Investoren,
informiert sein wollen. Fachkraften oder Besuchern ihrer Stadt,

Region oder ihres Landes zustandig sind.
TPBO Premium bedeutet:

o Sofortiger Zugriff auf Hunderte von
Artikeln, Experten-Interviews,
Fallstudien, Leitfaden und Tutorials.

e Sonderpreis fur TPBO-
Dienstleistungen, einschlief3lich
unserer Stadt- und Landerberichte,
Strategieberatung, Matchmaking und
Information-Scouting.

o Madglichkeit, Ihre Geschichte und
Erfolge Fachkollegen, potenziellen

Investoren und neuen Einwohnern
vorzustellen.

Mehr liber TPBO Premium:

https:/Iplacebrandobserver.com/premium

.Place Branding als Disziplin fangt gerade erst an,
erwachsen zu werden. Der Place Brand Observer fasst unglaublich gut
Erkenntnisse und Trends zu diesem wachsenden und blihenden Wissenszweig
zusammen.*

David Adam
Grunder und Vorstand, Global Cities
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https://placebrandobserver.com/interview-david-adam/
https://placebrandobserver.com/premium

Mitwirkende

Die folgenden Forscher, Berater und Manager haben ihre Sichtweisen in dieses Whitepaper
eingebracht, wie Place Branding dabei helfen kann, sich mit dem Klimanotstand zu befassen.

(In alphabetischer Reihenfolge - hervorgehobene Fachleute stehen fiir Beratung, Forschung, oder als Speaker

zur Verfligung).

Bill Baker

Bill Baker gilt als einer der
Pioniere des Place Branding
und ist als innovativer Stratege und
Vordenker international anerkannt. Er hat
in Uber 30 Landern auf nationaler Ebene
sowie auf der ganzen Welt mit Hunderten
von kleinen Stadten und Regionen
gearbeitet. Er ist, neben zahlreichen
Publikationen, Autor von drei Bestsellern
uber Place Branding und Destinations-
marketing. Seine Blcher Destination
Branding for Small Cities (2012) und Place
Branding for Small Cities and Regions -
The essentials for successful destination
branding (2019) gelten als Pflichtlektire.

Bill Bakers Sprecherprofil

Ed Burghard ‘
\

Ed Burghard ist Griinder von
Strengthening Brand America,
einer Community, die Wissen und
Arbeitshilfen zur Verfigung stellt, um
Fachleuten aus den Bereichen Wirtschafts-
entwicklung und Wirtschaftsforderung zu
helfen, ihren Place Branding Prozess zu
bewaltigen. Ed Burghards Schwerpunkt
liegt darin, Standortvermarktern aufzuzei-
gen, wie sie die Prinzipien der Markenbil-
dung aus dem privaten Sektor erfolgreich
auf ihr Place Branding Ubertragen konnen.

Mehr liber The Burghard Group
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Efe Sevin

Efe Sevin, Ph.D, American
University, 2014, untersucht
Mess- und Bewertungsprozesse von Place
Branding- und Public Diplomacy-
Kampagnen. Seine derzeitige Forschung
konzentriert sich auf die Identifizierung und
Analyse von sozialen Netzwerken auf digi-
talen Kommunikationsplattformen. Seine
Arbeiten wurden in mehreren akademi-
schen Fachzeitschriften und Blichern
veroffentlicht, u.a. American Behavioral
Scientist, Public Relations Review, Cities.

Efe Sevins Forscherprofill

Heather Skinner

Heather Skinner ist Senior
Fellow des Institute of Place
Management (IPM), Autorin “w
zahlreicher Vero6ffentlichungen zu Fragen
des Place Marketings und des Brandings
sowie Associate Editor des Journal of
Place Management and Development. Sie
ist Grindungsvorsitzende des Corfu
Symposium on Managing and Marketing
Places (2014-2019), Vorsitzende der IPM
Visiting Places Special Interest Group und
Co-Vorsitzende der Academy of
Marketing's Place Marketing and Branding
Special Interest Group.

Heather Skinners Forscherprofil
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Mitwirkende

Hjortur Smarason

Hjortur Smarason ist ein
Place Branding Experte, der
sich auf Storytelling, Krisen-
management und lokale wirtschaftliche
Entwicklung konzentriert. Er hat weltweit
mit Regierungen und Destinationen zusam-
mengearbeitet, darunter Island 2008 nach
dem wirtschaftlichen Zusammenbruch und
dem Vulkanausbruch 2010, Nepal nach
den Erdbeben 2015 und in jlingerer Zeit
Lander in Afrika und im Nahen Osten in-
folge politisch-wirtschatftlicher Instabilitat.

Hjortur als Sprecher buchen

Jeannette Hanna

Jeannette Hanna ist Chief
Strategist bei der in Toronto
ansassigen Markenagentur
Trajectory. Schriftstellerin,
Dozentin und Podcast-Moderatorin.
Jeannette's Place-Brand-Arbeit umfasst
preisgekronte Strategien fir Regionen,
Stadte und Bezirke in ganz Nordamerika.

Mehr liber Trajectory

Jeannette Hanna als Sprecherin buchen

Joao Freire

Joao Freire ist Professor
und Forscher in Lissabon,
Portugal. Sein Hintergrund der
Wirtschaftswissenschaften veranlasste ihn
zunachst, in den Bereichen Finanzen und
Marketing fur multinationale Unternehmen
in Brasilien, Portugal und GroRbritannien
zu arbeiten. Er hat verschiedene
Unternehmen mitbegrindet und ist Experte
fur Marketing und Branding von
Konsumgutern und Places.

Joao Freires Forscherprofil
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Juan Carlos Belloso

Juan Carlos Belloso ist
Experte fur die Entwicklung
und Foérderung von Orten und
Destinationen, mit Sitz in
Barcelona. Er hilft Orten mit strategischer
Beratung und innovativen Methoden und
Werkzeugen dabei, attraktiver zu werden.

Juan Carlos als Sprecher buchen

Magdalena Florek

Magdalena Florek

ist auRerordentliche
Professorin an der Poznan
University of Economics and Business in
Polen. Sie ist Mitgriinderin und
Vizeprasidentin der International Place
Branding Association, Mitgrinderin und
Vorstandsmitglied von Best Place - the
European Place Marketing Institute sowie
Senior Fellow am Institute of Place
Management in Grol3britannien.

Magdalena Floreks Forscherprofil

Malcolm Allan

Malcolm Allen ist Prasident
von Bloom Consulting.

Er verfugt Gber Qualifikationen
in Stadtplanung, Stadtebau und
Entwicklungsékonomie und hat weltweit
sowohl fur Zentral- als auch
Kommunalverwaltungen gearbeitet.

Mehr uiber Bloom Consulting
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Mitwirkende

Robert Govers

Robert Govers ist ein
internationaler Berater,
Wissenschaftler und Redner zur
Reputation von Stadten, Regionen und
Landern. Er ist Autor des preisgekronten
Buchs Imaginative Communities,
Vorsitzender der International Place
Branding Association, Co-Editor der
vierteljahrlichen Zeitschrift Place Branding
and Public Diplomacy und Mitwirkender bei
Apolitical, der Agenda des
Weltwirtschaftsforums und der Economist
Intelligence Unit Perspectives Plattformen.

Mehr Giber Robert Govers Consulting

Robert Govers Forscherprofil

Robert Govers als Sprecher buchen

Sebastian Zenker

Sebastian Zenker ist
Professor fur Place Branding
und Tourismus an der
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Copenhagen Business School (Danemark).

Er promovierte an der Universitdt Hamburg
und sammelte weitere internationale
Erfahrungen als Gastwissenschatftler an
der Erasmus-Universitat Rotterdam
(Niederlande). In seiner aktuellen
Forschung konzentriert er sich auf Place
Brand Management.

Sebastians Zenkers Forscherprofil
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Todd Babiak

Todd Babiak ist seit 2011
als Berater fur Place Branding \
tatig. Er findet Place Branding
unendlich sinnstiftender als das Branding
von Produkten oder Unternehmen, und
weitaus schwieriger. Todd ist derzeit CEO
von Brand Tasmania in Australien.

Todd Babiak als Sprecher buchen

Tom Buncle

Tom Buncle ist Geschéfts-
fuhrer von Yellow Railroad,
einem Beratungsunternehmen
das Destinationen dabei hilft, ihre
Wettbewerbsfahigkeit durch Branding,
Marketing und Destination-
Managementplanung und
Krisenbewaltigung zu verbessern.

Mehr liber Yellow Railroad

Tom Buncle als Sprecher buchen
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Mitwirkende

Adam Mikotajczyk

Internationaler Place Branding Experte mit
Leidenschaft fur Strategie und Stadte. lhn
verbinden tber 20 Jahre mit territorialem
Marketing und Tourismusberatung. Seit
2010 ist er Mitbegrinder und CEO von
Best Place - European Place Marketing
Institute, einer Boutique-Beratungsorgani-
sation, die Orten vor allem in Mittel- und
Osteuropa dabei helfen will, attraktive,
nachhaltige und starke Marken zu werden.

Andrea Lucarelli

Andrea Lucarelli ist Associate Professor an
der Stockholm Business School der
Universitat Stockholm. Sein primares
Forschungsinteresse gilt der politischen
Dimension des Brandings von Orten wie
Stadten und Regionen sowie anderen
Gebieten des offentlich-privaten Sektors
und dem Sport. Er wendet hauptséachlich
qualitative Methoden an und verwendet
eine Vielzahl von soziokulturellen und
politischen Ansatzen, um die
sozioOkonomischen Auswirkungen von
Branding zu analysieren.

Aparna Dutt Sharma

Aparna Dutt Sharma ist derzeitige General-
sekretarin der Cement Manufacturers
Association of India (CMA). Zuvor war sie
CEO der India Brand Equity Foundation
(IBEF) der indischen Regierung und hat
sich wahrend ihrer 30-jahrigen Berufser-
fahrung als Markenstrategin und Fihrungs-
kraft fur Transformation etabliert. Ihre
Spezialgebiete sind 'Nation- und Sector
Branding'.
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Cecilia Cassinger

Cecilia Cassinger ist aul3erordentliche
Professorin am Department of Strategic
Communication der Universitat Lund,
Schweden. Derzeit forscht sie zum Thema
City Branding im Zusammenhang mit dem
11. Ziel fur nachhaltige Entwicklung der
Vereinten Nationen zu stadtischer
Nachhaltigkeit. Ihre fachlibergreifende
Forschung betrifft die kommunikativen
Aspekte des Place Branding, insbesondere
im Hinblick auf das Erreichen eines sozial
nachhaltigen stadtischen Umfelds im
nordischen Kontext.

Cecilia Pasquinelli

Cecilia Pasquinelli, PhD, ist Assistenz-
professorin fir Business Management an
der Universitat Neapel "Parthenope”. Zuvor
forschte sie am Gran Sasso Science
Institute, Italien, und an der Universitat
Uppsala, Schweden.
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Mitwirkende

Eduardo Oliveira

Eduardo Oliveira untersucht Place
Branding und Raumplanungsprozesse
sowie deren Einbettung in Governance.
Seine aktuelle Forschung konzentriert sich
auf die Analyse der Wirksamkeit von Place
Branding als strategisches Raumplanungs-
instrument zur Unterstltzung vom sozialer
und wirtschaftlicher Entwicklung stadtischer
Regionen, und bewertet deren Auswirkung
auf die 0kologische Nachhaltigkeit.

Gary Warnaby

Gary Warnaby ist Professor fir Einzelhan-
del und Marketing am Institute of Place
Management der Manchester Metropolitan
University, Grof3britannien. Seine
Forschungsinteressen konzentrieren sich
auf die Vermarktung von Orten (insbeson-
dere Stadte) und den Einzelhandel.

Hila Oren

Hila Oren ist CEO der Tel Aviv Foundation,
welche die Lebensqualitat der Stadt durch
Bildung, Kunst, Sport, soziale Dienste,
Umwelt und innovative stadtische Projekte
erhoht. Zuvor grindete Hila Tel Aviv
Global, eine im Jahr 2010 durch das
Blrgermeisteramt begonnene Initiative,
und fungierte als ihr CEO.

Hong Fan

Hong Fan ist Direktorin des National Image
Research Centre (NIRC) an der Tsinghua
Universitat in Peking, China. Sie ist Profes-
sorin an der School of Journalism and
Communication und Lehrbeauftragte fur
das EMBA-Programm an der School of
Economics and Management an der
Tsinghua Universitat. Derzeit ist sie
Vorstandsmitglied der International Place
Branding Association (IPBA).
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Inga Hlin Palsdottir

Irina Shafranskaya ist aul3erordentliche
Professorin an der Higher School of
Economics der National Research
University in Russland. Ihre Forschungs-
schwerpunkte sind Place Branding und
Bewohnerzufriedenheit, wobei der
russische Kontext im Mittelpunkt steht.

Jeremy Tamanini

Jeremy Tamanini ist Grinder von Dual
Citizen LLC, einem Beratungs-
unternehmen, das Kunden berét, wie sie
Daten und strategische Kommunikation
nutzen kénnen, um den Klimawandel
anzugehen und Nachhaltigkeit zu férdern.
Zur Unterstutzung dieser Arbeit
veroffentlicht Dual Citizen alle zwei Jahre
den Global Green Economy Index™
(GGEI).

Jordi de San Eugenio Vela

Jordi de San Eugenio Vela ist aul3erordent-
licher Professor fiir Place Branding an der
Universitat von Vic-Central Catalonia
(Spanien). Von 2013 bis 2014 war er
Vizedekan der Fakultat fur Wirtschaft und
Kommunikation. Von 2011 bis 2013 war er
Leiter der Kommunikationsabteilung. Er
promovierte (mit Auszeichnung) in Place
Branding an der Pompeu Fabra Universitat
in Barcelona.
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Mitwirkende

José Pablo Arango Calle

José Pablo Arango Calle ist ehemaliger
Direktor von Brand Colombia. Er ist
spezialisiert auf Marketing und Reputation
und verflugt tber mehr als 40 Jahre
Erfahrung in Werbeagenturen, darunter
Young & Rubicam, J. Walter Thompson
und Sancho BBDO, wo er die Moglichkeit
hatte, flr die meisten der wichtigsten
Marken in Kolumbien zu arbeiten.

Marta Herezniak

Marta Herezniak ist Assistant Professor an
der Universitat Lodz, Polen. Sie ist Autorin
des ersten Buches tber Nation Branding in
Polen. Von 2003 bis 2010 war sie als
Expertin fur die polnische Handelskammer
und das Institute of Polish Brand tatig. Sie
berat Unternehmen und offentliche
Einrichtungen in markenbezogenen
Projekten (darunter Aul3enministerium,
Ministerium flr Regionalentwicklung sowie
Kommunalverwaltungen).

Rebecca Smith

Rebecca Smith ist Direktorin von New
Zealand Story, einer von der Regierung
geleiteten Initiative zur Férderung des
Unternehmenswachstums, um die
Geschichte zu erzahlen, was Neuseeland
zu bieten hat und was das Land einzigartig
macht. Sie ist eine optimistische,
energiegeladene und erfahrene
Vermarkterin und Markenbildnerin, die
zuvor fir Wools of New Zealand, Fonterra,
Bank of New Zealand und Telecom NZ
gearbeitet hat.
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Sonya Hanna

Ein Grof3teil von Sonya Hannas Forschung
an der Bangor University in Wales,
Grol3britannien, konzentriert sich auf die
Theorie und Anwendung von Place
Branding, insbesondere in Bezug auf den
Prozess des ,strategischen” Place Brand
Managements und seinen verschiedenen
Komponenten (von der
Markenkommunikation bis zur
gemeinsamen Schaffung von Place Brands
und dem Einbezug von
Interessensgruppen) sowie dem
Zusammenspiel dieser Komponenten.


https://placebrandobserver.com/interview-jose-pablo-arango-calle/
https://placebrandobserver.com/marta-herezniak-interview/
https://placebrandobserver.com/rebecca-smith-interview/
https://placebrandobserver.com/interview-sonya-hanna/

TPBO Publisher & Editor
Florian Kaefer, PhD

Associate Editor (Deutsche Version)
Alexander Kéfer

Research and Editorial Associate
Supriya AN

PlaceBrandObserver.com




