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“Nothing is more powerful than
an idea whose time has come.*

Victor Hugo



Was machst du?

Warum gibt
es dein Startup?




Relevanz

fur deine Kunden, Mitarbeitenden, Partner, Investoren, ...



Woruber sprechen wir heute?
Workshop

™
Veranderung

Vision
(\f —
(\)MISSIOH

(



Woruber sprechen wir heute?
Workshop
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Woruber sprechen wir heute?
Workshop

Mission
Market (0)){=1g Customer
Category Customer Human and
Insights Experience and Cultural
Drivers Insights
Competitive
Environment Marke and Target Group
Product Truths
Marke Ambition
Business Ambition

BRAND CHARACTER

EXPLORER RULER CAREGIVER
SAGE LOVER GAL / GUY
HERO JESTER CREATOR

_\' ’
a0 | & || &
OUTLAW MAGICIAN INNOCENT

Y T TR

RED ORANGE YELLOW GREEN PURPLE BLUE BLACK

Power Friendly Happiness Health Wisdom Trust Class
Passion Bold Warmth Hope Luxury Loyalty Elegance
Energy Confidence Optimism Freshness Wealth Dependability Formal
Fearlessness Success Clarity Nature Spirituality Logic Protection
Strength Courage Competence [l Imaginative Serenity Security
Excitement Stimulation Bright Prosperity Sophistication Security Intelligence
Fascination Sunny Productivity Solid
Happiness Energy Intelligence Power
Creativity Joy Tranquility Mystery
Enthusiasm Enthusiasm Stability Dominance
Enlightenment Confident Authority
Forward- Sophisticated
thinking
Commutative
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15:00 h
15:15 h
15:45 h
16:15 h

16:30 h

16:45 h
17:00 h
17:20 h
17:30 h
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Agenda

BPW 2024, Seminar Markenarchitektur
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Warm U p Download
Branche Presentation
Zlelgruppe

Wettbewerb

Pause

Trends

Vom ,,Change* zur Vision und Mission
Markencharakter, Namensgebung und Farbwelten
Q&A



B2B B2H B2C
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p Schneller ans Ziel?

Gute Fragen stellen!
“von +48h zu <4h”



Die Anatomie eines guten Prompts

Wie man gute Fragen stellt

* Personlichkeit der Al beschreiben (simulieren)

* Aufgabe (fragen ob es irgendwelche Infos gibt,
die noch benotigt werden)
* Schritte zur Erfullung der Aufgabe aufzeigen chat gpt

* Kontext/Einschrankungen
* Zlelsetzung

* Format Ausgabe
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Kl als Inspiration
und fur das Sparring nutzen.

Vorsicht bel Fakten!

Und gib keine vertraulichen
Informationen weiter.

14



Due
Diligence
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Delne Branche



Branche

Due Diligence

Dein Einstiegstor zu den wichtigsten
Basisinformationen.

» Was passiert in deiner Branche, Kategorie?
» Welche sind die Herausforderungen?
 Warum ist das so?

» Was mochtest du dagegen / daftr tun?

Die Antworten helfen dir, den Kontext klar zu
erfassen.

© Ricardo dos Santos Miquelino, 2024
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Branche

Konventionen

* Fruher oder spater entwickeln
alle Kategorien Konventionen
und Annahmen.

* Wir mussen verstehen, ob wir
diese mittragen wollen / kdnnen
oder ob wir sie zu unserem
Vortell brechen konnen.

© Ricardo dos Santos Miquelino, 2024
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"Was wir tun sollten,
1st ein Auto zu bauen,

das CO? verbraucht.

Die Antwort einer 6-Jahrigen
zur Zukunft des Autos




Deine Kategorie verstehen

Gibt es Konventionen, die du zu deinem Vortell brechen kannst?

Step 1 Step 2 Step 3 Step 4

Konventionen
erkennen

Beschreibe Beurtelle, Eine neue
die zugrunde- welche du zu Hypothese
liegenden deinem Vortell zur Kategorie

Annahmen brechen kannst oder
Konventionen

© Ricardo dos Santos Miquelino, 2024 19



Konventionen brechen

Personal Computer

KONVENTION ANNAHME NEUE HYPOTHESE

It is essential to emphasize

PCs are all about performance. > verformance details

© Ricardo dos Santos Miquelino, Epic Sparks E-Learning, 2024 0



Was sind die Konventionen fur Varketing
und Sales im Parfummarkt?




Konventionen auf dem Duftmarkt... 6

Basics erfassen

* Storytelling
* Sinnliche Erfahrungen

* Exklusivitat

* Sampling: Tester und Proben fur eine direkte Dufterfahrung.

*  Omnichannel-Vertrieb
* Personalisierung

* Nachhaltigkeit

* Digitales Marketing
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Beschrelbe die
. Welche waren die

, wenn man sie nicht befolgt.




Annahmen zum Duftmarkt...
Ohne ...

* Storytelling
* Sinnliche Erfahrung
* Influencer

* Exklusivitat
* Sampling: Ohne Sampling und Tester |auft nichts bei neuen
Duften.

* Omnichannel-Vertrieb
* Personalisierung

* Nachhaltigkeit

* Digitales Marketing
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Deine Kreativitat und Expertise

Gibt es Konventionen, die du zu deinem eigenen Vortell brechen kannst?

Step 3 Step 4

Beurteile, Eine neue
welche du zu Hypothese
deinem Vortelil zur Kategorie

brechen kannst oder
Konventionen

© Ricardo dos Santos Miquelino, 2024 5



Hypothese brechen

Beispiel fur den Duftmarkt — Jeremy Fragrance

KONVENTION ANNAHME
Man muss es erst riechen, um Man muss in ParfUmerien
es zu kaufen > gelistet werden

NEUE HYPOTHESE

Im Luxussegment ist das Vertrauen
in den Schopfer wichtiger als das
olfaktorische Selektionserlebnis.

© Ricardo dos Santos Miquelino, Epic Sparks E-Learning, 2024 26

>

NEUE CHANCE

Office by Jeremy Fragrance,
verkauft rein im Vertrauen auf
die Expertise eines Influencers (>
200,- € pro Stuck, 7-stelliger
Umsatz)




Deine Zielgruppe



Zielgruppe

Due Diligence

* Konzentriere dich darauf, wie
deine Kunden den Markt sehen
(Erwartungen und Praferenzen)

* |dentifiziere deine direkte und
Indirekte Konkurrenz.

Il

JAF

Your Con Edison bill is inside — in a NEW SIZE!

© Ricardo dos Santos Miquelino, 2024
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Deine Zielgruppe besser verstehen

Beginne mit der Customer Journey

B2B customer journey

“| feel good about the .
“It was difficult to -~ decision and the contract .. “How do my team
compare options.” ' process was easy.” ‘ and | use this?”

Onboarding

“I have a “We didn’t realize some ‘.
business need.” features were extra”

Source: https://delighted.com/blog/guide-to-customer-journe

© Ricardo dos Santos Miquelino, Epic Sparks E-Learning, 2024 09

“I recommend this
solution to my peers.” @

Ongoing usage Renewal

’ “The agent wasn’t helpful
“This is helping my when | had an issue.”
business and team.”

.
-
-
- -’
- —



https://delighted.com/blog/guide-to-customer-journey-mapping

Was sind von :
wenn sie sich zwischen

entscheiden mussen? Denke in , die
sich auf ihre und thre

beziehen. Beziehe dich nicht auf Marken.




Deine Zielgruppe verstehen

Die Kundenperspektive einnehmen

"Wenn es um Qualitat
geht, mache ich keine
Abstriche" (exklusiv)

R
@
S
ol
"Mein Fahrzeug "lch will das
unterstreicht meine Stvl Stvl Leben in vollen
Vertrauenswurdigkeit" yie yie Zugen genieBen”
(konservativ) (sportlich)
M IQ
@
S
ol

"Der Preis muss den
tatsachlichen Wert widerspiegeln®

© Ricardo dos Santos Miquelino, 2024 .
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Deine Zielgruppe verstehen DB

Rein- / rauszoomen

"lch mdchte meinen CO2-FuBabdruck
um jeden Preis gering halten".

(nachraltig)
=
)
=
)
L
Dolestar '
L
L
@)
©
Z
"Mein Fahrzeug "lch will das
unterstreicht megfe Stvl Stvl Leben in vollen
Vertrauenswugdigkeit” yle yle Zugen geniellen”
(kons ' (sportlich)
e
)
@ Excl ) x
& I
: [
L
Conservat Style Style Sporty %
v g Z
“""”\ "Nachhaltigke\n ist eigentlich
nicht so wichtig."
(gleichguiltig)
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Deine Zielgruppe besser verstehen

Vorgehen

Step 1

Liste deine

Wettbewerber

auf.

7]

Brand 3

Brand 2

Step 2

Welche sind

die typischen
Aussagen von
Kunden?

Step 3

Definiere
die Axen.

Step 4

Platziere dich und
den Wettbewerb
auf der Map.
Findest du neue
Wettbewerber?

Step 5

Eine neue
Hypothese zu
moglichen
Veranderungen
und Chancen.

eeeeeeeeeee

© Ricardo dos Santos Miquelino, Epic Sparks E-Learning, 2024
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Dein Wettbewerb



Wettbewerb

Due Diligence

* Das Verhalten der Wettbewerber,
Ihre Kommunikationskanale und
Inhalte helfen uns, sie besser zu

verstehen.

* Es braucht nur einen Schlussel,
um diese Daten zu nutzen und
mogliche Whitespots fur das
eigene Unternehmen zu finden.

© Ricardo dos Santos Miquelino, 2024 -



Deinen Wettbewerb verstehen

Ein Blick auf inre Kommunikation reicht

Attribute

Besondere Merkmale oder
Komponenten des Produkts

Club / Group / User Imagery Place / Territory

Die ldentifikation mit einer bestimmten Die Welt, aus der die Marke
Gruppe, einer bestimmten Art von Person stammt oder in der sie existiert

© Ricardo dos Santos Miquelino, Epic Sparks E-Learning, 2024 36



Attribute

Beispiel

ugarfree.
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Benefit

Beispiel

ADDRS SOCOrE Any LR
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Values and Attitude

Beispiel

39



Space, Place and Origin

Beispiel

) -3 patagonia

TR S
k RO R 4 \\'.\ ./
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White Spots entdecken

Differenzierung, Markenbildung und Aufmerksamkeit

NETFLIX

Symbol / Sound / Iconography

sky

HD

41
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Ich mochte, dass du die

analysierst.
und dir dann
Produkt- und/oder Markennamen geben,
damit du herausfinden kannst, in welcher

Kategorie die jewellige Marke aktiv ist.
OKAY?




TESLA

Communication Territories

1. Attribute: 6. Moment/Occasion/Usage:
. Electric vehicles (EVs) with no emissions. . Charging at a Tesla Supercharger station.
. Advanced self-driving capabilities. . Using the autopilot feature on highways or in traffic.
. High-performance metrics, such as acceleration and range. . Showcasing acceleration with the "Ludicrous Mode."
2. Benefit: 7. Club/Group/User Imagery:
. Reduces carbon footprint due to zero emissions. . Tesla owners often identify as forward-thinking, environmentally conscious
. Potential for reduced transportation costs with electricity vs. gasoline. individuals.
. Enhanced safety with autopilot and other advanced safety features. . There's a sense of community among Tesla owners, with groups and
3. Values/Attitude: forums dedicated to Tesla ownership experiences.
. Commitment to sustainable energy and reducing global carbon emissions. 8. Place/Territory:
. Innovation and pushing the boundaries of what's possible in the . Originates from Silicon Valley, representing innovation and tech-forward
automotive industry. thinking.
4. Purpose/Role: . Tesla Gigafactories around the world, emphasizing global reach and
. To accelerate the world's transition to sustainable energy. commitment to production efficiency.
. Providing a high-performance, luxury alternative to traditional gasoline- 9. Legend/Tradition/Story:
powered vehicles. . Founded by Elon Musk and his vision to change the automotive industry.
5. Symbol/Sound/Iconography: . Stories of its rapid growth, challenges faced, and how it became a leader
. The Tesla "T" logo. iIn the EV market.

. The unique design of the Cybertruck.
. Absence of the traditional engine sound, given it's electric.
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Was denkst du, sind

die
von ?



TESLA‘s TOP 3 6

Communication Territories

Values/Attitude

Das Engagement von Tesla flr nachhaltige Energie und die Reduzierung der weltweiten Kohlenstoffemissionen ist ein zentraler Bestandteil der Markenidentitat
des Unternehmens. Die Mission des Unternehmens, "den Ubergang der Welt zu nachhaltiger Energie zu beschleunigen", spricht dies direkt an. Mit diesem
Wertversprechen unterscheidet sich Tesla von vielen traditionellen Automobilherstellern und steht im Einklang mit der wachsenden globalen Bedeutung von
Nachhaltigkeit.

Attribute

Die Elektrofahrzeuge von Tesla sind flr ihre einzigartigen Eigenschaften wie groBe Reichweite, hohe Leistung und fortschrittliche Selbstfahrfunktionen bekannt.
Diese Eigenschaften haben auf dem Markt flr Elektrofahrzeuge neue MalB3stdbe gesetzt und die Attraktivitat der Marke mafBgeblich beeinflusst.

Legend/Tradition/Story

Die Geschichte von Tesla ist faszinierend. Gegriindet von Elon Musk, der flr seine ehrgeizigen Ziele in verschiedenen Branchen bekannt ist, sah sich Tesla in
seiner Anfangszeit mit Skepsis und Herausforderungen konfrontiert. Die Geschichte des Unternehmens, das alle Widerstadnde Uberwunden, Innovationen
vorangetrieben und die Automobilindustrie verandert hat, ist ein wichtiger Teil der Anziehungskraft der Marke.

© Ricardo dos Santos Miquelino, Epic Sparks E-Learning, 2024

STRATEGIE VISION + MISSION DUE DILIGENCE

MARKE

UMSETZUNG



JAhhhhm ...,
meine Wettbewerber
sind ganzlich unbekannt ..."




Ok, lade alles, worauf du zugreifen
kannst, hoch. Wie Webselte, Flyer, ...



Step 1

Wettbewerb

Analysiere die
Kommunikation

deiner Wett-
bewerber.

Attribute

Benefit

Values /
Attitude

Purpose / Role

Symbol / Sound
/ lconography

Moment /
Occasion /
Usage

Club / Group /
User Imagery

Place / Territory

Legend /
Tradition / Story

© Ricardo dos Santos Miquelino, Epic Sparks E-Learning, 2024

Step 2

Analysiere die
Eigenschaften der
Produkte und der
damit verbundenen
Werte.

49

Step 3

Entwickle eine
wettbewerbsfahige
Proposition bzw.
Positionierung fur
dein Startup.

A

Step 4

Checke das Raster
auf potenziell
interessante “white
spaces" und wahle
deine top 3 aus.
Schreibe sie als
Hypothesen.

x|




Trends
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Trends

Due Diligence

* Welche neuen Dinge tun,
denken, fuhlen oder wunschen
sich die Menschen,
iInsbesondere die
Kundenzielgruppe, fur die dein
Unternehmen die Autoritat
besitzt, sie zu kommentieren,
anzusprechen, zu besetzen, ...?

© Ricardo dos Santos Miquelino, 2024 51



Trends verstehen
Steigerung deiner Wirkung

© Ricardo dos Santos Miquelino, Epic Sparks E-Learning, 2024

Megatrend Map

The Megatrend Map shows the twelve Megatrends.
They are the biggest drivers of change in business
and society and shape our future — not just in the
short term: They unfold their dynamics over decades.

The dynamic of a Megatrend is never linear or one-
dimensional, but multi-layered and even contains
opposing currents. Megatrends influence each other
and often reinforce each other's impact. The map
therefore also depicts the parallels and overlaps
between the Megatrends.
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Trends und Gegentrends

Verstehe, welche dich unterstutzen und ob sie nutzen willst oder dich entgegenstellst

lllll

DER TAGESSPIEGEL

'/@' Anmelden ABO
&/

COGNO E

Politik Berlin Wirtschaft Gesellschaft Kultur Meinung Sport

Wissen Verbraucher
JA Wirtschaft | T

| ——

|
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Traumberuf Beamter Staat statt Start-up

Immer mehr Berufseinsteiger wollen zu Deutschland grofdtem Arbeitgeber. Liegt das an der
Sicherheit? An Geld? An Idealismus? Ein Report in drei Kapiteln.
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Denke an die ... welche der
beruhrt die Marke?



BVG Megatrends 6

Trends

: BVG is directly involved in shaping the future of and diverse transportation options for the city's growing
mobility through public transport services, enhancing population.
connectivity and offering integrated mobility solutions via
apps like Jelbi. : BVG's digital offerings, including real-time
transit information and mobile ticketing, align with the
: The emphasis on environmental trend of increased digital connectivity and networked
partnerships, such as collaborations for climate initiatives, communication technologies.
reflects BVG's engagement with sustainable practices
and innovations. . By providing clean and efficient public transport
options, BVG contributes to the broader definition of
. As Berlin's main public transport provider, health, which extends beyond personal well-being to
BVG is a key player in addressing the challenges and iInclude environmental health.
opportunities arising from urbanization by offering efficient

© Ricardo dos Santos Miquelino, Epic Sparks E-Learning, 2024



Trend Evaluierung
Dein Startup

“Rockets”

(going to places, try to find a way
to leverage as early as possible)

“Little engines”
(in the right area but not going
to catch on with your customers)

L
Ao
-
“Fire drills”
(target into but not
as a brand)
Depth of customer £
feeling/recognition/ %
empathy, involvement 2
with/about a change :E)
“Ghosts”
(not much to work with,
move on quickly)
=
o
low

© Ricardo dos Santos Miquelino, 2024 -

Authority

Relevance and connection
with the brand or a core equity

of your product.

high



Trends

Step 1

Sammle relevante
Trendinformationen.

Megatrend Map

© Ricardo dos Santos Miquelino, 2024

zukunftsinstitut

Step 2

Werte die Trenddaten aus
und bewerte sie.

“Fire drills” “Rockets”

(target into but not (going to places, try to find a way
as a brand) to leverage as early as possible)

Depth of customer
feeling/recognition/
empathy, involvement
with/about a change

Universality

“Ghosts” “Little engines”
(not much to work with, (in the right area but not going
move on quickly) to catch on with your customers)

Authority

Relevance and connection
with the brand or a core equity
of your product.

57

Step 3

Identifiziere den "wichtigsten
Trend” und schreibe eine
Hypothese fur den Startup.

Depth of customer
feeling/recognition/

empathy, involvement

with/about a change Cultural context
with largest
potential

Universality

Authority

Relevance and connection
with the brand or a core equity
of your product.



Vom Change Imperative
zur Vision und Mission




Change Imperativ

Was du mit deinem Startup wirklich bewirkst

* Es gibt Momente, in denen man die eine
Chance ergreifen muss und den vollen Fokus
darauf setzt.

* Um das Ziel zu erreichen, muss eine .
bedeutende Veranderung stattfinden. )
. . . Wettbewerb -~ eranderung
* Dieses ist eine Ubergeordnete Veranderung - (Change

eine zentrale, stark fokussierte und r Imperative) —"
spezifisches Veranderungsangebot an die
Kunden. (

Starte damit aus der Due Diligence die eine
Veranderung zu wahlen, die aus deiner Sicht den
starksten Impact beschreibt.

© Ricardo dos Santos Miquelino, 2024 -



Vision + Mission
Dein gro3ter Helbel

* Es geht darum, deine Vision zu
definieren und den Leitstern fur
dein zukunftiges Unternehmen
ZzuU schaffen.

* Starte damit deinen Change
Imperativ In einer inspirierenden
Vision zu erfassen.

* Beschreibe danach mit deiner

Mission, womit du heute startest,

damit deine Vision erreicht wird.

© Ricardo dos Santos Miquelino, 2024
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eranderung
(Change
Imperative) "

Vision

’r::r
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Vorgehen

high

Auswah| Change Imperative

Something that you
can do that will make

.. : : a big difference
* Wahle anhand deines Ergebnisses aus °

der Due Diligence EINE primare

Veranderung aus, die du adressieren Significant

- impact in

Wi I ISt " achieving
your business

goals

* Uberlege dir, welche Verénderung im
Denken oder Verhalten der Kunden
deinem Unternehmen am meisten
nutzen wurde.

low

* Nutze eine Matrix wie diese, um die

Optlonen ZU priorisieren und zu ow Addressability with your product g

sortieren. or service

© Ricardo dos Santos Miquelino, 2024 61



Der Weg zur Vision

Dem Ganzen eine menschliche Note geben

Um besser zu verstehen, warum andere deine ldee relevant finden,
wollen wir uns zunachst die grundlegenden menschlichen Motivationen
und Bedurfnisse ansehen.

Du steigst Uber den Change Imperative ein und gibst diesem einen
bedeutenderen, emotionalen Kontext.

62

vision & mission



Bedurfnisse und Motivationen

Wir werden alle von 16 Motivationen angetrieben

SSS

gt @’ SR a Ty g/SL‘-) WHO AM I?
CGQ @ EEEEE OUR PERSONALITIES
Curiosity Vengeance ' |dealism \ Physicality STEVEN REISS. PH.D.

. n: +5 A*

-
a— Y @
B-a-
Order .:V Independence Status ."-‘ Aceptance .1-‘vr

V

Family Power

" Social Contact ' Q Tranquility
_
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Kunden nutzen verschiedene Aktivitaten,

um thre Bedurfnisse zu befriedigen
16 basic motivations

*
Tranquility A*
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Auch Produkte und Dienstleistungen

konnen diese erfullen
106 basic motivations

] Office 365

Allianz () B

<+

4

Tranquility
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Du kannst die Kl mit all den
Informationen futtern, die du vorher
ausgearbeitet hast ...




Auf welche der

geht ein? Nenne die Top 3!




Google

Neugier: Google befriedigt das menschliche Bedurfnis nach Wissen und
Informationen durch seine Suchmaschine, welche den Zugang zu Informationen

aller Art erleichtert.

Unabhangigkeit: Google ermoOglicht durch seine Tools und Dienste, wie Gmall,
Google Drive und Android, eine groBere personliche und berufliche Autonomie.

Ordnung: Google hilft Nutzern, Informationen und digitale Ressourcen durch
Dienste wie Google Kalender und Google Keep zu organisieren, was dem
BedUrfnis nach Struktur und Ordnung im Leben nachkommt.
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Vision + Mission

Beispiel

Change
Imperative

, 10 revolutionize the
accessibility and usability of
information on the internet by
developing a search engine
that is not only profoundly
efficient in indexing and
retrieving data but also user-
friendly, thereby transforming
the way individuals and
businesses interact with the
vast resources of the digital
world.”

© Ricardo dos Santos Miquelino, 2024 69

Why you do it
Vision

» 10 provide access to the
world’s information in one
click.”

- @ = Google

How you do it
Mission

“Organize the world's
information and make it
universally accessible and
useful.”



Branding Basics

Markencharakter, Namensgebung, Farbwelten, ...



Personlichkeiten

Deine Story in Sekundenbruchteilen erzahlt

© Ricardo dos Santos Miquelino, 2024

71



Branding

BRAND CHARACTER
Markencharakter _

@ ||| &
® Dle Definiti()n deS EXER RULER CAREGIVER
Markencharakters, der Tonalitat
und der Markenrichtlinien fur I @ O CO)
dein Unternehmen. SAGE Lover | | eaLsauy THE OUTLAW
* Dies wird dir enorm helfen, % % / N
fokussierte und gIanWUFdlge HERO JESTER CREATOR
Botschaften uber deine Marke zu .
generieren. 550 / @
OUTLAW MAGICIAN INNOCENT
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Branding

Die 12 Archetypen

RULER CAREGIVER HERO MAGICIAN

‘ fubi
e i s
/
;.\ A
3. - '
L !

N A
/ N Ao TR

GAL / GUY JESTER LOVER EXPLORER SAGE INNOCENT
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Branding

Die 12 Archetypen

CREATOR RULER CAREGIVER HERO MAGICIAN OUTLAW

u THE ‘
IKEA ST : !i : NORTHEN PHILIPS

Cettoly

GAL / GUY JESTER LOVER EXPLORER SAGE INNOCENT
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Identifiziere deinen Archetyp

Harley Davidson

SMOTDRZ

HARLEY-DAVIDSON

YL

CAREGIVER

RRRRR

AAAAAAAA

JESTER

EXPLORER



Identifiziere deinen Archetyp

Harley Davidson

y N. ; g
Nl ) ] §
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Branding

Name und Farbe

Zwel der wichtigsten Branding-
Elemente sind der Name und die
Farbwelt eines Unternehmens.

Das ist keine Aufforderung, sofort
deinen Namen oder deine
Markenrichtlinien zu andern - aber
du solltest dir bewusst machen,
wie sie wirken und ob sie dir helfen
deine Ziele zu erreichen.
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Branding

Name

Ein guter Name unterstutzt deine
Positionierung und ldentitat.

Er hat oft eine unmittelbare
Bedeutung und kann Emotionen
transportieren.

Die wichtigsten Faktoren flr einen
starken Namen: Verwendete
Sprache (und Bedeutung),
Sprechbarkeit, Aussehen und

Klang.
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Branding

Beispiele fur Namensgebung

ABSTRAKTE
NAMENSGEBUNG

the fancy but empty way

N26 &

Kodak

BESCHREIBENDE
NAMENSGEBUNG

describing what you do

. m Microsoft

@ sennder

@ ]UST EAT

airbnb

HELLO
FRESH

© Ricardo dos Santos Miquelino, Epic Sparks E-Learning, 2024
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SUGGESTIVE
NAMENSGEBUNG

evoking certain values

g asics
Uber

Hununu83
‘Tomorrow:

AUFGELADENE
NAMENSGEBUNG

the storyteller approach
alphin

Mg

amazon
N
Cl

Alibaba.com




Branding

Farbe

Farbe ernoht den Wiedererkennungswert

deiner Marke um bis zu 80%. Deshalb ist die
Wahl der richtigen Farbtone und Paletten ein
Schlisselelement fur jede Corporate ldentity.

Menschen, die einen Text mit dem richtigen
Bildmaterial sehen, erinnern sich nach drei
Tagen zu 65% an die Marke - 55% mehr als
Menschen, denen nur Text gezeigt wird.

Und die Forderung einer konsistenten visuellen
|dentitat kann den Markenumsatz um bis zu 23
% steigern.
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https://buzzsumo.com/blog/how-to-massively-boost-your-blog-traffic-with-these-5-awesome-image-stats/

Branding

Farben und Bedeutung

© Ricardo dos Santos Miquelino, 2024

RED

Power
Passion
Energy

Fearlessness
Strength
Excitement

0od

ORANGE

Friendly
Bold
Confidence
Success
Courage
Stimulation
Fascination
Happiness
Creativity
Enthusiasm

YELLOW

Happiness
Warmth
Optimism
Clarity
Competence
Bright
Sunny
Energy
Joy
Enthusiasm
Enlightenment

GREEN

Health
Hope
Freshness
Nature
Growth
Prosperity

81

PURPLE

Wisdom
Luxury
Wealth

Spirituality
Imaginative
Sophistication

BLUE

Trust
Loyalty
Dependability
Wele]le
Serenity
Security
Productivity
Intelligence
Tranquility
Stability
Confident
Forward-
thinking
Commutative

BLACK

Class
Elegance
Formal
Protection
Security
Intelligence
Solid
Power
Mystery
Dominance
Authority
Sophisticated



Branding

Beispiel

Allianz @)

© Ricardo dos Santos Miquelino, 2024

Deutsche Bank

SAMSUNG
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BLUE

Trust
Loyalty
Dependability
Logic
Serenity
Security
Productivity
Intelligence
Tranquility
Stability
Confident
Forward-
thinking

Commutative
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Download
Presentation

Auf Linkedin
connecten

© 2024 RICARDO DOS SANTOS MIQUELINO. ALL RIGHTS IN THE MATERIALS AND WORKS SUBMITTED BY AND DOS SANTOS GMBH (SUCH AS DESIGNS, TEXTS,
LOGOS, ARTWORKS, RECORDINGS, FILES ETC.) ARE BEING EXPLICITLY RESERVED. ANY UNAUTHORIZED COPYING, EDITING, HIRING, LENDING, SELLING,

DUPLICATION, REPRODUCTION, DISCLOSURE AND/OR OTHER USE OF THESE WORKS AS WELL AS OF THE IDEAS, CONCEPTS ETC. EMBODIED THEREIN WITHOUT THE
PRIOR WRITTEN PERMISSION OF AND DOS SANTOS GMBH WILL CONSTITUTE AN INFRINGEMENT OF OUR COPYRIGHTS.
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@ BPW

#wirgrunden

BPW 2024

Deine Idee | Dein Konzept | Dein Unternehmen

Hotline: 030/21 25-21 21
E-Mail: info@b-p-w.de
Internet: www.b-p-w.de
Forderer
\
BERLIN | 3} l
ndBomebe LAND
Kofinanziert von der BRANDENBURG

Europaischen Union

Der Businessplan-Wettbewerb Berlin-Brandenburg wird gemeinsam durch die Senatsverwaltung fur Wirtschaft, Energie und
Betriebe des Landes Berlin und durch das Ministerium fur Wirtschaft, Arbeit und Energie des Landes Brandenburg unterstutzt
sowie aus Mitteln der Europaischen Union kofinanziert.
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