
so ENTwICkElN sIE mITArBEITEr 
zu ENGAGIErTEN BoTsCHAFTErN 

IHrEr mArkE

Wien, 20. und 21. april 2009
Austria Trend Hotel kahlenberg

IDENTITAT09
DEr INTErNATIoNAlE prAxIskoNGrEss 

internal branding n behavioral branding n interne Markenführung n Employer branding n Employee Engagement

Ein edles Markenhandbuch alleine macht aus ihren Mitarbeitern noch lange keine 
starken Markenbotschafter. Wirkungsvolles internal branding vereint daher die  
drei Hebel von

• markenorientierter Kommunikation,
• markenorientiertem Führungsverhalten und
• markenorientiertem Personalmanagement. 

Erst durch das zusammenspiel von corporate communications und Human resour-
ces, von Marketing und strategie wird die Marke lebbar und erlebbar. beginnen sie 
innen – die ideen dafür holen sie sich auf der idEntitat09.

Mitarbeiter als
Markenbotschafter

internal branding & 
Employer branding: 
Markenfeuer von 
innen entfachen.

ARKENLEXIKON.COMm
Markenwissen von A bis Z



Auf der IDENTITAT09 treffen sich Geschäfts-
führer und Führungskräfte aus den Bereichen:

n CorporATE CommuNICATIoNs
n HumAN rEsourCEs
n BrAND mANAGEmENT
n sTrATEGIC plANNING
n INTErNAl & ExTErNAl mArkETING
n INTErNAl CommuNICATIoNs
n puBlIC rElATIoNs / puBlIC AFFAIrs
n TrAINING & DEvElopmENT
n EmployEr BrANDING

EntdEckEn siE bEi dEr IDENTITAT09  
aus ErstEr Hand ...

... wIE EIN wElT-
koNzErN sEINE 
vIsIoNEN uND 
wErTE INNEN 
BEGINNEND mIT 
lEBEN FüllT.

... wIE EFFEkTE 
voN INTErNAl 
BrANDING  
EmpIrIsCH kor-
rEkT GEmEssEN 
uND mIT „HArTEN 
FAkTEN“ vErBuN-
DEN wErDEN.

... wIE EIN  
koNzErN Im  
lAwINENHANG 
sEIN GEsICHT 
zEIGT.

... wIE mANAGEr 
uND mITArBEITEr 
mIT lEGo IHrE 
mArkEN- 
IDENTITäT 
sCHärFEN.

... wIE GElEBTE 
wErTE BEI  
mITArBEITErN 
uND kuNDEN 
IDENTIFIkATIoN 
sCHAFFEN 

.. wIE 7.000 
mITArBEITEr mIT 
lEArNING mAps 
uNTErNEHmENs- 
sTrATEGIE 
vErsTEHEN uND
lEBEN.

... wAs DEr 
spruCH „HIEr 
BIN ICH mENsCH“ 
Für DIE mITAr-
BEITErINNEN DEr 
ErFolGrEICHEN 
DroGIEmArkT-
kETTE BEDEuTET.

NEuE ImpulsE: sammeln sie praktische Ideen, 
wie sie Ihr Internal Branding-projekt erfolgreich 
vorantreiben und die marke auch intern immer 

wieder selbstähnlich inszenieren.

lErNEN Im NETzwErk: Treffen sie kollegIn-
nen, die aktiv am Thema dran sind. Nutzen sie 
die Gelegenheit, im Gedankenaustausch zu lernen 

und Ihr Internal Branding-Netzwerk zu erweitern.

prAxIs-ErFAHruNG: Entdecken sie die mög-
lichkeiten – und unmöglichkeiten – verschiedener 
neuer methoden und konzepte für Ihre interne 

markenführung. ungeschminkt, face-to-face!

GloBAlE vIElFAlT: lernen sie die sichtweisen 
von menschen kennen, die sich seit Jahren mit  

Internal Branding & Employer Branding befassen. 

Was iHnEn diE 
IDENTITAT09 bringt 

IDENTITAT09 für WEn? 



  

sPannEndE iMPulsE, intEnsiVEr  
dialog: das IDENTITAT09 PrograMM

09.00 – 10.00 08.30 – 09.00
10.00 – 10.15 09.00 – 09.15

10.15 – 11.00 09.15 – 10.00

11.00 – 11.30 10.00 – 10.45
11.30 – 12.00 10.45 – 11.15
12.00 – 12.45 11.15 – 12.00
12.45 – 13.30 12.00 – 13.00
13.30 – 14.30

13.00 – 15.00
14.30 – 15.15

15.00 – 15.30
15.15 – 16.00 15.30 – 16.15

16.15 – 16.3016.00 – 16.30
16.30 – 17.15

17.15 – 18.00

ab 19.30

Montag, 20.4.2009 dienstag, 21.4.2009

welcome Cafe
Begrüßung

untErnEHMEnskultur und 
iHrE rollE bEiM intErnEn 
branding
sonja A. sackmann

Praxisrunde V 
kaffeepause
Praxisrunde Vi 
mittag

Mit lEgo sErious Play  
MarkEnWErtE bElEbEn  
liVE-dEMo Mit 64.000 tEilEn 
Andreas Jernej

kaffeepause 
Praxisrunde Vii
Abschluss

welcome Cafe
Begrüßung

intErnal branding: WiE siE  
MitarbEitEr zu MarkEnbot-
scHaftErn MacHEn 
Holger schmidt

überblick zu den praxisrunden
pause
Praxisrunde i
Praxisrunde ii
mittag

VoM kräutErsPinnEr zuM 
kräutErWinnEr – MarkEn- 
botscHaftEr EinEr rEgion 
Johannes Gutmann

Praxisrunde iii
kaffeepause
Praxisrunde iV

„siE WErdEn lacHEn, Es ist 
Ernst“ - HuMor-PoWEr für 
iHrE MarkEn 
roman szeliga 

intErnal branding abEnd 
impulse, genuss und Erfahrungs-
austausch mit den slow Food wien 
Cooks und special Guest brand eins 
redakteur Wolf lotter

idEntität, diE Man scHMEckEn kann:
sloW food WiEn cooks 

slow Food wien Cooks ist eine Initiative von slow Food 
wien und connecting people. Die köche sind unbeglei-
tete, minderjährige Flüchtlinge, die über das kochen 
von traditionellen Gerichten ihrer Heimat ein stück ihrer 
Identität und ihrer verbundenheit mit dem leben vor der 
Flucht zum Ausdruck bringen. Gäste und köche kommen 
ins Gespräch. Aufmerksamkeit, Interesse, Geschichten 
entstehen beim Essen – ein internationales convivium. 
Gekocht aus biologischen, heimischen lebensmitteln – 
slow food eben.

dEr VEranstaltEr: 

 
Identitäter ist Österreichs erste Internal Branding Agen-
tur. 2004 gegründet, hat sie heute standorte in wien, 
salzburg und Feldkirch. Hannes Angerer, Axel Ebert, 
karin krobath, ralf Tometschek und Irmgard zirkler ver-
binden das know- und Do-how aus kommunikation und 
organisationsentwicklung für erlebbare markenkraft. 
Credo: menschen schärfen marken. zu ihren refe-
renzen zählen die Identitäter u.a. Bank Austria, Erste 
Bank, microsoft, mobilkom austria, oekB versicherung, 
omv, oNE, porsche Bank, prIsmA kreditversicherung, 
wiberg und die wirtschaftskammer Österreich.

www.identitaeter.at 

E 400,- frühbucherbonus!
Entscheiden sie sich vor 
dem 31.01.2009 und sparen sie!



  

diE PraxisrundEn

HEnkEl “a brand likE a friEnd” 
EMotionalisiErung EinEr  
untErnEHMEnsMarkE
n wer sind wir - Entwicklung von vision und werten 
n mitarbeiter als Botschafter gewinnen 
n visionen und werte mit leben füllen 
n we together - kommunikationskonzepte für  

mitarbeiter 
n walk the talk -  Authentizität und Glaubwürdigkeit 

bewahren

sabine schauer,
Head Corporate Communications 
Europe, middle East & Africa 
Henkel

diE MarkE sind Wir - Ein konzErn 
zEigt sEin gEsicHt
n werte müssen mit den Geschäftszielen verbunden 

werden
n werte müssen mit allen sinnen erlebbar sein
n Führungskräfte zu den ersten markenbotschaftern 

machen
n Internal Branding über kunst, outdoor und Film

thomas kähr, 
leiter Corporate Communications  
Bâloise-Gruppe

bildung Wirkt - nacH innEn und 
nacH aussEn!
n was kulturwandel hin zum lernunternehmen für 

ein unternehmen bedeutet?
n welche maßnahmen begleiten den wandel -  

im management, bei den mitarbeitern?
n Die Balanced score Card: nicht nur  

Führungsinstrument, sondern auch wertvermittler
n Nach welchen kriterien „Corporate Educational 

responsibility“ projekte realisiert werden?
n Individuelle CEr-projekte an Hand eines Beispiels: 

www.leonardino.at
n kann Individualität zum standard werden?

katharina grandegger, 
leitung marketing  
Festo Österreich

diE kEy notEs

wenige menschen haben so viel 
Einblick in die unterschiedlichsten 
unternehmen wie gute wirtschaftsjour-
nalisten. wolf lotter ist einer der besten 
des deutschen sprachraums.
 
Erleben sie live und aus erster Hand, 
welche Entdeckungen er in seinen 
10 Jahren bei brand eins zum Thema 
Internal Branding gemacht hat.

intErnal branding: WiE siE 
MitarbEitEr zu MarkEn- 
botscHaftErn MacHEn
n Internal Branding ist - in der Tat - alter wein in 

neuen schläuchen
n Internal Branding macht unternehmen erfolg-

reicher und mitarbeiter zufriedener 
n Internal Branding muss in eine werteorien-

tierte markenführung eingebettet werden 
n Internal Branding ist anhand dreier konkreter 

Hebel steuerbar 
n Internal Branding funktioniert!

dr. Holger J. schmidt 
Geschäftsführer TNT  
Akademie, Fachbuchautor

untErnEHMEnskultur und 
iHrE rollE bEiM intErnEn 
branding
n was ist unternehmenskultur?
n welche Funktionen erfüllt sie?
n welche rolle spielt sie für das interne 

Branding?
n wie lässt sich die positive wirkung von 

unternehmenskultur für ein internes 
Branding nutzen?

n worauf sollte man achten, damit sie sich 
im positiven sinne „auszahlt“?

Prof. sonja a. sackmann 
Ph.d., vorst. des Inst. für 
personal- und organisationsfor-
schung, uni der Bw münchen

Wolf lotter (d)
researcher & redakteur 
bei brand eins wirt-
schaftsmagazin

„siE WErdEn lacHEn, Es ist 
Ernst“ - HuMor-PoWEr für 
iHrE MarkEnbotscHaftEr
n Humor: ansteckende Gesundheit in der 

unternehmenskultur
n Humor im Führungsverhalten begeistert  

und motiviert
n Humorvolle methoden und Icebreaker bei 

präsentationen, Besprechungen & meetings
n mitarbeiter überraschungen (was - wann - wo 

- warum und wie wirken sie?)
n professionelles stimmungsmanagement 

macht die marke „Ich“ zu etwas Besonderem

dr. roman szeliga
Geschäftsführer 
Happy&Ness, Internist & 
mitbegründer der CliniClowns

VoM kräutErsPinnEr zuM 
kräutErWinnEr – MarkEn-
botscHaftEr EinEr rEgion
n Tradition, Erfahrung, wissen – regionales 

umfeld als Basis gesunder werte
n Gelebte werte schaffen Identifikation bei 

mitarbeitern und kunden
n Eigene stärken nutzen - die Chancen in 

Herausforderungen sehen
n Gelebtes Fair Trade – „leben und leben 

lassen“ – werte zahlen sich auch ökono-
misch aus

Johannes gutmann
Geschäftsführer sonnentor 
kräuterhandels GmbH

sPEcial guEst

Mit lEgo sErious Play 
MarkEnWErtE bElEbEn
n lego im Business – was soll das?
n Einfach gemeinsam für zwei stunden und mit 

64.000 legoteilen ausprobieren
n reflexion

andreas Jernej
Geschäftsführer manage-
ment-Impulse & partner von 
lego serious play

PraxiskongrEss bEdEutEt innoVatiVEs konfErEnz-dEsign: MEHr nutzEn iM dialog! 
kEynotEs: Hören sie fünf innovative und auch ungewöhnliche zugänge zum Thema Internal Branding. wissenschaft und praxis stehen 
bei den keynotes der IDENTITAT09 in Balance. unterschiedliche perspektiven zeigen die große Bandbreite des Themas. 
PraxisrundEn: sie erleben die präsentation der Fallbeispiele aus nächster Nähe -  in kleineren Tischrunden. so können sie intensiver 
in den Dialog mit dem vortragenden und den Tischnachbarn einsteigen - mehr zeit für Fragen und  Diskussionen. Holen sie sich Ideen und 
konkrete Fahrpläne für Ihre Internal Branding-maßnahmen!  wählen sie sieben von zwölf möglichen runden aus.



  

diE PraxisrundEn

MarkEnbotscHaftEr iM  
tourisMus
n Internal Branding im Familienunternehmen
n markenkern: Das goldene Dreieck - Gast,  

mitarbeiter, unternehmerfamilie 
n markenorientierte mitarbeiterentwicklung in einer 

hauseigenen Akademie 
n Im Tourismus zählen markenbotschafter besonders

karin leeb,
Inhaberin Hotel Hochschober

EMPloyEEs as aMbassadors: 
EngagEMEnt, branding,  
inVolVEMEnt
n your company brand is the employer brand. It is 

what you stand for, how you behave, your living 
core values. It is what you promise existing & 
potential employees, as well as other external 
stakeholders on what it is like to work in your 
organisation.

n Employees are your best advocates & ambas-
sadors, but they need to be engaged. Employee 
engagement is a key driver of company perfor-
mance and effective internal communication is the 
key driver of employee engagement.

n How do you drive engagement, who communica-
tes, and how do you measure it? 

katharina auer, 
Head of Global Internal and ma-
nagement Communications, shell

„HiEr bin icH MEnscH“ –  
Ein gElEbtEr ansPrucH:  
dM als arbEitgEbEr
n unser slogan gilt sowohl für kundInnen als auch 

für mitarbeiterInnen. was steckt hinter diesem 
Anspruch?

n metapher im Internal Branding: Ein Gesicht spricht 
Bände

n Gelebte werte durch...? praxisbeispiele unserer 
Initiativen nach innen 

n Employer pr als richtiger mix aus gezielter pr und 
bewerberorientierten recruitingprozessen

barbara Hummer,  
personalentwicklerin,  
dm drogerie markt

if you can‘t MEasurE it 
you can‘t ManagE it  
intErnal branding EMPiriscH 
gEMEssEn
n wie kann man die positiven Effekte von Internal 

Branding sichtbar machen?
n wie kann man die wirtschaftlich positiven Effekte 

von Internal Branding messen?
n wie verknüpft man „weiche Faktoren“ der mitar-

beiterbindung, Identifikation und des Engagements 
mit „harten Faktoren“ wie umsatz, profit oder 
Fluktuation?

n wie fügt man weiche Faktoren in entsprechende 
managementsysteme ein und verankert sie damit 
im strategischen management?

gerd beidernikl, 
psychonomics AG

Matthias Wolf, 
Geschäftsführer Great place to 
work® Institute Österreich

„lEarning MaPs“  – intErnEs 
 branding in VErändErungs-
ProJEktEn
n Change kommunikation: über die Information 

hinaus - „Buy in“ und „Commitment“ schaffen
n Ein projekt als unternehmensweite, interne marke? 

Besonderheiten von veränderungsprojekten in 
internationalen unternehmen

n kommunikationsplan: Der richtige mix aus  
Information, Dialog und visueller präsenz 

n praxisbeispiel „learning maps“: zwei-wege- 
kommunikation in veränderungsprojekten 

n rückmeldung an die mitarbeiter: wertschätzung 
schafft motivation und Identifikation

siegfried Monser, 
leiter Interne kommunikation 
EADs Astrium

EMPloyEr branding als  
scHWEdiscHEr konzErn Von 
cHina bis brasiliEn
n Elemente einer erfolgreichen Employer Brand
n was eine Evp (Employee value proposition) ist 

und warum sie unerlässlich ist
n Implementierung einer Employer Branding stra-

tegie bei Atlas Copco (intl. Industriekonzern mit 
30.000 mitarbeitern)

n Fallbeispiele aus schweden, China, Japan, Indien, 
usA und Brasilien

n umsetzung mit markenworkshops & mitarbeiter-
testimonials

daniela keuschnig, 
Employer Branding managerin  
Atlas Copco Gruppe

„JEdEr kontakt ist Ein kundE“ – 
kundEnoriEntiErung Mit 
HErzVErstand
n wie kann man kundenorientierung greifbar  

machen - ein pragmatischer Ansatz
n wie tragen motto und werte zur veränderung  

der organisationskultur bei - die Entstehung  
eines Claims

n wie motiviert man Führungskräfte vorbild in 
sachen kundenorientierung zu sein: Dramaturgie 
einer Großgruppen-konferenz

n wie kommuniziert man Corporate Behaviour stan-
dards nachhaltig - die Herzverstand premiere

n wie sorgt man für eine kommunikative klammer im 
Changeprozess - die storytelling-methode

robert Jeller,
strategie wirtschaftskammer 
Österreich

intErnal branding als Motor 
zur nEuPositioniErung und als 
ankEr in dEr krisE
n Nur eine scharfe marke taugt für eine scharfe 

umsetzung
n werte visualisieren und mit storytelling in die  

Herzen der mitarbeiter bringen
n Die unternehmensspitze muss selbst am hellsten 

brennen
n kernwerte in die personalinstrumente und Füh-

rungskultur bringen
n Finanzkrise & markenwerte

Melitta schabauer, 
leiterin Externe kommunikation

Josef feldhofer, 
Hr leiter  
prIsmA kreditversicherung

corPoratE Wording  
koMMuniziErt MarkEnWErtE
n von den markenwerten zum sprachleitbild
n Der stil-spagat zwischen rechtstext, marketing-

mailing und servicetexten
n Trainings für multiplikatoren & mitarbeiter 
n Handbücher, Checklisten und andere Hilfsmittel
n Ergebnis: Alltagskorrespondenz löst ein, was  

werte und werbung versprechen

roya rebernig-djafari,
leiterin Quality und Data services 
mobilkom austria AG

pantone 1807 C
C0 M100 Y96 K28

pantone 307 C
C100 M16 Y0 K27



Faxen sie Ihre Anmeldung an unser kongressbüro  
IDENTITAT09 an Frau Daniela zulechner: +43 1 5973236 

Haben sie inhaltliche Fragen zum kongress, möchten sie 
sponsern oder medial begleiten? Dr. karin krobath, partnerin 
IDENTITäTEr, freut sich auf Ihre Anfragen: 
karin.krobath@identitaeter.at / +43 699 107 766 11

für diE MinitätEr
wir freuen uns, wenn sie auch als stillende mama am kon-
gress teilnehmen. Für Babies und ihre Betreuungspersonen 
gibt es ein still- und Aufenthaltszimmer. Bitte um voranmel-
dung, damit wir sicher genug platz für die kleinen haben! 

idEntität und VErantWortung
grEEn EVEnt

die idEntitat09 ist ein green Event. Das be-
deutet, dass bei Drucksachen, Energieeinsatz in den 
veranstaltungsräumen und beim Abfallmanagement 
ökologisch gedacht und gekauft wird.  

anMEldung & PrEisE
Der preis für die kongresskarte beinhaltet mittagessen, 
kaffeepausen, werkzeugtasche (statt klassischen Tagungs-
unterlagen) und die Teilnahme am Abendevent inklusive  
slow Food wien Cooks. 

kongrEsskartE für zWEi tagE

Early bird bis 31.1.2009

kongrEsskartE für tEilnEHMEr 
Von non Profit organisationEn 
Mit sPEndEngütEsiEgEl

Eur 1.390,- 

Eur    990,-

Eur    690,-

preise exkl. mwst. 

TEIlNEHmEr 1 

TEIlNEHmEr 2 

TEIlNEHmEr 3 

FIrmA 

plz, orT 

lAND 

TElEFoN 

E-mAIl 

FIrmA 

ABTEIluNG

sTrAssE, HsNr. 

plz, orT 

n meine organisation trägt das spendengütesiegel 

n verbandsbonus für 

rechnungsdaten (falls abweichend)

Ja, icH nEHME tEil!
Ich melde folgende personen zur IDENTITAT09 an.  

Ab dem 3. Teilnehmer aus der gleichen organisation kostet 
die karte 50 % vom jeweiligen Tarif. 
stornobedingungen: Bei rücktritt bis 30. märz 2009 erhalten 
sie den eingezahlten Betrag abzüglich einer Bearbeitungsge-
bühr von Eur 80,- zurück. Danach ist kein rücktritt möglich. 
Der ganze Betrag ist fällig. selbstverständlich können sie bis 
zum schluss einen Ersatzteilnehmer nennen.

VEranstaltungsort 
Die IDENTITAT09 findet im Austria Trend Hotel kahlenberg 
statt, einem Designhotel mit atemberaubendem Ausblick 
auf wien. Das Hotel ist gut an das öffentliche verkehrsnetz 
angebunden. 

untErkunft
Im Tagungshotel und in Hotels in direkter Nähe haben wir für 
konferenzteilnehmer ein zimmerkontingent zu ermäßigten 
preisen reserviert. Bitte geben sie bei der kongressbuchung 
an, ob unser kongressbüro für sie auch ein zimmer buchen 
soll. Es gilt: wer zuerst bucht ... 

dEtails
weitere Details zur IDENTITAT09, zu den Hotels und zur 
Anreise finden sie unter www.identitaeter.at/kongress

so MEldEn siE sicH an
 

idEntität und krEatiVität
kreativkonzept und Eventorganisation: Happy&Ness - die 
Agentur für emotionale Events und Business Entertainment

sTrAssE, HsNr. 

posITIoN 

posITIoN 

posITIoN 

am besten online      www.identitaeter.at/kongress

oDEr sie füllen diese seite aus und senden sie uns ...

per Fax:  +43 1 597 32 36

per post:  kongressbüro IDENTITAT09,  
Hornbostelgasse 16-18 / stiege 2 

1060 wien

Bitte buchen sie für mich/uns  Ez  Dz
n  von 19.4 bis 21.4.2009  n von 20.4 bis 21.4.2009 
nach möglichkeit in folgendem Hotel: 
n Austria Trend Hotel kahlenberg  Ez ab 145,-
n Golden Tulip vienna All suites m.  Ez ab 129,-
n Derag  Hotel kaiser Franz Joseph  Ez ab 110,-

datuM untErscHrift


