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NEUE ZAUBERFORMEL?

RENE ALLEMANN

Die Kommunikationsexperten sind sich einig:
Branding ist einer der entscheidenden Erfolgsfak-
toren der nachsten Jahre. Doch was verbirgt sich
hinter dem angelsachsischen Begriff? Welche Po-
tentiale bietet Branding wirklich? Ist es einfach ein
neues Etikett fir die noch immer unter der Kon-
junkturflaute leidende Werbewirtschaft oder ist
es wirklich der viel zitierte entscheidende Erfolgs-

faktor?

Wie viele Errungenschaften in der
Kommunikation stammt auch der
Begriff «Branding» aus den USA.
Sein Ursprung geht zuriick auf
Viehziichter, die ihre Kiihe mit
einem Brandzeichen versahen.
Heute bezeichnet Branding weit
mehr als das blosse Kennzeich-
nen von Waren. Mit Branding ist
der Aufbau und das professionelle
Management des eigenen Brands
— oder zu Deutsch: der Marke —
gemeint. Und als Marke werden
Unternehmen, Institutionen, Pro-
dukte, manchmal Personlichkei-
ten gesehen.

Schon seit lingerem schaffen Mar-
ken Orientierung und Vertrauen.
Sie waren jahrzehntelang die Weg-
weiser im Dschungel des immer
grosseren Angebots. Heute erken-
nen immer mehr Unternehmen in
ihren Marken das Potenzial zur
Differenzierung. Und damit wer-
den Marken zu einem entscheiden-
den Verkaufsfaktor. Denn wenn
Marken gezielt gefiihrt werden,
konnen sie einen ideellen Nutzen
stiften, sie konnen ein Wunsch-
image verkorpern. Dadurch schaf-
fen sie Interesse und wecken Auf-
merksamkeit. Und dafiir steht der
Begriff des Brandings: Eine Mar-
ke, egal ob es sich dabei um ein
Unternehmen oder ein Produkt
handelt, soll fiir ein bestimmtes
Lebensgefiihl stehen.

DER ROTE FADEN

DER KOMMUNIKATION

Doch Branding ist nur so gut, wie
die Konsistenz, mit der die Marke
erlebt wird. Dies klingt einfach,
wird aber noch immer selten prak-
tiziert. Noch immer werden die
Zielgruppen — nicht nur die Kun-
den, auch die eigenen Mitarbeiter
und die Investoren — mit einer
Vielzahl von Botschaften konfron-
tiert. Die meisten Unternechmen

verpassen es bis heute bei ihren
Zielgruppen ein einheitliches Le-
bensgefiihl zu wecken.

Ein Gefiihl, das die Bilder im
Internet vermitteln, ein Gefiihl,
das am Point-of-Sale wieder ent-
deckt und im Kontakt mit den
Mitarbeitenden erlebbar wird. Auf
dem Werbeplakat ist es ebenso
spiirbar wie im Stelleninserat. Hier
liegt das eigentliche Potential des
Brandings: Eine klare Identitit zu
etablieren, die Orientierung, Ver-
trauen und einen ideellen Nutzen
bei den Zielgruppen schafft.

DIE KLEINEREN UNTERNEH-

MEN HATTEN DIE NASE VORN

Immer mehr kleinere und mitt-
lere Unternchmen entdecken das
Potential des Brandings. Die iiber-
sichtlichen Organisationsstruk-
turen, die geringere Zahl der
Mitarbeitenden und die héufig
tiberschaubaren Standorte ma-
chen eine Umsetzung einfacher.
Zudem erkennen immer mehr
Unternehmen, dass Branding auch
aus betriebswirtschaftlichen Griin-
den interessant ist. Erstens lidsst
sich dank einer klaren Vorstellung,
wie die Kommunikation inhalt-
lich und visuell gestaltet werden
soll, Design- und Produktionsko-
sten sparen. Zweitens, und umso
wichtiger, erzielt die Durchgéngig-
keit der Botschaften eine wesent-
lich effektivere Wirkung als im-
mer wieder von neuem konzipierte
Kommunikationsmassnahmen.

BRANDING BRAUCHT

DURCHHALTEWILLE UND MUT
Viele Mirkte sind seit lingerem
gesittigt, da wiire echte Differen-
zierung besonders wichtig. Doch
Branding braucht Konsequenz
und Durchhaltewille und dies be-
darf gerade in einer kurzlebigen
Zeit wie heute Mut. Da ist es we-

sentlich einfacher, auf schnelle
Werbebotschaften zu setzen als
auf langfristige Substanz. Wer sich
heute das Potenzial des Brandings
zu nutzen macht, baut einen Vor-
sprung auf, weil vielen anderen
dazu Bewusstsein und Mut noch
fehlen.
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