11/14 CHF 19.-

L EBEN

Das Rebranding der Thurgauer
Kantonalbank ist Chefsache.
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Marketing

Markenfuhrung ist Chefsache

—auch beim Rebranding

TITELSTORY Differenzierung hiess das Motto, als die Thurgauer Kantonalbank 2010 ein neues, strategisches
Ziel vorgab. Auf dieser Basis wurde die Marke analysiert und ein Rebranding-Projekt gestartet, das uber

die Schweizer Grenzen hinaus Anerkennung fand. Der Prozess begann mit einer Entdeckungsreise ins
unternehmerische Selbstverstandnis und resultierte in einem neuen Erscheinungsbild.

VON DORIS GOTTSTEIN

mm In der Welt des Geldes zihlt
Vertrauen — ein klassischer Wert,
der Kantonalbanken einen Heim-
vorteil verlieh. Die Tatsache,
dass die meisten Kantone fir die
Verbindlichkeiten ihrer Banken
haften, ist per se ein Differen-
zierungsfaktor, von dem 21 von
24 Mitgliedern des Verbands
Schweizerischer Kantonalban-
ken (VSKB) profitieren. Wie aber
unterscheidet man sich, wenn der
Wettbewerbsdruck nicht nur von
aussen, sondern auch von innen
steigt?

ReBrand Global Award

Die Thurgauer Kantonalbank
(TKB) setzte auf Kundennédhe:
«Wir wollen die kundenorien-
tierteste Bank der Region wer-
den», lautete die Vision der
Bankfithrung. Dass sie sich fiir
das angestrebte Positionierungs-
ziel des Superlativs bedient,
verdeutlicht den Stellenwert der
Marke und erklért auch, warum
das Rebranding zu ihrer Mission
wurde, die auch eine Neuorgani-
sation nach Segmenten mit sich
brachte.

Stérker, frischer, moderner
und in sich konsistent sollte die
Marke werden. «Ihr Profil zu
schirfen, war eine Konsequenz
der neuen strategischen Aus-
richtung», erklart Marketinglei-
ter Thomas Gmiinder. Obwohl er
Markenfithrung als Daueraufgabe
sieht, erreichte das Projekt schon
auf dem Weg zum Ziel weltwei-
te Anerkennung: 2012 eingefiihrt,
wurde das TKB-Rebranding be-
reits ein Jahr spater mit dem welt-
weit renommierten ReBrand Glo-
bal Award ausgezeichnet und er-
hielt dariiber hinaus eine «Spe-
cial Mention» in der Kategorie
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Der neue
Claim «Mehr
vom Leben»,
umgesetzt
in einem
Inserat
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Communication Tools beim Ger-
man Design Award 2014.

Die ganze Bank war involviert

Erfolg hat viele Viter. Zum ei-
nen ist das gegliickte Rebranding
der fithrenden Universalbank im
Thurgau der Weitsicht des Top-
managements zu verdanken, das
sich fiir die Markenmacher Bran-
ders aus Ziirich als Projektpartner
entschied und den Markenwan-
del noch heute begeistert unter-
stiitzt. Zum anderen legte das
auf Branding spezialisierte Be-
ratungsunternehmen mit einem
detaillierten Konzept die Basis
fiir die erfolgreiche Zusammen-
arbeit.
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Da Markenfithrung — und da-
mit auch ihre Anpassung an den
Zeitgeist — eine Frage des Be-
wusstseins auf Fiithrungsebene
ist, wurden auf der Entdeckungs-
reise ins unternehmerische
Selbstverstiandnis alte Fragen neu
gestellt: Von «was wollen wir und
was erwarten unsere Kunden» bis
hin zur Diskussion der Unterneh-
menswerte. «Wir haben uns mit
den Charaktereigenschaften der
Marke wirklich in allen Abtei-
lungen, vom Bankrat bis zu den
Lehrlingen, auseinandergesetzt»,
bemerkt Gmiinder, die ganze
Bank sei darin involviert gewe-
sen. Von Branders flossen Markt-
forschungsergebnisse tiber Kun-

auer
[ﬂ T{gw;t%nalbank

Titelbild der Broschiire
fir Gewerbekunden

denbediirfnisse ein, die in Work-
shops direkt mit der Geschéftslei-
tung abgeklart wurden.

Fokussierung und Reduktion

«Wir haben Ist- und Sollstdrken
abgeglichen und die aus der Posi-
tionierung hergeleiteten Ansprii-
che gemeinsam zu den neuen
Markenwerten verdichtet», er-
klart Pascal Geissbiihler, Creative
Director von Branders und seit
Beginn verantwortlich fiir das
Mandat. Das Festlegen von ziel-
gerichteten, ambitionierten und
zukunftsorientierten Werten sei
kein einfaches Unterfangen.

Eine Vielzahl impliziter Wert-
vorstellungen, ein diffuses Selbst-
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verstdndnis und heterogene Sub-
kulturen mit unterschiedlichen
Erscheinungsbildern, Schrift-
und Farbkodierungen seien als
Ausgangslage fiir viele Unterneh-
men typisch. Fokussierung und
Reduktion sind daher ein Muss.
Denn laut dem Branders-Marken-
experten kann «eine Marke nur
dann ein effizientes Fiihrungs-
instrument sein, wenn sie inhalt-
lich auf Kernwerte fokussiert, als
verbindliche Basis fiir das An-
gebot, das Mitarbeiterverhalten,
das Beratungserlebnis bis hin zur
Kommunikation».

Bewahrte Werte neu belebt
Wenn Struktur, Positionierung und
Personlichkeit der Marke neu zu
definieren sind, liegt Geissbiihler
zufolge die grosste Hiirde in der
Entwicklung eines Konzepts, das
fiir alle Medien dekliniert werden
kann. Ein solches System, das
langfristig und doch flexibel ge-
nug an allen Touchpoints der Kun-
den funktioniert, hat Branders fiir
die TKB geschaffen.

Die Personlichkeit der Mar-
ke basiert auf klaren Sympathie-
werten: Engagement, Ehrlichkeit
und Exzellenz. Ersteres verweise

Anzeige

auf die kantonale Verankerung
und damit auf die Differenzie-
rung gegeniiber Grosshanken, er-
klart Geissbiihler. Ehrlichkeit re-
sultiere aus dem Geschéaftsmodell
und Lessons learned: keine An-
gebote von Produkten, die man
selbst nicht versteht. Und exzel-
lente Kundenorientierung ste-
he fiir die ambitionierte Vision
selbst.

Neuer Claim
«Mehr vom Leben»

Aus den Markenwerten wurden
einerseits das Lebensgefiihl und
der Claim «Mehr vom Leben» ab-
geleitet. Andererseits kénnen aus
ihnen weitere Entwicklungsop-
tionen identifiziert werden. « Wer
das Ziel, die kundenorientierteste
Bank im Kanton zu werden, wirk-
lich leben und gegeniiber den
Kunden erlebbar machen will»,
erklart Geissbiihler, «muss eine

¢

Das neue und das alte Logo

Thurgauer
Kantonalbank

Thomas
Gminder,
Marketing-
leiter, Thur-
gauer Kanto-
nalbank

&

Reihe von Themen anpacken.»
Allerdings bestehe auch eine
grosse Chance: Wenige Banken
nutzten das Potenzial eines ganz-
heitlichen Markenerlebnisses. In-
halte, Verhalten und Auftritt der
Marke miissten tiberarbeitet und
konsistent umgesetzt werden.
«Wir kénnen viele Kampa-
gnen machen, die unsere Mar-
kenwerte betonen, aber letztlich
ist das wichtig, was der Kunde er-
lebt», sagt Gmiinder, «beides zu-
sammenzubringen, war die gross-
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Pascal
Geissbiihler,
Creative

Director,

' ) ‘ Branders
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te Herausforderung, aber auch die
schonste Erfahrung.»

Markenkonforme
Kommunikation

Die Umsetzung des Rebranding-
Konzepts begann im Sommer
2012 und stellte das Manage-
ment vor neue Fragen: «Es war
schon eine Herausforderung, alle
Touchpoints zum Kunden auf-
zulisten, um zu wissen, was wir
alles dndern miissen», meint der
TKB-Marketingleiter, und zahlt

Thurgauer
Kantonalbank

Mehr lernen. Mehr konnen.
Mehr erreichen!
MAS Marketing Management.
]

MAS Marketing Management
Universitat Basel

Peter-Merian-Weg 6, CH-4002 Basel, Telefon +41 61 267 32 07
masmarketing@unibas.ch, www.masmarketing.ch

Unser Leistungsversprechen:
Substanz und Nutzen durch

— die Vertiefung lhres Know-how in Marketing
und Business Development,

— die Stérkung lhrer Féhigkeiten, Giberzeugende
Strategien flr die Marktentwicklung

und -bearbeitung aufzubauen,
— relevantes Managementwissen, um Projekte

und Prozesse zielgerichtet steuern zu kdnnen,

Vertrieb.

— wertvolle Ideen und Impulse zur Umsetzung,
— exzellente Dozenten und einen kompetenten
Teilnehmerkreis.

Das bringen Sie mit:

Erfahrung und Engagement

— Sie haben eine gute Erstausbildung und
mehrjahrige Erfahrung in Marketing oder

— Sie sind offen fiir Neues und bereit,
Wissen und Ideen zu teilen.

— Sie sind bereit, lhre Zeit fiir eigenverantwort-
liches Lernen einzusetzen.

Wann, wo, was:

— Beginn: 26. Januar 2015.

— Dauer: Berufsbegleitend 16 Monate.

— Ort: Basel (7 Min. zu Fuss vom Bhf. SBB).

— Abschluss: Master of Advanced Studies
in Marketing Management (UniBS).

Schauen Sie selbst:

Der Weg zu hoher Professionalitédt in Marketing und Business Development.
Innovativ. Umsetzungsnah. Wirksam.

UNIVERSITAT

BASEL
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neben Infomaterial, Bankauszii-
gen und Vertrdgen eine unglaub-
liche Reihe von Details auf.

Damit das Erlebnis auch in
den Bankfilialen sichtbar und
spiirbar wird, seien die gross-
ten Investitionen in die Neuge-
staltung der Kundenrdume und
in die Beschriftungen geflossen.
«Es hat fast ein Jahr gedauert, bis
das neue Erscheinungsbild in al-
len 29 Geschiftsstellen umgesetzt
war.»

Neben materiellen Hiirden gab
es auch inhaltliche, wie etwa den
typischen Banken-Schreibstil.
«Wir wollten ja frisch und modern
daherkommen», erkldrt Gmiin-
der, «und auch in unserer Korres-
pondenz mit Kunden den Mar-
kenwerten entsprechen.» Zum
Erlernen der Brand Language ha-
be die Bank fiir die Mitarbeiten-
den eine Schreibwerkstatt organi-
siert, um die Kommunikation im
Sinn der Markenwerte zu iiben.
«Die besten Formulierungen wur-
den in einer Datenbank gespei-
chert, die weitergepflegt wird»,
freut sich der Marketingleiter. Ein
gleiches Verstdndnis zu schaffen,
miisse Teil der Unternehmenskul-
tur sein.

Anzeige

(| Thurgaus|
| W] Kantonalbank

Verschiebungen im
Marketingmix

Auch wenn das Corporate Design
feststeht, bringt es ein Strategie-
plan {iber fiinf bis zehn Jahre mit
sich, dass sich Details verdndern.
«Natiirlich wird das Marketing
im Sinn der Marke immer wie-
der mal angepasst, modernisiert
oder fein justiert», meint Gmin-
der. Man konne ja nie alles defi-
nieren, daher hitten sie gelernt,
mit immer neuen Herausforde-
rungen umzugehen. Wie etwa im
Marketing, wo sich der Massnah-
menmix durch die inhaltliche Fo-
kussierung verdndert hat: Gab es

Dipl. Marketingmanager/in HF
e Y,

SIB als erster Anbieter mit eidg. und europaischer

Anerkennung!

Cert. Innovation Manager SIB

Cert. Dialog-Experte/in SIB

Ofo]iPHONE
=],

Erstklassige Studiengange und
Seminare direkt beim HB Zdrich.
Die grosste HFW der Schweiz!

SIB

SCHWEIZERISCHES
INSTITUT FUR
BETRIEBSOKONOMIE

DIE SCHWEIZER
KADERSCHMIEDE
SEIT 1963

ZURICH/CITY
WWW.SIB.CH
043 322 26 66
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Mobile
Applikation
der TKB

frither viele kleine Einzelkampa-
gnen pro Jahr, werden heute drei
Schwerpunkte thematisiert.

Fir die Werbung brachte
Branders die Werbeagentur Neue
LGK ins Boot, die nach enger Ab-
stimmung mit den Markenex-
perten in grossflichigen Bildern
Menschen aller Generationen vor
sanft griilnen Thurgauer Land-
schaften in den Blickpunkt riickt,
um das Lebensgefithl «Mehr
vom Leben» zu vermitteln. Laut
Gmiinder dient die neue Art der
Werbung damit nicht nur rei-
nen Marketingzielen, sie soll pri-
mér die Kundenberater und ihre
Leistungen unterstiitzen.

Events und Dialog

Auch die Ausgaben verscho-
ben sich, einerseits weg von der
klassischen Werbung und hin zu
Kundenveranstaltungen, Events
und Hospitality und andererseits
zu mehr Mailings mit Kontakt-
und Nachbearbeitungsmoglich-
keiten fiir die Kundenberater.
Damit stehen Massnahmen im
Mittelpunkt, «bei denen uns die
Kunden ehrlich und authentisch
erleben». Schliesslich geht es um
Emotionen, die auch auf den neu
gestalteten Webseiten zum Aus-
druck kommen.

Seit Mitte letzten Monats
sammelt die TKB ihre ersten
Facebook-Erfahrungen — ein kon-
zertierter Kommunikationsan-
satz, an dem verschiedene Abtei-
lungen beteiligt sind. «Wir versu-
chen natiirlich auch, Likes zu ge-
nerieren», gesteht Gmiinder, «uns
ist aber klar, dass wir das Thema
wochentlich mit relevanten The-
men pflegen und im Dialog mit
Kunden schnell sein miissen.»
Diese Kompetenz soll intern wei-
ter aufgebaut werden. «Da wir
das Markenversprechen <Mehr
vom Leben> auch beweisen wol-
len, kommen immer wieder neue
Themen hinzu», sagt Gmiinder.
Employer Branding sei so ein

Projekt, das den parallelen Ein-
stieg in Plattformen wie Xing und
LinkedIn nahelegte. Als Aufga-
be der Markenfithrung wird auch
die Nachhaltigkeit integriert, die
Aktivitdtsfelder wie Sponsoring
oder Events mitbestimmt.

Das Rebranding macht sich
bezahlt

«Als der neue Markenauftritt in-
tern vorgestellt wurde, war das
Echo der Mitarbeitenden aus-
serordentlich positiv», betont
Gmiinder. Und Geissbiihler fligt
als eines von vielen Erfolgserleb-
nissen hinzu, jedes Geschiftslei-
tungsmitglied habe einen Teil des
Projekts présentiert, sodass sich
das Thema voll entfalten konnte.

Nach den ersten Kampagnen
reagierten auch die Kunden: Thre
Feedbacks seien ebenso erfreulich
gewesen, erinnert sich Gmiinder.
Fiir die Markenentwicklung setzt
er zwar einen lidngeren Zeitraum
an, jedoch deuteten sich positive
Verdnderungen bereits bei der
VSKB-Befragung 2013 an: «Die
ersten Resultate sind sehr positiv
und gehen in die richtige Rich-
tung.» Durch das Rebranding sei
die Marke nun konsistent und be-
sitze einen noch hoheren Wieder-
erkennungswert.

Die inhaltliche Reduktion
auf den Markenkern und die ge-
zielte, einheitliche Kommunika-
tion mit Kunden machen sich be-
zahlt. Gmiinder: «Wir erreichen
mit weniger Werbefranken mehr
Wirkung.»

Vergleicht man den leicht ver-
staubten fritheren mit dem heu-
tigen Markenauftritt, konnte man
glauben, man sei bereits am Ziel.
Weit gefehlt. «Im Erscheinungs-
bild der Marke hat die TKB mas-
sive Fortschritte gemacht», sagt
Geissbiihler, «es bleibt aber eine
dauernde Anstrengung, die Mar-
ke inhaltlich und im Verhalten
weiterzuentwickeln. Denn Re-
branding bedeutet Wandel, und
der ist folglich konstant.»

Auch Gmiinder weiss, dass
Markenfiithrung eine Daueraufga-
be — und Chefsache — ist. «Wenn
man sich wirklich fiir ein Rebran-
ding entscheidet, haben Fiih-
rungskréfte Vorbildfunktion», be-
tont er, «sie miissen die Marken-
werte vorleben.» Sein Rat, sich
zuerst mit der Geschéftsleitung
iiber die Kernwerte der Marke zu
einigen, bevor man sich mit Logo,
Claim, Bildwelten, Farben und
Medien beschiftigt, ist nur vor-
dergriindig einfach — aber sehr
hilfreich. m
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