«Kern jeder starken Marke ist
eine ausgepragte Leidenschaft»

REBRANDING Warum soll eine Marke einen neuen Auftritt erhalten? Was sind die Grunde dafur und wie funkti-
oniert ein Rebranding? Uber diese Fragen hat MK Marketing & Kommunikation mit René Allemann gesprochen.
Der Markenexperte ist Grinder und Inhaber der Zdrcher Beratungsagentur Branders und des Online-

Magazins «The Brander», das Marken und ihre Macher portratiert.

VON RUEDI ULMANN

MK Wann ist es Zeit fiir ein
Rebranding?

RENE ALLEMANN Wenn eine Marke
richtig gefiihrt wird, braucht es
eigentlich gar kein Rebranding,
weil sie kontinuierlich weiterent-
wickelt wird. Friiher galt es, eine
Corporate Identity tiber einen ldn-
geren Zeitraum genau einzuhal-
ten, bis eine neue entwickelt wur-
de. Das hatte zu einer gewissen
Starrheit gefiihrt. Vor einigen Jah-
ren wurde realisiert, dass Bran-
ding etwas Lebendiges ist, weil
sich auch Markt und Kunden lau-
fend verdndern.

Ein hédufiger Irrtum ist, ein Re-
branding mit einem Namenswech-
sel gleichzusetzen. Eine Marke be-
steht aus viel mehr als nur einem
Namen. Der Markenname kann al-
so gleich bleiben und trotzdem ein
Rebranding stattfinden. Wir haben
gerade Atupri durch einen sol-
chen Prozess begleitet. Der Name
ist geblieben, aber die gesamte
Identitdt wurde tiberarbeitet.

MK Ist der Rebranding-Bedarf
itberall gleich gross?

ALLEMANN Vor allem KMU haben
einen Nachholbedarf, weil sie in
den letzten Jahren viel in Innova-
tionen, in die Produktion und Pro-
zesse investiert haben, aber relativ
wenig in die Marke und ins Marke-
ting. Dadurch sind solche Unter-
nehmen in der Kommunikation,
im Auftritt, in der Erlebniskette
ihrer Marke nicht mehr ganz zeit-
gemadss. Das ist einer der hdufigen
Griinde fiir ein Rebranding.

Ein anderer Grund ist, dass
sich das Business-Modell veridn-
dert, weil zum Beispiel neue Pro-
duktkategorien angeboten werden
sollen. Oder der ganze Markt ver-
andert sich so stark, dass sich ei-
ne Firma neu ausrichten muss.
Wenn sich so die Grundleistung
verdndert, dann muss natiirlich
auch die Marke angepasst werden.

MK Was sind die wichtigsten
Treiber?
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ALLEMANN Technologische Fort-
schritte oder Verdnderungen im
Nutzerverhalten sind héufige
Griinde fiir ein Rebranding. Bei
einer Repositionierung kann ein
Rebranding die Verdnderung un-
terstlitzen. Einem Rebranding liegt
immer eine Verdnderung zugrun-
de — entweder im Markt, in der
Zielgruppe oder im Unternehmen
selber, weil sich das Produkt- oder
Dienstleistungsangebot oder die
Art, wie diese Angebote erbracht
werden, sich verdndern.

MK Welche Rolle spielt die Digita-
lisierung

ALLEMANN Sie verdndert in vielen
Branchen ganze Geschéftsmodelle
und fiihrt zu vielen Rebrandings,
weil es neue Vertriebskanéle gibt
und sich das Kundenverhalten
stark verdndert. Sogar Google als
einer der grossten Treiber der
Digitalisierung musste ein Rebran-
ding machen, weil realisiert wur-
de, dass das Logo auf den kleine-
ren Mobile-Bildschirmen nicht
gut lesbar war.

MK Wie wirkt sich die Digitalisie-
rung auf das Markenerlebnis aus?
ALLEMANN Im Vordergrund stehen
Omnichannel-Erlebnisse. Friither
ging es darum, dass jeder Kanal
richtig funktioniert. Heute finden
je nach Kanal unterschiedliche Er-
lebnisse statt, die aber zusammen-
spielen miissen. Das kann in der
Modebranche so aussehen, dass
jemand zu Hause online einen An-
zug aussucht und durch einen
Live-Chat mehr dariiber wissen
will. Anschliessend geht der Kun-
de, dessen Profil bereits hinterlegt
ist, ins Ladengeschift. Dort wird er
wegen seiner App sofort erkannt.
Dem Modeberater vor Ort stehen
damit fiir die weitergehende Bera-
tung alle Kundendaten zur Verfii-
gung. Ein anderes Beispiel betrifft
die Banken, die durch Apple-Pay
von einem Unternehmen mit Life-
style-Zugang zu seinen Kunden
herausgefordert werden.

MK Was muss gemacht werden,
bevor ein Brand neu inszeniert
wird?

ALLEMANN Die Wirkung eines Re-
brandings ist dann am grossten,
wenn vorher die internen Prozesse
so angepasst werden, dass sie der
angestrebten, neuen Markenposi-
tionierung entsprechen.

Bei Atupri fand ein Bewusst-

seinswandel statt: Sie wollte nicht
mehr eine Kranken-, sondern eine
Gesundheitsversicherung sein, die
auf die Selbstverantwortung ihrer
Versicherten setzt und davon aus-
geht, dass diese sorgsam mit ihrer
eigenen Gesundheit umgehen. Da-
fiir mussten die Angebote anpasst
werden, damit sie sich an der Le-
benssituation ausrichten. Auch
der Zugang der Kunden zur Versi-
cherung wurde angeschaut und
ein Online-Gesundheitsportal ge-
schaffen, in dem der Kunde vieles
selber machen kann.
Fir den neuen Zugang und die
neuen Angebote waren bei Atupri
tiefe Eingriffe in die Unterneh-
mensstruktur und -prozesse not-
wendig. Die Verdnderungen in der
Struktur und den Prozessen muss-
ten zuerst realisiert werden. Unse-
re Aufgabe war es, die Repositio-
nierung von Atupri im Markt
spiirbar zu machen.

MK Braucht es dafiir wirklich eine
spezielle Branding-Agentur.

ALLEMANN Unternehmen tun sich
oft schwer damit, zu entscheiden,
wer ein Rebranding machen soll.
Jede Werbeagentur bietet sich da-
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fiir an. Deren Arbeit ist aber meis-
tens auf eine kurzfristige Wirkung
ausgerichtet, wiahrend Branding-
Agenturen sich an langeren Zeit-
rdumen orientieren miissen und
deshalb nachhaltiger arbeiten.

MK Was ist an Ihrer Arbeit so an-
ders?

ALLEMANN Sie basiert auf Fakten,
auf Daten iiber die Entwicklung
eines Marktes und aus der Markt-
forschung. Auf dieser Basis wird
gekldrt, was die Personlichkeit
und das Einzigartige der Marke
ist, wie ihr Markt heute aussieht
und wie er in Zukunft aussehen
soll. Aus dem Zukunftsziel wird
die neue Positionierung abgelei-
tet. Das ist eine strategische Ar-
beit, welche auch Unternehmens-
berater anbieten.

Dartiber hinaus macht eine
Brandingagentur die Marke im
Markt erlebbar — visuell, akus-
tisch, inhaltlich und haptisch.
Unsere Berater sind Betriebs-
wirtschafter, die eine
kreative Begabung g
entwickelt haben. §£
Und unsere Designer §
sind strategisch und ¢ 2
konzeptionell ge-
schult. Branding-
agenturen sind speziel-
le Dienstleister,




Buchtipp: Herzblut fiir Marken

Bereits zum dritten Mal prasentiert das auf Branding spezialisierte Bera-
tungsunternehmen Branders in Buchform Reportagen tber Menschen, die
mit viel Herzblut eine Marke kreiert haben, sie erfolgreich fihren - oder

gleich selbst eine sind.

In ausfuhrlichen und exklusiven Gesprachen, gepaart mit grosszigigen
Bildstrecken, werden in der neuen Ausgabe von «Marken und ihre Macher
- Creators of Brands - The Brander» 17 Personlichkeiten in Form eines
aufwandig gestalteten Coffee-Table-Books auf Deutsch und Englisch vor-
gestellt. Das Buch ist online und im Buchhandel erhaltlich. Alle Geschichten

erscheinen auch auf thebrander.com

weil sie die strategische und die
kreative Kultur unter einem Dach
verbinden, um die Leistungen und
die Wahrnehmung von Marken er-
folgreich in Einklang zu bringen.

MK Wo liegen die grossen Hiirden
fiir ein erfolgreiches Rebranding?
ALLEMANN Die notwendigen An-
passungen der Strukturen und
Prozesse sind die héaufigsten
Schwachpunkte in der Erlebnis-
kette einer Marke. Die Mitarbei-
tenden miissen verstehen, wofiir
eine Marke steht und dies den
Kunden richtig vermitteln kon-
nen. Das braucht hdufig auch eine
neue Unternehmenskultur, durch
die die Verdnderungen den Mitar-
beitenden vermittelt werden, und
verbunden damit laufende Schu-
lungen. Je grosser ein Unterneh-
men, desto ofter kommt es vor,
dass in einzelnen Bereichen zu
wenig gesamtheitlich gedacht und
gehandelt wird. Eine Marke ist
nicht nur eine Frage der Werbung,
der Ladeneinrichtung oder des
Verkaufs. Sie betrifft das ganze
Unternehmen.

MK Sieht das anders aus bei inha-
bergefiihrten Marken?

ALLEMANN Von einem Inhaber oder
einer Inhaberfamilie gefithrte Mar-
ken haben tiber diese Personen
eine klare Identifikation. Solche
Marken haben ein viel nachhalti-
geres Profil. CEOs dagegen wech-
seln durchschnittliche alle drei
Jahre. Das macht die Markenpflege
viel anspruchsvoller, denn ein Re-
brandingprozess dauert ebenfalls
bis zu drei Jahre. Inhabergefiihrte
Firmen haben ldngerfristige Pers-
pektiven und es dadurch theore-
tisch einfacher.

MK Was bedeutet das fiir Firmen
ohne persénliche Inhaber?
ALLEMANN Fiir solche Unterneh-
men sind Marken viel wichtiger.
Sie tibernehmen als stellvertreten-
des Gefiss die Funktion eines Pa-
trons, einer Identifikationsfigur.
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Deshalb ist eine langfristig ausge-
richtete Markenpflege umso wich-
tig. Darum muss auch mit Logos
vorsichtig umgegangen werden.

MK Wie gross ist der Aufwand?
ALLEMANN Der ist unterschiedlich
je nach Branche und Firmengros-
se. Was héufig unterschétzt wird,
ist der interne Aufwand, den es
braucht, um eine Verdnderung
nachhaltig zu verankern.

MK Wie halten Sie es mit Erfolgs-
messungen?
ALLEMANN Wir machen kein Re-
branding ohne Erfolgsmessung.
Bei jedem Projekt gibt es zuerst
eine Nullmessung, auch im Ver-
héltnis zum Wettbewerbsumfeld
und zu den Zielsetzungen. Die
Entwicklung wird mindestens ein-
mal pro Jahr tiberpriift. Wir haben
dafiir ein Dashboard entwickelt,
mit dem wir {ibersichtlich zeigen
kénnen, wie sich vorgédngig defi-
nierte Parameter verdndern. Wir
versuchen, alle relevanten Kon-
taktpunkte abzubilden, und kon-
nen auch zeigen, wo mehr inves-
tiert werden muss, um die
gesetzten Ziele zu erreichen.
Forschen und Messen diirfen
aber nicht zu einem «me-too» fith-
ren, fiir die Entwicklung von ein-
maligen Marken braucht es Krea-
tivitat.

MK Ihre Online-Publikation « The
Brander» portritiert erfolgreiche
Marken aus aller Welt. Was ist
das Erfolgsgeheimnis?

ALLEMANN Der Kern jeder starken
Marke ist eine ausgeprégte Leiden-
schaft fiir das, was man macht.
Das muss spiirbar sein in der Idee,
im Produkt und in seiner Qulitét
und vor allem auch fiir die Konsu-
menten. Starke Marken schaffen
es, diese Leidenschaft in einer
Leistung oder einem Produkt so
umzusetzen, dass es die Kaufer
und die Mitarbeitenden verstehen
und vor allem Kunden begeistert
und {iberzeugt. m

KAISER

PROMOT.

Go-to-market-Package

Wir produzieren |hre Displays.

displays &shopsysteme

Zusammen mit Stabilo International entwickelte
die RITZI GmbH eine Verpackung in Form eines
tragbaren Koffers. Diese innovative Verpackung
dient dem STABILO-AulRendienst als Prasenta-
tions-Instrument, um dem Handel die aktuellen

Neuheiten vorzustellen.

Aufklappbare Seitenteile machen den Koffer
zu einem kleinen Raumwunder. Die attraktive
4-farbige Bedruckung rundet das gelungene

Erscheinungsbild ab.

Beratung fiir Displays von www.ritzi.de bei:

Kaiser Promotion AG - Achslenstrasse 15 - CH-9016 St.Gallen
Tel. +41 71 31399 11 - Fax +41 71 313 99 12
info@kaiserpromo.com - www.kaiserpromo.com



	All layouts
	MK_2016_11_Marketing [P]


