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RENE ALLEMANN

René Allemann griindete 2005
das Beratungsunternehmen
Branders in Zirich, das heute
20 Mitarbeiter umfasst. Die
Branding-Agentur kimmert
sich um die Kreation, die Pflege
und das Management von
Marken. René Allemann gibt
ausserdem das Online-Magazin
thebrander.com heraus, das
hochst lesenswert und schon
anzuschauen Uber Marken
und ihre Macher berichtet.
www.branders.ch

Facebook und ahnliche Netzwerke machen Beziehungen unver
bindlicher, denn meist sind Online-Konversationen Formen der
passiven Kommunikation, bei der vieles verloren geht, was Men-
schen brauchen, um Nahe aufzubauen. Und es verschieben sich
die Relationen: Die Moglichkeiten der Selbstdarstellung sind im
Internet inzwischen schier grenzenlos.

Die WWW.elt scheint nur noch zu wimmeln von wunderschénen
Menschen, die mit ihren 921 nicht minder attraktiven und gut
gelaunten Freunden Instagram-Sonnenuntergange geniessen, die
Welt bereisen, Spotify héren und Spass haben. 950 Millionen
Daumen scheint das zu gefallen — so viele Menschen zahlt das
grosste soziale Netzwerk dieser Tage.

Doch die Diskrepanz zwischen dem realen Leben und den foto-
geshoppten Versionen der aufgebauschten digitalen Existenzen
kann bei Nutzern in Extremféllen zu Einsamkeit, Frustration und
dysfunktionalem Verhalten fihren. Das klingt bedngstigend, und
die Gefahr ist offensichtlich: Klaffen analoge und digitale Realitat
zu sehr auseinander, leidet darunter die Authentizitat. Und das ist,
Uberspitzt formuliert, fir Mensch wie Marke gleichermassen das
Todesurteil.

Schon im «altertimlichen» Sinne scheiterten grosse Personlich-
keiten — und was sind starke Marken anderes? — daran, dass
Image und Realitat irgendwann nicht mehr kompatibel waren.
Fernab von on- und offline spielten sich die personlichen Dramen
vieler Kinstler ab, deren Image zu etwas heranwuchs, das sie
selbst nicht mehr handzuhaben wussten. «Ich schleppe Marilyn
Monroe mit mir herum wie eine schwere Last», klagte etwa Nor-
ma Jeane Baker. Und Kurt Kobain ware «lieber gehasst worden,
flr wer er ist, als daflr geliebt zu werden, wer er nicht war.»
Beiden lkonen wurde die Last dieser Diskrepanz zu schwer und
endete mit dem Tod.

Betrachtet man die Digitalisierung aber zunachst einfach als
Erweiterung gesellschaftlicher Kommunikationskanale auf einer
anderen Ebene, wird das Potenzial aus Branding-Perspektive
deutlich sichtbar. Und folgt man gewissen Regeln, lasst sich die
Gefahr fir Marken und Unternehmen in den meisten Féllen ele-
gant umgehen.



Embrace Change

Das Web 2.0 verwandelte den Konsumenten zum Schépfer neuer,
eigener Inhalte und es verdnderte — und verdndert noch — die
Kommunikation nachhaltig. Die Kernmarken der Digitalisierung
sind Marken wie Tumblr, Instagram, Flickr, Pinterest, Twitter, You-
Tube und Facebook. Letzteres liegt trotz vorhergesagtem Mitglie-
derschwund weit vorne. Laut dem ersten Geschéftsbericht seit
dem Boérsengang des Unternehmens stammen knapp 85 Prozent
des Gesamtertrags, also 1,2 Milliarden US-Dollar, aus dem Ver-
kauf von Werbeflachen, die umso wertvoller sind, je genauer sie
auf die Nutzer zugeschnitten sind. Und dank der Unmengen von
Daten, die Nutzer mehr oder minder freiwillig in die unsichtbaren
Datenregister eintragen, Ubertrifft die Menge an Informationen,
welche Facebook hortet, vermutlich unser aller Vorstellungsver-
maogen.

Facebook mag derzeit zwar an jungen Nutzern verlieren und der
Borsengang nicht das erwartete wirtschaftliche Potenzial aus-
schopfen, 950 Millionen Anwender zeugen dennoch von einem
Ausmass, das von Marken nicht ignoriert werden darf.

Eine Marke Uber alle Kontaktpunkte konsistent zu flihren, wird
durch die Digitalisierung immer schwieriger, das lasst sich nicht
bestreiten. Fir Agenturen ist ein integratives Angebot deshalb ein
Muss, und im Zuge der Entwicklungen darf auch das Bewegtbild
nicht ausser Acht gelassen werden.

Das Internet und die damit verbundene Digitalisierung sind aber
keine Bedrohung, sondern eine grosse Chance. Jede Plattform
kann als weiterer Kontaktpunkt fir die Marke genutzt werden, die
eigene Markengeschichte kann noch umfénglicher dargestellt und
so umfassender erlebt werden. Integrierte und interaktive Kon-
zepte ermdglichen Unternehmen ausserdem zielgruppenaffine
Ansprachen, die zu einer wechselseitigen Markenkommunikation
flhren, und das in einem Ausmass, wie es vor der Digitalisierung
nie moglich gewesen ware.

Brand Manager missen sich damit abfinden, einen Teil der Kon-
trolle, die sie Uber eine Marke haben, an die Konsumenten abzu-
geben. Die Offenheit und Nadhe zum Kunden schaffen dafir die
Authentizitat und Transparenz, die der Markenbotschaft dazu ver
helfen, auf allen relevanten Online-Kommunikationsplattformen
erlebt zu werden. Durch den direkten Dialog und die erweiterte
Erlebbarkeit kdnnen Markenidentitaten verfeinert und geschliffen
werden.

Don't be a Maybe

Dass eine Marke einfach nur halt, was sie verspricht, wird dem
heutigen Anspruch der Konsumenten nicht mehr gerecht. Erwar-
tet werden lIdentitat, Personlichkeit und Authentizitat und dass
nichts versprochen wird, was spéater nicht eingehalten werden
kann.

Beliebter und glaubwidrdiger als vordergriindig herausgeputzte
Marken sind deshalb solche, die eine dreidimensionale und greif-
bare Personlichkeit reprdasentieren oder noch einen echten Mar
kenmacher wie etwa den verstorbenen Swatch-Chef Nicolas
Hayek mit all seinen Ecken und Kanten hinter sich stehen haben.
Dieser préagte mit seiner Personlichkeit den Wert der Marke. So
erleben auch Mitarbeitende hautnah, woflr «ihre» Marke steht,
und vertreten sie so auch nach aussen.
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In diesem Zusammenhang wichtig ist « Relatability ». Ein Wort, das
eigentlich fur die Eigenschaft kreiert wurde, zugeordnet werden
zu kénnen. Es soll auch die Fahigkeit eines Menschen bezeichnen,
die Sprache des Moments zu sprechen und somit Echtheit, Impro-
visation, aber auch Ecken und Kanten, die jemanden echt und
unverkennbar machen, zu transportieren. Wo eine Persdnlichkeit
ist, istimmer auch ein Mensch mit Kontur am Werk, ein Typ — und
genau so funktioniert es mit Marken auch.

Wias zahlt, ist die Glaubwirdigkeit, und diese ist direkt gekoppelt
an Identitat. Sie ist die absolute Bedingung fir eine Personlichkeit,
aber sie braucht Bekennung, klare Definitionen und Grenzen. Kon-
kret heisst das, man kann nicht traditionell und trendy sein, nicht
gleichzeitig links und rechts, nicht innovativ und altbacken, je nach-
dem, was der Zeitgeist gerade diktiert. Eine Identitat ist definiert
durch bestimmte Kernwerte, die Uber die Jahre gleichbleiben und
nicht jedem Trend Folge leisten. Wer identifiziert sich schon gerne
mit «mal so, mal so»? Es geht also nicht darum, um jeden Preis
beliebt zu sein und sich daflir zu verbiegen, sondern darum, dass
man sich zu etwas bekennt: Identitat fordert immer auch den
Mut, sich flr eine Richtung zu entscheiden und diese konsequent
zu verfolgen.

Ruhig Blut

Niemand weiss heute, was aus dem Flirt von Apple und Twitter
wird, wann wir unsere E-Reader gefaltet in unseren Hosen-
taschen werden verschwinden lassen kdénnen und die Mode-
branche uns mit Smartphones in Armbandform Ulberrascht.

Es werden neue Technologien, Plattformen und Anwendungen
kommen — und genau so sicher werden sie irgendwann auch alle
wieder verschwinden. Es lohnt sich deshalb fur keine Marke, ihre
Zeit damit zu verschwenden, Uberall dabei sein zu wollen. In der
heutigen Kommunikationsumgebung lasst sich mit geringem Auf-
wand und in konsistenter Manier in vielen Fallen auch einfach auf
den eigenen professionellen Auftritt verweisen. So ist man nicht
mittendrin, aber doch dabei. Die so gewonnene Zeit nutzt man
besser fir die Pflege der Markenpersonlichkeit und ihrer Ge-
schichte. Denn ein paar Klicks spéater war ja doch vielleicht alles
wieder nur ein Hype.

Biicher
Apps Als eingefleischter BlackBerry-Fan fehlt mir die perfekte Eieruhr
URLs www.theselby.com
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