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Branding im digitalen Zeitalter

«Love change and lose control»

gitalisierung transformiert das Branding. Klassische Lehrbuch-Regeln gelten zum Teil schiicht nicht mehr,
s verschwimmen die Grenzen zwischen Name, Marke und lcon. Branding-Teams miissen heute ganz anders
en und neue Kompetenzen aufbauen, Marken hochflexibel sein — und doch authentisch bleiben.
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Die Digitalisicrung verindert nichl nur ganze
Geschifismodelle oder das Verhalten der
Menschen. Sie transformiert auch grundie-
gend die Art und Weise, wie wir Marken ge-
stalten und fihren. Viele Grundsiitze des
Brandings sind im Zeitalter der Apps und
der iterativen Entwicklungsprozesse das Pa-
pier nicht mehr wert, aufl dem sie gedruckt
wurden. In den Branding-Teams missen wir
neue Kompetenzen und Prozesse elablieren,
um in ciner immer komplexeren, sich schnell
entwickelnden Welt unsere Marken erfolg-
reich positionieren und fihren zu kimnen.
Das zwingt uns, ganz neu zu denken. Wir
milssen nicht nur Branding verstchen, son-
dern auch die Kunden, Strategien und das
Business. Aber auch digitale Prozesse, Wahr-
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Nadia Schwelirer und Swisscom

nchmungsmechanismen  und  co-Kreative
Vorgehensweisen. wo Kunden und Partner
Teil der Entwicklung und Definition von
Produkten werden. Und das alles in einer
Welt, in der wir die absolute Hoheit Gber die
Marke - eine beinahe alte Erkenntnis -

schon lange nicht mehr haben.

Touchpoints und Koharenz

Die Zeiten, in denen wir aul Printerzeugnis-
sen nachgemessen haben, ob das Logo die
richtige Grosse hat und im Korrekien Ab-
stand zum Rand steht, wo wir mit Farbkar-
ten geprift haben, ob die Farbe auch die
richtige Corporate Colour war. sind gar nicht
0 lange her — und konnten doch nicht weater
weg erscheinen. Die Haltung. dass alles
tiberall immer gleich sein muss, dann sei die
Marke stark, ist definitiv passé! Als wir 2007
die neue Markenidentitit von Swisscom ent-
wickelten, ging cin Aufschrei durch die Rei-
hen: Was?! Farbverliufe in einem Logo? Ein
absolutes No-Go im Logodesign! Uns wurde
gar vorgeworfen, wir wirden eine zweite
Marke verwenden. Als wir pimlich fir be-
stimmie Anwendungen, bei denen dieses
Logo technisch nicht anwendbar war, cine
sogenannte Solid-Version deflinierten, die
monochrom ist und aus Stnchen verschiede-
ner Stirke besteht. Das war etwa der Fall bei
cinem Fax (ja. das gab es damals noch) oder
auf Kleidern, wo es gestick! werden muss
Inzwischen sind dynamische Identititen zur
Regel geworden. Und es ist Allgemeingut,
dass sich die Stiirke und der innere Zusam-
menhang ciner Marke nicht darin erschip-
fen, dass das Logo immer gleich oder die
Anwendung von Designelementen diberall
dieselbe 151, Im Gegenteil: Eine starke lden-
titit ist fiahig, sich je nach Touchpoint, Kon-

text und Zielgruppe glaubwiirdig unter-
schiedlich zu verhalten - ohne eine andere
Personlichkeit auszudriicken. Ein Skirennen
ist cine andere Siluation als eine Banking-
Losung. Ein Event fiir junge Zielgruppen im
Stade de Suisse erfordert cine andere Tona-
litdt als der Dialog mit Business-Partnern im
Kev-Accounting. Eine digitale Spenden-
plattform ist etwas anderes als ¢ine Roa-
ming-App. So. wie wir uns als Personen an-
ders kleiden, anders sprechen, uns in cinem
Bewerbungsgespriich. zu Hause bei der Fa-
milie oder im Stadion mit Freunden anders
verhalten, so muss eine Marke fihig sein,
sich in verschiedenen Situationen je anders
zu verhalten, um Nihe und Glaubwiirdigkeit
bei der entsprechenden Ziclgruppe herzu-
stellen.

Die zunchmende Digialisierung der Kom-
munikation und vermehrt virtuelle Touch-
points haben diese Tendenz weiter akzenius
iert. Die Bezichung zu Kunden und Partnemn
ist unmittelbarer, schneller, dinlagiwhu. g
worden. Diesen Dialog zu fidhren und den
Auftritt der Marke inhaltlich und gmalm
an jedem Touchpoint mit hichster Qual
umzusetzen, jenscits der reinen Anwm'
von CD-Elementen — und dabei doch immer

als die eine Marke wahrgenommen zu m

mit ihren zentralen Werten und Bumhﬁ?#
Das ist die hohe Schule des Brandings. |

Konigsdisziplin Naming

Auf unseren omnipriisenten Begleitern. den

Smartphones, verschwimmen die klassischen

Definitionen von Marke, Logo und Name. Ist
ein App-lcon schon ein Logo? Ein starker

Produktname schon cin Brand? Auch wenn
in der Markenarchitektur nicht als Marken

gefihrt und ausgestaltet, so bekommen Pro-

|



D t nicht genug
1C wh dvnamsch,
01 i | Bleth
Stemn auf dem anderen. Solche Produk-
r Mark vie ber Swirsscom = ru

imale Kraft

dass thr Icon zum

7u entfalten und
wel doch #u vermeiden
lement und damit zum Logo
cine differenzierte Betrach-
tung und Gestaltung des jeweiligen Aultntis

Berder Entwicklung von newen Brands fiir

The ausserhalb der Marke Swisscom
wird das Naming zur zentralen und an-
-\;':u._l;hnllicn H|'=_.f|]'\]|.|'|. Di¢ Feuertaule

cines neuen Namens findet heute nichl mehr

auf Plakatwinden oder in TV-Spots statl,

sondern auf den unzihligen Spiclplitzen der
digitalen Welt. Die Zeichenbeschrinkung im
App-Store oder die Verfagbarkeil einer ent-

sprechenden URL ist heute dhnlich ent-

scheidend wie die Eingingigkeit eines neuen
Dafir

Schreibweise und Bedeutung cines Namens

MNamens. haben  beispielsweise
in Zeiten von Google Scarch an Relevanz
verloren. Zentral sind Eigenstindigkeit, Dif-
ferenzierbarkeit und Merkfihigkeit. Beste
Beispiele fir diese Entwicklung sind Uber,
Zalando, Viber. Deezer. Threema, Uepaa

und andere. Ein Name muss vor allem eines
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sein: unverwechselbar. Ideal, wenn er gewis-
s¢ Parameter und Attribute der Markenper-
stnlichkeit ransportiert —er ist aber nur ¢in
Markenclement von vielen, die diese Aulga-
be dbernchmen. Die grosste Herausforde-
rung ist ¢5, die Marke dberhaupt ¢mntragen

7u kbGnnen.

Beyond Guidelines - die Markenfuhrung als
Teil der Produktentwicklung

Markenfihrung in der digitalen Welt ist
nicht mehr das Wedeln mit Regelwerken aus
dem Elfenbeinturm heraus Wir haben [dr
keines der neuen digitalen Produki- ond

Corporate-Themen, mit denen wir konfron-

Auf den Smartphones verschwim
men die klassischen Definitionen

von Marke, Logo und Name

tiert werden, spezifische Guidelines zur
Hand. Aus der bestehenden und definierten
Identity heraus zu entwickeln und letztlich
zu defimeren, wie dic Marke aul ¢in neues
digitales Produkt angewendet wird, bedeu-
tel Teil eines ilerativen, von Business-Mile-
stones gelnebenen Prozesses ru sein. Daber
muss der Markenverantwortliche Geschifts-
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Dieses Folo mit der Digital Mag App
scannen, om mehr Xy sehen,

idee und Technologie, Zielgruppen und Pro-
zesse¢ versichen und wissen, wie man cin
dazu passendes Kundenerlebnis gestalter.
Dafiir reicht es nicht. nur Guidance und Be-
ratung zu liefern. Gefragt sind konkrete
Tools und Assets, die im Projekt dirckt ver-
wendbar sind, zum Beispiel in Form von
Designelementen. Codefragmenten  elc.
Dementsprechend wird auch ein Brand-
Center (der Ort, wo dic Marke dokumen-
tiert 5t) in der digitalen Welt von einem
Logo- und Guideline-PDF-Download zu ei-
ner kollaborativen Developer-Plattform.
Dies alles erfordert aufseiten des Bran-
ding-Teams necuc Kompetenzen und Ar-
beilsprozesse. Aber auch die Fahigkeit, stra-
tegisch zu denken, sich immer wieder zu hin-
terfragen, sich cinzubringen. Und ¢s braucht
Bestindigkeit, viel Energie und manchmal
auch gute Nerven. Doch s gibt kaum ¢inen
interessanteren Job als diesen. B
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