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Die Bekanntheit der Marke ,Targo-
bank” ist seit dem Launch im Februar
2010 gestiitzt von null auf 85 Prozent
und ungestiitzt auf knapp 30 Prozent
gestiegen. Die Markenrelevanz liegt
mit 44 Prozent schon deutlich iiber
dem Wert der Citibank. Das Marken-
image hat sich im Vergleich substan-
ziell verbessert. Mittlerweile hat man
zu positiven Images anderer Banken
aufgeschlossen und bewegt sich im
Mittelfeld der Branchenlandschaft.
Das Markenlogo mit der Symbolfigur
fiir einfaches Banking liegt heutein der
Bekanntheit nur knapp hinter dem Lo-
go der Deutschen Bank. Der Slogan ,, So
geht Bank heute” hat die vierthéchste
Bekanntheit im Markt. Im Tagesge-
schift ist der Marktanteil bei Kredit-
neuvertrigen auf rund zwolf Prozent
gestiegen, wobei die Targobank stitker
wichst als der Marktdurchschnitt.
Zwar sind nicht alle Learnings tiber-
tragbar, dennoch gibt es zielfiithrende
Hinweise, die bei der Markenmigration
im Corporate Branding zu beriicksich-
tigen sind. Mit dem Eigentumsiiber-
gang der Citibank Deutschland an Cré-
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dit Mutuel im Dezember 2008 begann
fiir das Management der Citibank die
Uhr zu ticken. Vertraglich vereinbart
war, dass fiir maximal weitere 15 Mo-
nate die Namensrechte der Citibank
genutzt werden konnten.

Ein neuer Name fiir die Bank war
also ziigig zu finden. Alle Herausfor-
derungen wurden unter Hochdruck
bewiltigt. Die neue Targobank konnte
nach einem Kraftakt in den Markt
eingefiihrt werden. Heute stehen alle
qualitativen und quantitativen Kenn-
zahlen dieser Markenmigration auch
fiir monetiren Erfolg.

Das Ergebnis verbesserte sich zwischen
den Jahren 2009 und 2012 von 209 auf
373 Millionen Euro. Auch andere wich-
tige Werte der Bilanzen lagen teilweise
deutlich iiber den Zielvorgaben. Fiir
den Erfolg sind wesentliche Faktoren
in der konsequenten Umsetzung der
Markenmigration verantwortlich.

Die Namensgebung selbst kann schon
der erste Anstofé zur Partizipation sein.
Beider Citibank waren die Mitarbeiter
aufgefordert, Vorschlige fiir die neue

Bankzu entwickeln. Insgesamt gingen
dabei1700 Namen ein. Ihre Akzeptanz
wurde {iber Konsumentenbefragungen
gepriift. Das Markenlogo traf beson-
ders auf Zustimmung und Sympathie
unter den Befragten.

Trotz vieler Namensvorschlige bilden
Markenrechte ein echtes Nadelshr.
Dieses Hindernis muss friih erkannt,
gepriift und gemeistert werden. Ein
neutraler Markenname war zu entwi-
ckeln. Noch vor der Entscheidung muss
das Bewusstsein im Top-Management
geschirft werden. Mit einem kon-
kreten, bildhaften Markenlogo und
durch eine einprigsame, integrierte
Kommunikation gilt es, das schnelle
Lernen des Markennamens zu férdern.

Der Name idndert sich zwar sofort, aber
die Menschen und die Kulturverindern
sich langsamer. Zu leicht kann man im
Prozess dem Trugschluss unterliegen,
mit neuem Namen sei auch alles andere
neu. Dabei handelt es sich aber nicht
um ein Konzept aufeinem weifien Blatt
Papier. Und wer in der Neuorientie-
rung wichtige Werte iiber Bord wirft,
beraubt das Unternehmen kulturpri-
gender Krifte. Oder das Streben nach
neuen Charakterziigen sorgt dafiir, dass
diese ein Profil zu weit von der DNA des
Unternehmens entfernt prigen.

In einer Task-Force fiir die neue Targo-
bank wurden ambitionierte Vorga-
ben fiir Unternehmensphilosophie,
Markenidentitit und Markenpositio-
nierung entwickelt. Durch Workshops
zur Validierung auf mittlerer Manage-
mentebene stellte sich schnell heraus,



Die Markenarchitektur der Targobank galt es im Migrationsprozess aufzubauen: Bis zur Enthiillung der neuen Marke blieb dem Management-Team
nur wenig Zeit zur inhaltlichen Umsetzung bis ins alltigliche Filialgeschift inklusive Namens- und Claimfindung (,,So geht Bank heute®).

dass vorgeschlagene Inhalte nicht den
Vorstellungen entsprachen, mancheauf
Widerstand stieffen und ehemals pri-
gende Werte vermisst wurden. Ein me-
thodisch differenzierter Abgleich sollte
Abhilfe schaffen, um wiinschenswerte
Ergebnisse zu erhalten, negativempfun-
dene Verhaltensweisen zu eliminieren
sowie umselzbare Inhalte zu kreieren.

Das Top-Management ist nach einer
Ubernahmebesonders gefordert. Neben
der Adjustierung der Ausrichtung bedarf’
es einer Anpassung und eines intensiven
Austausches mit dem Mutterunterneh-
men. Diese sind umso aufwendiger, je
unterschiedlicher die jeweiligen Kultu-
ren, Strukturen, Prozesse und Entschei-
dungswege sind. Daskanndazu fithren,
dass Aufgaben, die als weniger wichtig
erachtet werden, delegiert werden. Da
eine neue Marke jedoch erfolgskritisch
ist, bedarf es des vollen Commitments
des Top-Managements.

Weiche Faktoren wie Mission, Visi-
on, Unternehmensgrundsitze und
Markenidentitit prigen dauerhaft das
Unternehmen und das Verhalten der
Mitarbeiter. Umso wichtiger ist es, dass
man dem Prozess zur Entwicklung der
Inhalte hinreichend Zeit einrdumt. Bei
der Targobank hat es sich bewihrt, dass
man Vorstands-Offsites genutzt hat,um
regelmifig tiber das inhaltliche Fun-
dament der Targobank auflerhalb des
Tagesgeschifts zu diskutieren.

Der Anspruch dabei muss klar und am-
bitioniert definiert sein. Diskussionen
helfen, Positionen und Probleme besser
zu verstehen und zu antizipieren sowie

eine gemeinsame Basis im Mind-Set
zu schaffen.

Das konzeptionelle Fundament der Mar-
kenfithrungbilden der Unternehmens-
zweck, die Unternehmensgrundsitze,
die Vision, die Markenidentitit und
die Markenpositionierung. Je besser
verzahnt die Komponenten sind, umso
klarer, prignanterund kohirenterist die
Marke aufzubauen.Zur Entwicklung der
strategischen Grundlagen haben sich
die Markenmanager diese Fragen mit
daraus resultierenden Zielen gestellt:

« Was treibt uns an? Warum gibt es uns?
Uber die Antworten wurde die Mission
entwickelt.

« Woliir stehen wir ein? Die Aussagen
hierzu schufen Grundlagen fiir die Ent-
wicklung der Unternehmenswerte.

« Welchen Berg wollen wir besteigen?
Die formulierten Ziele wiesen den Weg
zur Entwicklung der Vision.

« Wer sind wir? Am Ende standen hier
die Markenidentitit und damit konkret
wesensprigende Merkmale der Marke.
» Warum sollen die Kunden uns wiihlen?
Hier galt es, die Markenpositionierung
zum Wettbewerb abzugrenzen.

Im systematischen Prozess stimmte das
beteiligte Team die einzelnen Funda-
mente der Marke und des Unternehmens
aufeinanderab.Ineiner Markenpyrami-
de wurden die Ergebnisse subsumiert.
Die Vorgabe fiir die einzelnen Bereiche
lautete: Macht alles so einfach wie mog-
lich, nicht nur einfacher als vorher.

In qualitativen Workshops, die iiber
das Bundesgebiet verteilt stattfanden,

juflerten sich Konsumenten, Kunden
und Mitarbeiter zu ihren Erwartungen,
die aufgezeichnet und in Befragungen
quantifiziert wurden. Uber die besag-
ten Offsites fiir das Top-Management
wurden die aufgedeckten Erwartungen
dahingehend gepriift und diskutiert,
wie viel davon schon im Unternehmen
steckt und was von dem, was neu ist,
auch unter den gegebenen Restriktionen
wirklich machbar erscheint.

Die vier Markenwerte der Targobank,
die wihrend des Prozesses entwickelt
wurden, heiffen ,einfach, leistungs-
stark, auf Augenhohe und zuverlissig".
Fiir jeden dieser Markenwerte wurden
Proofpoints in unterschiedlichen Ka-
tegorien umgesetzt.

Insbesondere bei Dienstleistungsun-
ternehmen sind Mitarbeiter erfolgs-
kritisch. Sie miissen sich mit der neuen
Marke identifizieren konnen und diese
in Denken, Fiihlen und Handeln iiber-
nehmen. Dennanvielen Punkten treten
Mitarbeiter in unmittelbaren Kontakt zu
Kunden und miissen dort das Marken-
versprechen erlebbar machen.

Dariiber hinaus gestalten Mitarbeiter
und Manager im Backoffice und in der
Hauptverwaltung die Leistungen der
Marke. Ein entsprechendes Markenver-
stindnis fordert die markenkonforme
Umsetzung. Und schliefilich kénnen
Mitarbeiter durch Empfehlungen im
familidiren und privaten Umfeld die
Marke positiv platzieren.
Entsprechend empfiehltsich, eine nach
Managementebenen vertikale und ei-
ne nach Arbeitsbereichen horizontale
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Fiir Vorstandschef Franz Josef Nick verleiht die neue Marke mit ihren \{i'ér Werten (im Bild unten) dem Unternehmen mehr Schubkraft.

Struktur in der Mitarbeiterpyramide
zu erschaffen. Sie dient als Grundlage,
um die Einbindung in den Prozess der
Markenmigration intensiv zu gestal-
ten. AufSer dass die Mitarbeiter bei der
Entwicklung der Marke eingebunden
werden, konnen auch Markenbotschaf:
ter bestimmt und - je nach Bedeutung
fiir die Marke und die Kunden — unter-
schiedlich umfangreiche Schulungs-
programme fiir Mitarbeiter entwickelt
werden.

Dieses Vorgehen hat sich beim Aufbau
der Targobank bewihrt: Jeder Mitarbei-
ter ist dadurch vor dem Launch mit den
Markenwerten und der grundsitzlichen
Stofirichtung der neuen Marke in Kon-
takt gekommen. Schon erste Regeln fiir
verhaltenskonforme Umsetzungen auch
im Sinne von Geboten und Verboten fiir
die richtige Markenidentitit wurden
damit entwickelt und vermittelt.

Ein grofles Erlebnis eintund hinterlisst
nachhaltig Eindriicke. Anlassgebundene
Feiern koénnen zusitzlich positiv ein-
stimmen auf den langwierigen Weg des
Markenaufbaus und dienen als Dank
fiir Geleistetes. Den positiven Effekt
sollte man nicht unterschitzen. Bei der
Targobank wurden alle rund 6500 Mit-
arbeiter ebenso wie die franzdsischen
Eigentiimer am Wochenende vor dem
Markt- und Markenstart eingeladen.

Fiir die Bank bedeutete diese Grofs-
veranstaltung ein erhebliches Invest-
ment, welches sich jedoch ausgezahlt
hat. Denn fiir die Mitarbeiter, die dabei
waren, ist damit noch heute eine starke
Erinnerung und hohe Motivation fiir
das Unternehmen verbunden. Wih-
rend des Events sind die Markenwerte
nochmals vorgestellt und ist zur leben-
digen Umsetzung aufgerufen worden.
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Es galt zudem noch einmal, die damit
verbundenen groflen Ziele zu vermitteln
und die kommunikative Umsetzung an
den unterschiedlichsten Touchpoints
zu zeigen. Die Mannschaft wurde ins-
gesamt auf das gemeinsame Vorhaben
eingeschworen.

In ihrer Langfristwirkung wird die
Launch-Kampagne oft unterschiitzt. Sie
wird als Anlauf einer neuen Marke ge-
sehen, die man eventuell wieder dndert.
Im Nachhinein stellt man aber doch die
markenprigende Wirkung dieser ersten
Kampagne fest. Deshalb empfiehlt sich,
die Anforderungen an eine wirksame
Kommunikation klar im Briefing der
Agenturen gleich im Pitch zu vermitteln.
Ebenso wichtigist das rigorose Begleiten
jeglicher Ideen und Vorschlige, um die
Kommunikation zu optimieren.

Dabei helfen sechs grofle Stofirichtun-
gen, iiber die eine Wirkung zu priifen ist
und die stetig weiterzuverfeinern sind:
Erstens sind in der Umsetzung klar und
unmissverstandlich die Markenwerte
und die Markenpositionierung zu re-
flektieren. Zweitens hat jede Kommuni-
kationsmafnahme direkt das Herz der
Zielgruppe zu treffen. Drittens hilft jedes
Instrument, sich vom Wettbewerb und
von Branchenstereotypen zu unterschei-
den. Viertens ist die Schliisselbotschaft
auch bei fliichtigem Betrachten gleich
erkennbar. Fiinftensist die Kommunika-
tion iiber alle Touchpoints deklinierbar
undintegriert. Sechstens gibt es merkfi-
hige Elemente in der Kommunikation,
die den Zugriff darauf erleichtern und
das Ganze einprigsam machen.

Das Markenteam der Targobank hat
mehrere Kampagnen-Routen entworfen
und von Konsumenten und Kunden be-
werten lassen. Auf Basis des Feedbacks

und mit Blick auf die Anforderungen
wurde eine Launch-Kampagne entwi-
ckelt, die als Schliisselbotschaft ,ein-
faches Banking" transportiert und als
.merkfihiges Element” ein Logo am
Himmel aufgehen lisst. So wurde im
Markt die neue Targobank verankert,
die inzwischen eine hohe Wiederer-
kennung erzielt. Das Konzept wurde
iiber alle Kontaktpunkte dekliniert: TV-
Kampagne, Bankfiliale, Internetauftritt,
Prospekte, Direktmarketing und vieles
mehr. Den Markenwerten wurde dabei
Rechnung getragen.

Kommunikation ist notwendig fiir den
Erfolg neuer Marken. Selbst nach drei
Jahren ist die Marke noch abhangig von
dem kommunikativen Druck. Diessollte
man bei der mittelfristigen Planung der
Budgets beriicksichtigen. Zwar ist der
finanzielle Aufwand vor allem zur Ein-
fithrung der neuen Marke erforderlich,
allerdings ist danach weiter substanziell

Einfach
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Die Kommunikationsidee

im Banking:

W90
&,
N

In einer komplexen Welt orientieren
sich die Menschen an Symbolen. Es
gibt Symbole fiir:

®@ €

Freude Geld Gute Arbeit

Und jetzt gibt es
das neue Symbol
fur Einfachheit

Targobank-Symbolik: Ein Zeichen fir Einfachheit im Banking hilft bei der Migration der
Marke der neu aufgestellten Bank und lisst sich auch optisch gut umsetzen.

Budget vorzuhalten, damit die Zielvor-
gaben realisiert werden konnen.

Der Marken-Claim ,So geht Bank heute®
wurde acht Monate vor dem Rebranding
von der Citibank zur Targobank mit
einer eigenen Internetsite als , Transiti-
on-Kampagne" eingefiihrt. Interaktive
Elemente wie Votings, etwa fiir Produkt-
namen und Farben, oder virale Filme
ermoglichten einen Dialog mit ,Early
Adoptern” und Mitarbeitern.

Fiir Reichweite sorgte ein Sponsoring
fiir die Prisenz auf dem Trikot eines
Fuf$ball-Bundesligisten und auf Werbe-
banden im Stadion, erginzt um gezielte
PR-Aktionen, die auf der Internetsite
fiir Traffic sorgten. In der ersten Phase
konnte der Targobank-Claim auf dem
Trikot des Proficlubs Werder Bremen
erstmals der breiten Offentlichkeit pri-
sentiert werden. Uber drei Millionen

N

Seitenaufrufe wurden in sieben Monaten
vor dem Launch generiert.

In den meisten Fillen startet der Pro-
zess mit einer neuen Werbekampagne,
welche zum Start der Marke mit hohem
Mediadruck betrieben wird. IT-Systeme
stellen einen Austausch des Markenlo-
gos beispielsweise in Systembriefen si-
cher. Filialen sind mit neuer Signage an
der Fassade und im Innenbereich ausge-
stattet. Hier ist ein wichtiges Signal fiir
die Verinderung an das Unternehmen
erforderlich. Der Markenprozess startet
erst und ist nicht schon abgeschlossen.
Einneues einheitliches Markenerlebnis
im Sinne der neuen Markenpositionie-
rung bedarfjedoch weiterer jahrelanger
Anstrengungen. Hier gilt es, die Custo-
mer-Touchpoints der Services und Pro-
dukte zu analysieren und Prozesse und
Kommunikation sukzessive anzupassen.
Dabei bestehen Herausforderungen in

der IT, aber auch Herausforderungen
im Change-Management wie in der
Kundenberatung,

Es bedarfeiner stindigen Adjustierung
und weiteren Optimierung, egal wie gut
alle Mafinahmen geplant sind. Hier ist
es essenziell, in regelmifiigen Abstin-
den die Performance der Kommuni-
kation zu analysieren und Effektivitit
und Effizienz der Kommunikation auf
den Priifstand zu stellen. Das giltintern
bei den Mitarbeitern fiir den Grad der
Markenidentifikation, fiir die Kenntnis
und das Leben der Markenwerte und fiir
das Markencommitment.

Uber Kundenbefragungen sind inter-
ne und externe Bewertungen fiir die
wesentlichen Kontaktpunkte hinsicht-
lich Prozessqualitit und marken- und
kundenkonformer Umsetzungen zu
priifen. Zufriedenheitsmessungen und
Messungen der Servicequalitit sind
ebenso durchzufiihren. Benchmarkings
gegeniiber wesentlichen Wettbewerbern
und Best Practices als Zielvorgaben sind
dariiber hinaus zu implementieren.

Die vorbildliche Umsetzung der Mar-
kenmigration bei der Targobanlk ist
verdichtet so zu umschreiben: Ein gro-
fer Teil des messbaren Erfolgs liegt vor-
nehmlich in den zu harten Elementen
entwickelten weichen Faktoren. «
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Idealprozess der Markenmigration in zehn Schritten
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Bei der Namensgebung ist nicht dem ersten Reflex zu folgen.
Die Kunst der kleinen Schritte: Der Name sndert sich sofort, die Menschen und die Kultur verandern sich deutlich langsamer.
Das Commitment des Top-Managements gilt es zu sichern und einen klaren Anspruch zu definieren.

Mission, Vision, Unternehmensgrundsitze, Markenidentitit und Markenpositionierung sind aus einem Guss zu entwickeln.
Mitarbeiter sind auf die Reise mitzunehmen und zu schulen; hierbei sind Kunden- und Mitarbeitererwartungen abzufragen

und zu priifen sowie die Company-DNA in das neue Zielbild zu integrieren.

o o NH o

Eine Initialaktivierung ist nur durch einen Big Bang zu schaffen — und zwar fiir Mitarbeiter und fiir Kunden.

In der Kommunikation ist nicht zu schludern - schon die Kampagne zum Launch prégt die Marke.

Eine authentische Story zur Transition-Kommunikation ist zu schaffen, Kunden sind in Entwicklungsprozesse einzubeziehen.
Der Rollout-Prozess ist sofort an den Customer-Touchpoints zu starten.

10. Nichts ist dem Zufall zu iiberlassen — Marketing-KPls sind zu definieren, zu messen und auf Ebene des Top-Managements
zu verankern (Performancemarketingansatz).
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