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Editorial | Brandpulse

Investoren entde-
cken die Kraft der
Marke! In der Ver-
gangenheit galten
Marken fir Inves-
toren als wenig
interessant, da ihr
Wert als nicht
fassbar und unbe-
rechenbar eingestuft wurde. Ende
Februar 2010 hat das Credit Suis-
se Research Institute die neue Stu-
die «The power of brand investing»
herausgegeben (siehe auch Seite
B). Sie kommt zum Schluss, dass
grosse Marken an der Borse ein
grosses Potenzial besitzen, da sie
mit ihrer globalen Distribution prak-
tisch jeden Winkel der Erde abde-
cken und in der nachsten Dekade
Hunderte von Millionen neuer Kon-
sumenten in Indien, Asien, Osteuro-
pa und Lateinamerika erreichen
werden. Neueste Untersuchungen
haben ergeben, dass starke Brands,
die mindestens 2 Prozent ihres Ver-
kaufsumsatzes ins Marketing inves-
tieren, einen tberdurchschnittlichen
Umsatz und ein langfristiges \Wachs-
tum aufweisen. Im Zeitraum von
1997 bis 2008 konnte der Brand-
Index den S & P 1500 um 67 Pro-
zentpunkte Ubertreffen. Diese Tat-
sache macht deutlich, dass Firmen,
die verstarkt auf das Thema Mar-
kenaufbau und Markenfuhrung set-
zen, fur Investoren besonders at-
traktiv sind.

Thomas Ramseier,
Geschéftsfihrer Brandpulse

Amavita: Ein Ganzkoérper-
Lifting fur das grosste
Schweizer Apothekennetz

Eine nachhaltige Starkung der Marke Amavita war das Re-
sultat der erfolgreichen Uberarbeitung des kommunikativen
Erscheinungsbildes durch Brandpulse. Heute prasentiert sich
das grosste Apothekennetzes der Schweiz &sthetisch, attrak-
tiv und pharmazeutisch kompetent.

Am Anfang standen vier Apotheken, wel-
che die Galenica-Gruppe im Jahr 1999
erwarb, sowie das ambitidse Ziel, das
grosste Apothekennetz der Schweiz zu
schaffen. In den folgenden funf Jahren
wuchs das Apothekennetz von Galeni-
Care, dem Geschaftsbereich Retail der
Galenica Gruppe, mehrheitlich durch
Akquisition und umfasste bis zum Jahr
2005 weitere 76 Apotheken. An insge-
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samt 80 Standorten prasentierte Gale-
niCare die Apothekenkette im Sommer
2005 mit dem einheitlichen, wohlklin-
genden neuen Namen: Amavita. Dieser
setzt sich aus den lateinischen \Wortern
ama und vita zusammen und bedeutet
«Liebe das Leben». Heute besteht das
Apothekennetz aus 130 Filialen.

weiter auf Seite 2



Report | Amavita
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Klare Paositionierung im
Gesundheitsmarkt

Das grosste Apothekennetz der Schweiz
war geschaffen. Was fehlte, war eine
differenzierte Markenstrategie, eine ein-
heitliche klare Positionierung im Gesund-
heitsmarkt. Der Aufbau des fuhrenden
Schweizer Apothekennetzes bedingte
die Profilierung tber eine eigenstandige
Markenidentitat. Voraussetzung dafir
war u. a. ein einheitlicher Auftritt am
PGS bei allen 130 Filialen. Gefragt war
eine Attraktivitatssteigerung fur den
Parfumeriebereich bei gleichzeitiger
Starkung der Pharma-Kompetenz. Zu-
dem sollte die Bekanntheit der Marke
generell gesteigert werden — mit dem
Ziel, die Frequenzen in den Apotheken zu
erhohen. Um dieses Ziel zu erreichen,
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beauftragte die Geschaftsleitung von
GaleniCare die Markenagentur Brand-
pulse mit der Erarbeitung der Marken-
positionierung, mit der Uberarbeitung
des Brand Designs, der Erarbeitung der
Marken- und Kommunikationsstrategie
und der Entwicklung eines Kommunika-
tionskonzeptes inklusive der Umsetzung
von Kommunikationsmitteln.

Vertrauen, Leadership und
Convenience

In einem ersten Schritt wurde die Mar-
kenstrategie fur Amavita festgelegt und
das bestehende Brand Design tberar-
beitet. Brandpulse kreierte eine Marken-
positionierung, die auf den Kernwerten
Vertrauen, Leadership und Convenience
basiert und Amavita als den fuhrenden

AMAVITA magazin
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Experten fiur Gesundheit und Schanheit
profiliert. In der Folge wurde ein neues
Erscheinungsbild entwickelt. Es verkor-
pert die Attribute rein und medizinisch
als Ausdruck der Pharmaziekompetenz
und steht gleichzeitig fur die Attraktivi-
tat und Asthetik der Parfumeriesparte.
Vor dem Launch des neuen Markener-
scheinungsbildes wurde eine umfangrei-
che qualitative Forschung zur Wirkung
des neuen Erscheinungsbildes angelegt.
Die Resultate Uberzeugten vollumfang-
lich und einer erfolgreichen Umsetzung
stand nichts mehr im \Wege. Die Zu-
sammenarbeit zwischen Amavita und
Brandpulse funktionierte so gut, dass
Brandpulse zuséatzlich mit der Entwick-
lung eines Kommunikationskonzeptes
beauftragt wurde. Bei der Erarbeitung
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Interview | Peter Liischer, Leiter Marketing, uber das neue
Erscheinungsbild des gréssten Apothekennetzes der Schweiz.

Was waren die
Griinde fur die
Uberarbeitung
des Markenauf-
tritts von Ama-
vita?

Die Weiterentwicklungen im Bereich
Ladendesign haben dazu gefiihrt, dass
die Kommunikationswelten 2D /3D
auseinanderliefen. Zudem wollten wir
das strategische Geschaftsfeld Schon-
heit starker gewichten. Ganz allge-
mein mussten wir feststellen, dass
der bisherige Auftritt nicht mehr zur
angestrebten Positionierung passte.

Wie waren die ersten Reaktionen?
Die Akzeptanz und die Identifikation
waren vor allem bei den Apotheken-
teams, Kooperationspartnern und Lie-
feranten sehr positiv. Logik und Kon-
sequenz von der Paositionierung bis
zur Umsetzung des Designs und der
Kommunikationsstrategie kommen
sehr gut an.

Welches sind die Erkenntnisse aus der
Zusammenarbeit mit Brandpulse?
Es lohnt sich, sich kritisch der Grund-

satz- und Kernfrage zu stellen, wofur
die Marke steht. Zudem ist es wichtig,
Meinungen der Basis einzuholen und
einen externen Blick auch auf die Mit-
bewerber zu werfen. Das setzt Ver-
trauen in den externen Partner voraus
und auch eigenes Selbstbewusstsein.
Und letztlich muss man den Mut ha-
ben, den neuen Weg auch zu gehen.
Amavita nach nur vier Jahren konse-
quent zu Gberarbeiten erforderte auch
Uberzeugungskraft — beim Manage-
ment und den Apotheken sowie inner-
halb der Galenica.

Was gefallt lhnen besonders gut am
neuen Erscheinungsbild?

Gefallen ist eine Geschmacksfrage,
die nur sekundar eine Rolle spielt. Viel
wichtiger ist die Frage: Passt das zur
Marke? Darin lag ebenfalls ein ganz
wichtiger Erfolgsfaktor in der Zusam-
menarbeit mit Brandpulse: Zusammen
mit den Verantwortlichen vermochten
wir stets konzeptionell vorzugehen und
das auch uberzeugend aufzuzeigen.
Auf diese Weise wurden Geschmacks-
diskussionen relativiert oder gar elimi-
niert. Wir hatten also stets die Konsu-

menten und damit unsere Zielgruppen
im Markt im Fokus. So gesehen, ge-
fallt mir eben der ganze Auftritt von A
bis Z, weil ich absolut tberzeugt bin,
dass dieser Ansatz zum Erfolg fuhrt.

Inwiefern tragt der neue Auftritt zur
Attraktivitdtssteigerung der Marke
Amavita bei?

Viel, da die Wertigkeit den idealtypi-
schen Vorstellungen einer «Welt fur
Gesundheit und Schénheity im Sinne
eines popularen Experten entspricht.
In der Marktforschung konnten wir alle
Faktoren grundlich prifen und hatten
nahezu eine «Punktlandung». Letztlich
ermoglichten uns die Grundlagenarbeit
und der ganze Kommunikationsauftritt,
die angestrebte Positionierung auch
bei den Mitarbeitenden zu verankern.
Die Werte «fuhrend» - «glaubwurdig»
— «praktisch» beginnen in der Fuh-
rungsarbeit sowie im Alltag unserer
Mitarbeitenden eine Rolle zu spielen
und sind fur die Zukunft von Amavi-
ta zentral. Denn im Detailhandel sind
die Mitarbeitenden an den einzelnen
Standorten die wichtigsten Marken-
botschafter.
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der neuen Kommunikationsstrategie
warf man einen Blick Uber die Gren-
zen auf die englische Apothekenkette
Lloyds, welche im englischen Markt
eine ahnliche Profilierungsstrategie ver-
folgt. Lloyds bewirbt ihre Expertise mit
packenden TV-Spots. Nun war es aus
okonomischer Sicht nicht maglich, eine
Reihe von aufwandigen Spots zum The-
ma Gesundheitstipps zu produzieren.
Denn das Schaffen von Kundenvertrau-
en in die Expertise kann nur langfristig
und mit kontinuierlichen Massnahmen
erreicht werden. \Wer als Experte aner-
kannt sein will, darf das nicht nur von
sich behaupten, sondern muss seine
Kompetenz immer wieder aufs Neue
beweisen, um sich im Bewusstsein der
Kunden fest zu setzen. Erforderlich war
ein «trojanisches Pferd», ein Trumpf,

Galenica Gruppe

Tigliche Bewegung halt

der sich vielseitig ausspielen liess.
Dieses Mittel fand man in Form eines
komplett Uberarbeiteten neuen Kunden-
magazins, das via TV-Spots beworben
wird. Das Magazin liefert interessant
aufbereitete Artikel rund um die Themen
Gesundheit und Schénheit und profiliert
Amavita auf diese Weise als Experten.

Die Nummer eins in der Schweiz
bleiben

Nach dem Kick-off mit tber 1400 Mit-
arbeitenden war es am 7. September
2009 soweit: Die 130 Amavita Apo-
theken préasentierten sich erstmals
im neuen Design. Der TV-Spot fur das
neue Amavita Magazin |auft in der Pri-
me Time. Das Magazin liegt in den Apo-
theken auf und wird zudem an die tber
170000 aktiven Inhaber der Amavita-

Galenica ist eine diversifizierte Unternehmensgruppe im Gesundheitsmarkt,
die unter anderem Pharmazeutika entwickelt, produziert und vertreibt, Apo-
theken fuhrt, Logistikdienstleistungen anbietet sowie Datenbanken offeriert
und Netzwerke etabliert. In allen ihren Geschéaftsbereichen - Pharma, Logis-
tics und Retail - hat die Galenica Gruppe eine fihrende Position inne. Sie reali-
siert einen grossen Teil ihres Ertrags im internationalen Umfeld.
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Aufgaben von Brandpulse fiir eine
umfassende Markenvitalisierung:
* Entwicklung Markenpositionierung
® Entwicklung der Marken-

und Kommunikationsstrategie

¢ Brand-Design-Programm mit
Uberarbeitung des kommunika-
tiven Erscheinungsbildes und
Erarbeitung der Brand-Design-
Guidelines (Manual)

* Anwendung des neuen Brand
Designs auf unterschiedlichen
Medien wie Literatur, POS-Mass-
nahmen, Kennzeichnung etc.

e Ausarbeitung eines Kommunika-
tionskonzeptes

® Erarbeitung eines neuen Kunden-
magazin-Konzeptes

® Umsetzung von TV-Spats

e Entwicklung von Anzeigen bis hin
zu POS-Massnahmen fur einzelne
Apotheken

Kundenkarte StarCard verschickt. Inner-
halb weniger Tage stieg die Pick-up-Rate
in den Apotheken. Amavita ist damit
ihrem Ziel, die Bekanntheit der Marke
zu steigern, um schliesslich zum be-
kanntesten Apothekennetz der Schweiz
zu werden, einen grossen Schritt naher
gekommen. Heute treten die Amavita
Apotheken in der ganzen Schweiz mit
einem einheitlichen Erscheinungsbild
auf, genau so im Shopville in Zdrich
wie im Bahnhof in Genf. Marketingleiter
Peter Luscher (siehe auch Interview)
ist vorerst zufrieden: «Der Job ist an-
spruchsvall, es braucht viel Hingabe und
einen starken Willen, den langwierigen
Weg des Aufbaus mitzugestalten. Doch
wir haben einen entscheidenden Schritt
nach vorne gemacht, um inhaltlich wie
auch gedanklich dahin zu kommen, wo
wir hin wollen: die bekannten Experten
fur Gesundheit und Schoénheit zu sein.»
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Auswirkungen der Bankenkrise: Eine
Betrachtung aus markentechnischer
Sicht

Die seit zwei Jahren andauernde Finanz-
krise, die Angriffe auf das Bankgeheim-
nis und die aktuellen Vergutungsdis-
kussionen (Stichwort Boni-Exzesse und
Abzocker-Initiative) haben das Vertrau-
en der Kunden in das Schweizerische
Bankensystem schwer beschadigt.
Korrekturen in markentechnischer Hin-
sicht werden jetzt dringend bendtigt:
Nur mit starken, vertrauensbildenden
Markenstrategien werden die Schwei-
zer Finanzinstitute wieder auf den \Weg
des glaubwirdigen Erfolgs zurtckfin-
den. Brandpulse hat einen Bericht Gber
die Auswirkungen der Bankenkrise auf
die strategische Markenfuhrung von
Finanzinstituten verfasst. Sie finden ihn
auf www.brandpulse.ch unter «News
und Downloads» /«Publikationeny.

Neuer Flughafenkomplex «The Circle»

Mit «The Circle» entsteht am Flughafen
Zurich auf 200000 Quadratmetern ein
luxuritses Dienstleistungszentrum. Ge-
baut wird es von dem japanischen Archi-
tekten Riken Yamamoto. Brandpulse hat
den Auftritt fur die internationale Pre-
mium-Adresse fur erlesene Angebaote
realisiert. In dem pulsierenden Komplex
wird eine handverlesene Gemeinschaft
von Anbietern aus zukunftstrachtigen
Wachstumsbranchen ein Premium-Pu-
blikum empfangen. Als Oase fiur geho-

bene Annehmlichkeiten soll «The Circle»
urbane Lifestyle-Qualitat in einer spek-
takularen Szenerie bieten. Der Auftrag
umfasste u. a. die Entwicklung des Lo-
gos, des Erscheinungsbildes sowie eine
Projektdokumentation, welche Brand-
pulse in Form einer aufwandig gestalte-
ten Broschire umgesetzt hat.

Joline - Swiss Premium Cosmetics
Die Schweizer Kosmetikmarken dJoline

JDLINE

(fur die reife Haut) und Leonie (fur die
junge Haut) sind zwei exklusive Haut-
pflegelinien der Silex Specialities AG. Im
Hinblick auf die internationale Markt-
expansion und die Zusammenfihrung
der beiden Marken unter dem Mar-
kennamen Joline hat Brandpulse eine
Markenstrategie und ein neues Erschei-
nungsbild sowie ein neues Packaging
Design entwickelt. Aus den neu erar-
beiteten Markenwerten Wissenschaft,
Swissness und hochwertige Ingredien-
zen ist der Claim «Swiss Premium Cos-
metics» entstanden. Neben der Uber-
arbeitung und Vereinheitlichung des
Markenauftritts steht die Starkung der
Positionierung im hoheren Preisseg-
ment im Konkurrenzumfeld sowie die
Vermittlung einer strategisch einheitli-
chen Botschaft im Zentrum des neuen
Auftritts.
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Neu-Auftritt fur Meister Zirich
realisiert

Seit 1881 steht der Name Meister
Zirich fur zeitlosen Luxus gehobener
Lebensart. Das Familienunternehmen
bietet an drei Standorten in Zirich
hochwertig und handwerklich verarbei-
tete Preziosen in den Geschéaftsberei-
chen «Silber und Tafelkultur», «Uhren
und Juwelen» sowie «Schmuck und
Geschenke» an. Im Bereich Silber und
Tafelkultur ist Meister das grosste
Silberfachgeschaft der Schweiz und ver-
fugt Uber ein einzigartig breites Ange-
bot an Silber, Porzellan und Kristallglas.
Brandpulse hat fur die traditionsreiche
Marke eine neue Markenstrategie ent-
wickelt und Logo sowie Brand Design
Uberarbeitet. Erstmals umgesetzt wird
das neue Erscheinungsbild am neuen
Hauptstandort von Meister Silber an
der Augustinergasse 17. In der Folge
werden auch die Meister-Geschafte
an der Bahnhofstrasse und am Muns-
terplatz auf das neue Erscheinungsbild
umstellen.
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Trends in der Markenfiihrung von
Sport- und Outdoor-Marken

Brandpulse arbeitet fur verschiedene
Sport- und Outdoor-Marken. In diesem
Zusammenhang besuchten wir die In-
ternationale Fachmesser fiir Sportarti-
kel und Sportmode (ISPO) in Munchen
mit ihren Uber 2100 Ausstellern und
setzten uns vertieft mit den Trends
in der Markenfthrung von Sport- und
Outdoor-Marken auseinander. Der Be-
richt beurteilt die Trends in der Mar-
kenfihrung und bietet einen schnellen
Uberblick tber die Branchen-Gewinner
und -Verlierer aus markentechnischer
Sicht. Sie finden den Bericht auf
www.brandpulse.ch unter «News und
Downloadsy/«Publikationeny.

«The power of brand investing»: Inve-
storen entdecken die Kraft der Mar-

Brand indes versus SEP 1500

ke

Das Credit Suisse Research Institute
hat Ende Februar 2010 die Studie «The
power of brand investing» publiziert.
Die Autoren der Studie kommen zum
Schluss, dass diejenigen Firmen, die
eine starke Marke um ihr Kernprodukt
aufbauen, erfolgreicher sind als Firmen,
die dem Branding weniger Gewichtung
beimessen. Denn Firmen, die eine starke
Marke mit anderen \Wettbewerbsvortei-

len kombinieren, generieren tberdurch-
schnittliche Ertrage, Rentabilitdt und
Langzeitwachstum und sind deshalb fiir
Investoren besonders attraktiv. Mar-
kenfirmen, die mindestens 2 Prozent
ihres Verkaufsumsatzes ins Marketing
investieren, wurden in einen speziellen
Brand-Index aufgenommen. Dieser
schnitt kumuliert Uber einen Zeitraum
von 12 Jahren (1997-20089) insgesamt
um 67 Prozentpunkte besser ab als der
breit angelegte S & P 1500. Seit Marz
2009 haben Brand Stocks zudem be-
reits begonnen, die Performance des
S& P 500 klar zu Ubertreffen. Die Au-
toren kommen deshalb zum Schluss,
dass markenfokussierte Firmen an der
Borse ein Uberdurchschnittliches Po-
tenzial besitzen. Die Studie finden Sie
unter https://www.credit-suisse.com/
news/de/index.jsp

Wenger-Shop im Alpenrhein

©WENGE

Village Outlet

Brandpulse hat fur die internationale
Konsumgutermarke Wenger die globale
Markenstrategie und das Logo entwi-
ckelt. Die Umsetzung des neuen Erschei-
nungsbildes ist im neu erdffneten Shop
im Alpenrhein Village Outlet Shopping
im bundnerischen Landquart zu sehen.
Das Alpenrhein Village ist mit seinem
breiten Markenartikelsortiment einzig-
artig in der Schweiz. Es fuhrt Kollekti-
onen aus der letzten Saison mit einer
Preisreduktion von 30 bis 70 Prozent.
Zum Sortiment gehéren Damen- und
Herrenmode, Ski- und Sportbekleidung,
Freizeitmode, Kinderbekleidung, Schu-
he, Accessoires und Haushaltswaren.
Wenger bereichert die Produktepalette
nicht nur mit seinen bekannten Haus-
halt- und Taschenmessern, sondern bie-
tet auch Uhren, Gepack und Schuhe an.
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News | Brandpulse-Internas

Snowlife: Brandpulse wurde von
der fuhrenden Schweizer Hand-
schuh-Marke mit einem Markenvi-
talisierungsprojekt beauftragt. Es
sollten eine neue Markenstrategie
und ein neuer Markenauftritt entwi-
ckelt werden.

www.snowlife.ch

Baumeister Verband Ziirich: Der
Schweizerische Baumeisterverband
(SBV) besteht seit 1897. Brand-
pulse wurde von der Sektion Zurich
mit der Entwicklung eines neuen
Erscheinungsbildes beauftragt.
www. baumeister.ch

Relaunch Brandpulse Website:
Brandpulse hat seine Website Uber-
arbeitet. Uber die News (Meldungen
Uber neue Projekte) wird nun aus-
fahrlicher berichtet. Zudem sind die
einzelnen Projekte mit mehr Abbil-
dungen anschaulicher dargestellt.
www.brandpulse.ch

Mitarbeiter Mike Stoll,
Executive Design Director
Amavita. «Die
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Umsetzung des

Amavita-Projektes war umfangreich
und komplex. Es beinhaltete Analy-
se, Markenstrategie, Branding,
Kommunikationsauftritt, Marketing-
Kommunikation und promotionelle
Aktivitaten. Alles in allem: Branding
at its best!»

Mike Stoll war
verantwortlich
fur das integrier-
te Branding- und
Marketingkon-
zept und den neu-
en Auftritt von




