BEST PRACTICE

EINE GUTE

BRAND-IDENTITY SORGT
FUR EIN GUTES BAUCHGEFUHL.

Interview: Jochen Elias

Wie lauft ein Branding-Prozess in der Praxis ab? Die in Innsbruck tatige Grafik De-
signerin Helene Clara Gamper hat uns ihre Vorgangsweise verraten. Lesen Sie hier,
wie ein Profi mit unvollstandigen Briefings umgeht, was am Ende im Brand book
steht und wann Mind-Mapping ins Spiel kommt.

Wie lange entwickeln Sie schon
Brand-Identities?
Seit 2010.

Wer sind Thre AuftraggeberInnen?
Firmen, die mich fiir ein Corporate
Design bzw. ein Branding beauftragen,
kommen aus den unterschiedlichsten
Branchen, das ist eine bunte Mischung.
Von der Klinik auf dem Land iiber die
Installationsfirma bis hin zum Finanz-
dienstleister ist eigentlich alles dabei.
Die GroBe meiner Auftraggeber ist
ebenso unterschiedlich, meistens sind es
jedoch KMUs.

Wie lduft ein Brand-Identity-Prozess
bei Ihnen ab? Was sind die einzelnen
Phasen in diesem Prozess?

Das Wichtigste ist zunéchst einmal das
Briefing. Der Kunde muss wissen, wie
er sich am Markt positionieren moch-
te, wie er von seiner Zielgruppe wahr-
genommen werden mochte, wer seine
Zielgruppe iiberhaupt ist, was ihn ein-
zigartig macht usw.

Nach dem Briefing recherchiere ich Da-
ten und Fakten zu der Branche meines
Auftraggebers, versuche die Zielgruppe
und deren Bediirfnisse zu verstehen,
beschiftige mich mit der Geschichte des
Unternehmens und ich nehme die Kon-
kurrenz genau unter der Lupe.

Dann entwickle ich verschiedene Ideen
fiir ein Logo. Mit dem Logo fange ich

immer an, denn das ist quasi das Herz-
stiick, von dem sich alles andere ableitet.
Manchmal kommen mir die ersten Lo-
go-Ideen schon am Ende des Briefings
oder bei der Zielgruppen- oder Konkur-
renz-Analyse. Mit verschiedenen Kre-
ativ-Techniken erarbeite ich aber noch
weitere Ideen. Diese Ideen spinne ich
dann weiter. Ich skizziere sie immer mit
Bleistift auf Papier, das ist gut fiir den
Gedankenfluss. Ich versuche so viele
Entwiirfe und Details wie moglich per
Hand aufs Papier zu bringen, bevor ich
mich dazu entscheide die besten Ideen
auf meinem iMac reinzuzeichnen.

Mit ,,beste Ideen*“ meine ich jene Skiz-
zen, die mit dem Briefing iibereinstim-
men. Das ist ndmlich das A und O. Ein-
fach etwas zu machen, das ,halt gut
aussieht, ist nicht zielfithrend. Die
anvisierte Marktpositionierung und die
Kernaussage des Briefings miissen sich
in den Logo-Entwiirfen widerspiegeln,
dann ist es stimmig. Ein Abgleich Brie-
fing-Entwiirfe ist also sehr wichtig.

Nach der Reinzeichnung auf dem iMac
prasentiere ich die besten drei bis ma-
ximal fiinf Logo-Entwiirfe dem Kunden
und erklére, in welche Richtung die ein-
zelnen Entwiirfe gehen. Im Idealfall ge-
hen alle Logo-Entwiirfe in eine andere
Richtung. Dann liegt der Ball beim Kun-
den. Er muss sich fiir eine Logovarian-

te entscheiden, natiirlich stehe ich hier
auch gerne beratend zur Seite.

Wenn sich der Kunde fiir eine Logovari-
ante entschieden hat, verfeinere ich noch
ein paar Details um das Logo zu finalisie-
ren (z. B. Kerning, Symmetrie, geometri-
sche Grofen und Abstinde usw.). Dann
erarbeite ich ein harmonisches Farbkon-
zept inkl. Bestimmung der CMYK- bzw.
Pantone-Farbcodes fiir den Druck und
RGB- bzw. HEX-Farbcodes fiir den Digi-
taleinsatz, ein in sich schliissiges Typogra-
fie-Konzept, sekundire Stilelemente, die
sich oft vom Logo ableiten und an ver-
schiedenen Stellen in der Kommunikati-
on ganz gezielt eingesetzt werden sollen
um den Firmenauftritt zu einem ,,harmo-
nischen Ganzen“ zu machen. Dariiber
hinaus lege ich ein Ordnungsprinzip fest,
das sicherstellen soll, dass verschiedene
Designelemente inkl. Texte im Verhalt-
nis zueinander immer gleich positioniert
werden um auch hier wieder den homo-
genen Markenauftritt zu forcieren.

All diese Dinge fasse ich in einem ca. 15
bis 25-seitigen PDF-Handbuch zusam-
men, das sogenannte ,,Corporate Design
Manual“. Das ist in der Folge nicht nur
fiir den Kunden hilfreich, sondern auch
fiir mich selbst als Designer fiir evtl. Fol-
geauftrige.

Bei all diesen Schritten gehe ich nach
dem Schema der ,initiative corpora-
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te design®“ vor (www.init-cd.at), deren
Qualitétssiegel ich seit ein paar Jahren
trage.

Geben Ihnen die AuftraggeberInnen
immer ein ausreichendes Briefing? Wie
gehen Sie damit um, wenn Informatio-
nen fehlen?

Das wire schon :-). Meistens klappt das
aber ganz gut. Wenn mir manchmal doch
wichtige Informationen fehlen, frage ich
einfach nach und versuche mit dem
Kunden die Antworten auf verschiedene
Fragen gemeinsam zu erarbeiten. Das ist
zwar nicht meine Aufgabe, aber ohne ein
ausreichendes Briefing kann kein star-
kes Branding entwickelt werden.

Haben Sie Werkzeuge/Methoden, die
Sie beim Entwicklungsprozess verwen-
den?

Mind-Mapping ist eine gute Sache, fin-
de ich. Ich schreibe mir verschiedene
Schlagworte, die mir zum Kunden bzw.
zur Branche und zur Zielgruppe einfal-
len, auf und schreibe mir dann alles auf,
was mir sonst noch dazu einfillt. Wichtig
ist hier den Geist wach und frisch zu hal-
ten und auch ,,out of the box*“ zu den-
ken. Da ich aber grundsitzlich immer
schon ein sehr neugieriger Mensch war,
der nicht in Stereotypen und vorgegebe-
nen Mustern denkt, fallt mir das relativ
leicht.

Wie fassen Sie die Ergebnisse zusam-
men? Brand book, Plakat, Website, 0. 4.?
Der Kunde bekommt ein Corporate-De-
sign-Handbuch als PDF-Datei, in dem
das gesamte Designkonzept dokumen-
tiert und erklart ist.

Wie lange dauert die Entwicklung einer
Brand-Identity?

Das ist immer unterschiedlich und héngt
stark vom Kunden ab. Es hingt aber
auch davon ab, wie viele Kommunika-
tionsmaterialien mit dem neuen Bran-
ding ausgearbeitet werden sollen. Oder
benoétigt der Kunde z. B. auch eine Au-
tobeklebung fiir seine gesamte Flotte,
eine 48-seitige Broschiire, Visitenkarten
fir 50 Mitarbeiter (bei einem flexiblen
Corporate Design kann das zu einer
Mammutaufgabe werden)? Dann dau-
ert’s auch ein bisschen langer. Aber das
Designkonzept, Logo inkl. aller Varian-
ten, Briefpapier, Kuverts, Visitenkar-
ten, Flyer dauert alles in allem ca. 1,5

bis 2 Monate. Das ist
rein meine Zeit. Dazu
kommt die Zeit, die
der Kunde fiir Fee-
dbacks
gibt Kunden, die ent-

benotigt. Es
scheiden sich inner-
halb von einer Stunde
fiir eine Logovarian-
te. Dann gibt es aber
auch Kunden, die be-
notigen einen ganzen
Monat um sich fiir eine Logovariante zu
entscheiden.

Eine wichtige Frage fiir potentielle Auf-
traggeberInnen: Wie viel kostet die Ent-
wicklung einer Brand-Identity?

Das héngt von zwei Faktoren ab. Erstens:
Wie weit sollen die Nutzungsrechte rei-
chen? Handelt es sich um einen Betrieb,
der nur in einem Bundesland agiert, in
drei Léndern, europaweit oder welt-
weit? Schlieflich sollte der Backer von
nebenan weniger dafiir bezahlen als ein
multinationaler Konzern. Und zwei-
tens: Wie viele Kommunikationsmate-
rialien sollen ausgearbeitet werden und
um was geht es hier konkret? Benotigt
der Kunde z. B. eine einfache Website
oder eine komplizierte Website inklu-
sive Shopanbindung? Sollen Etiketten
fiir verschiedene Produkte ausgearbei-
tet werden? Und und und .... Das alles
spielt in die Preisgestaltung hinein. Die
meiste Arbeit ist im Regelfall das Corpo-
rate-Design-Konzept, das die Basis bzw.
die Grundlage fiir alles Weitere darstellt.
Deshalb ist dies der kostspieligste Faktor
fiir den Kunden. Hier sprechen wir von
ca. 3.500 bis 5.000 Euro inkl. weltweiter
Nutzungsrechte. Dies beinhaltet wie ge-
sagt Logo, Farben, Schriften, sekundire
Stilelemente, Ordnungsprinzip, das Cor-
porate-Design-Handbuch und zumindest
Briefpapier, Kuverts und Visitenkarten.
Was sind die Kriterien fiir eine gute
Brand-Identity? Wann sind Sie mit Threr
Arbeit zufrieden?

Wie das Wort ,,Identity schon sagt: Es
muss sich um eine Identit4t handeln. Ein
gutes Branding ist wie ein Fingerabdruck:
einzigartig, unverwechselbar, es emotio-
nalisiert, schafft Vertrauen und ein po-
sitives Bauchgefiihl bei der Zielgruppe.
Ein gutes Branding emotionalisiert Men-
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schen dahingehend, dass sie sich mit der
Firma naher auseinander setzen moch-
ten und in weiterer Folge auch kaufen.
Auferdem miissen sich Designelemente
in unterschiedlichsten Kommunikations-
mitteln gut einarbeiten lassen. Flexibili-
tat ist das Schlagwort! Online muss das
Branding genauso gut funktionieren wie
offline, in verschiedenen Grofen, egal
ob auf einem groBen Plakat oder einem
kleinen App-Icon auf dem Handydisplay.
Der Laie muss immer erkennen ,,aha,
das ist die Firma XY*“.

Wichtig finde ich es aullerdem, nicht
jedem Trend hinterherzujagen, sondern
zeitlose Markenidentitdten zu schaffen,
die fiir sich stehen und Trends iiberleben.
Wenn all dies erfiillt ist und mein Kunde
gliicklich ist, bin ich es auch :-) .
WelchenTipp geben Sie Organisationen,
die mit ihrer bestehenden Brand-Identi-
ty nicht zufrieden sind?

Versuchen Sie zu eruieren, warum Sie
nicht zufrieden sind. Wirkt es zu altba-
cken? Passt es nicht mehr zur Unterneh-
mensphilosophie? Fiihlt sich die Ziel-
gruppe nicht angesprochen? Gehen die
Umsétze zuriick? All das sind Fragen, die
Organisationen dazu bewegen die eige-
ne Markenbotschaft zu hinterfragen.
Dieses Hinterfragen hilft iibrigens oft
beim Branding.

Wenn man mit der eigenen Brand-Iden-
tity nicht zufrieden ist, sollte man sich
umschauen nach ein paar guten Desig-
nern und sich Angebote einholen lassen
um einen Relaunch in Auftrag zu geben.
Kontakt:

HCG corporate designs

Helene Clara Gamper
Philippine-Welser-Strae 20a

6020 Innsbruck
www.hcg-corporate-designs.com



