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Verjungung von Markenauftritten
Firmen mit einem verstaubten Image haben es schwer. lhnen drohen, wie im Fall eines Thurgauer
Korperpflegeprodukte-Herstellers, die Kunden wegzusterben. Wie es anders geht, zeigt ein Veloproduzent aus London.

Rausch will nicht grauhaarig sein

Das Familienunternehmen aus Kreuzlingen versucht, mit einem frischen Aufiritt neue Kunden zu gewinnen

Noch vor dreissig, vierzig Jahren
standen die Haarpflegeprodukte
von Rausch in fast jedem
Schweizer Haushalt. Doch

die Kundschaft ist mit der Firma
in die Jahre gekommen.

DOMINIK FELDGES, KREUZLINGEN

Lucas Baumann hat erst vor wenigen
Wochen seinen Vater Marco Baumann
als Chef des traditionsreichen Herstel-
lers von Haar- und Korperpflegepro-
dukten Rausch abgelost. Sein Ziel ist
klar. Der 37-Jihrige will durch Ande-
rungen im Auftritt und im Vertrieb die
Kundschaft verjiingen. Einfach wie bis-
her weiterzumachen, kommt fiir ihn
nicht infrage. «Papa, ich mochte auch in
zwanzig Jahren noch Kunden haben»,
beschied Baumann seinem Vater, als er
noch Marketingverantwortlicher war.

Kein Einzelfall in der Schweiz

Die meisten Kéufer der durchwegs auf
Krauterbasis hergestellten Shampoos,
Duschmittel oder Bodylotions von
Rausch sind iiber fiinfzig Jahre alt. Das
Thurgauer Unternehmen hat eine treue
Kundschaft, die in den vergangenen Jah-
ren aber unzureichend erneuert worden
ist. So wie Rausch geht es manchen
Familienfirmen in der Schweiz, wie
René Allemann, Geschéftsfithrer und
Griinder der im Bereich Markenpflege
aktiven Ziircher Agentur Branders, be-
stitigt. Es gebe viele Marken, die etwas
verstaubt seien, weil man lange nichts
mehr gemacht habe.

Statt wie viele auslédndische Konkur-
renten aggressiv ins Marketing zu inves-
tieren, stellen Unternehmen hierzulan-
de nicht selten ihr Licht lieber unter den
Scheffel und geben umso mehr Geld fiir
technische Neuerungen aus. Auch bei
Rausch wird laufend daran gearbeitet,
die Produkte noch vertriaglicher und
wirksamer zu machen. Grosse Anstren-
gungen fliessen auch in die Herstel-
lungsmethoden. Stolz verweist Lucas

P 8 ],

L]

Iﬁ

d &
N L
—

Die Abfiillanlage von Rausch ist hochmodern, aber die Produkte der Kreuzlinger Firma gelten als altbacken. PD

Baumann darauf, wie die Firma in letz-
ter Zeit die Rezepturen tiiberarbeitet
hat, damit die Produkte ohne Paraben
und Silikon auskommen. Das Unterneh-
men erwarb zudem eine neue Abfiill-
anlage und eine neue Maschine fiir die
Fertigung von Cremes. Dank einer
neuen Halle gelang es Rausch auch, das
unter  Industriebetrieben  begehrte
GMP-Zertifikat (GMP, Good Manufac-
turing Practice) zu erhalten.

In der Werbung tritt die Firma mit
126-jahriger Geschichte jedoch noch
immer zuriickhaltend auf. Als Slogan
hat sie «Die Kraft der Krauter» gewéhlt.
Nach Einschédtzung des Branding-Spe-
zialisten Allemann ist dieser reichlich

technisch. Er vermittle kein bestimmtes
Lebensgefiihl, obwohl die Produkte des
Unternehmens dank ihrer — von Konsu-
menten weltweit nachgefragten — Natiir-
lichkeit und ihrer langen Geschichte
dazu pridestiniert seien. Um junge Kon-
sumenten anzusprechen, fiigt Allemann
hinzu, sei es zwingend, mit Emotionen
zu arbeiten. «Viele Leute kennen gar
nichts anderes mehr. Sie erwarten, dass
auch traditionelle Hersteller mit ihnen
wie Apple und andere trendige Unter-
nehmen kommunizieren.»

Trotz allem diirfe dabei nicht die
eigene Identitdt verleugnet werden, er-
ginzt der Berater. Allemann rét dazu,
von vielen Kunden als sympathisch

In der Nische zu Grosse geradelt

Der britische Klappvelo-Hersteller Brompton schafft es, mit etnem Produkt aus den siebziger Jahren noch immer cool zu wirken

GERALD HOSE LONDON

Klappvelofahrer werden gerne iiber-
sehen, bis man selbst auf einem solchen
Velo sitzt. Es ist erstaunlich, wie viele
Studentinnen, Ménner in Anziigen und
Stadtflaneure auf einem Klappvelo
durch die Strassen Londons fahren,
wenn nur die Sinne geschérft sind. Nicht
nur die Fahrrdader werden aufgeklappt,
sondern in einem gewissen Sinne auch
die Fahrer. Die faltbaren Fortbewe-
gungsmittel haben sich von einem
Nischenprodukt mit altbackenem Image
zu einem festen Bestandteil im Stadtbild
entwickelt.

Ein grosser Teil des Booms geht auf
die Rechnung des britischen Produzen-
ten Brompton. Das robuste Velo mit den
kleinen Reifen und dem geschwungenen
Stahlrahmen ist zu einer urbanen Ikone
geworden. Gleichzeitig mauserte sich
Brompton zum grossten Velohersteller
des Landes, der noch auf der Insel pro-
duzieren lésst.

Nicht nur Modeaccessoire

Am Anfang des Erfolges stehen zwei
Minner. Andrew Ritchie entwickelte
Mitte der siebziger Jahre im Westen
Londons ein Faltrad, das sich in weniger

als einer Minute zusammenklappen
lasst. Das Brompton soll zusammen-
gelegt das kleinste Faltvelo sein und
kann auch in die U-Bahn mitgenommen
werden. Ritchie, der immer noch einen
Teil der Firma besitzt, gilt aber weniger
als Kaufmann denn als Tiiftler. Ritchie
machte im Jahr 2008 Will Adams-Butler
als Geschiftsleiter Platz, der sechs Jahre
zuvor in die Firma eingetreten war.

Der eloquente Adams-Butler fiihrte
das Unternehmen in das Zeitalter der
Massenfertigung. Der Umsatz stieg von
1,7Mio. £ im Jahr 2002 auf rund
30 Mio. £ im Vorjahr. Brompton ver-
kauft mehr als 45 000 Velos in 44 Lén-
dern. Rund vier Fiinftel werden im Aus-
land abgesetzt. Das Unternehmen ist in
diesem Jahr innerhalb des Grossraums
London an einen anderen Standort um-
gezogen, der viermal grosser als der bis-
herige ist. Die neue Fabrik in Greenford
in Westlondon spiegelt die Ambitionen
von Brompton: Bis 2021 soll die Produk-
tion verdoppelt werden.

«Wenn wir in London Fahrrader her-
stellen und nach China exportieren kon-
nen, dann ist alles moglich», sagt Butler-
Adams im unpritentiosen Bespre-
chungszimmer im ersten Stock des
neuen Fabrikgebdudes. Dass Brompton
das «Made in London» herausstreicht,

ist aber nicht nur ein Marketing-Gag.
Das Klappvelo sei vor allem ein Trans-
portmittel fiir die Stadt, meint Butler-
Adams. Mit der Fertigung in der briti-
schen Metropole sei man durch eigenes
Erleben am Puls der Kundschaft. Ein
weiterer Grund ist der Patentschutz.
Schon deswegen mochte der Brite nicht
in China fertigen lassen. Was der Brexit
fiir Brompton bedeutet, ist noch unklar.
Das exportorientierte Unternehmen
wiinscht sich niedrige Zollschranken in
allen Markten.

Der teure Produktionsstandort geht
fiir die Briten auf. Brompton-Fahrer
leben zwar auf kleinem Rad, aber nicht
auf kleinem Fuss. Die Velos sind deut-
lich teurer als diejenigen der Konkur-
renz. Fur viele Kunden vor allem in
Asien ist das britische Velo weniger ein
Fortbewegungsmittel als ein Mode-
accessoire, das auch teurer sein darf.
Butler-Adams sieht das Klappvelo aber
auch in asiatischen Metropolen als Mit-
tel gegen verstopfte Strassen. Zudem
helfe das Rad, Gesundheit und Fitness
zu starken. Moden konnen sich jedoch
verdndern, der Kult kann an Bedeutung
verlieren; deshalb betont der Brompton-
Chef die Niitzlichkeit.

Unter Butler-Adams wurde die Pro-
duktion effizienter gestaltet, und die

empfundene Eigenschaften wie «Firma
im Familienbesitz», «Schweizer Produk-
tion» oder «lange Tradition» herauszu-
streichen. Zuriickhaltend verhilt sich
die Agentur Branders, die Klienten wie
die Schweizerische Post, Novartis, Glo-
bus und die Bindella-Gruppe unter Ver-
trag hat, dagegen, wenn es darum geht,
Logos zu verdndern. Es bestehe rasch
die Gefahr, dass eine Marke an Profil
verliere, sagt Allemann.

Rausch hat den Markenauftritt seit
der Griindung immer wieder verindert.
Letztmals wurde das Erscheinungsbild
vergangenes Jahr {iiberarbeitet. Dabei
liess die Firma nicht nur simtliche Eti-
ketten und Werbemittel erneuern, son-

Variationen des seit den siebziger Jahren
grosstenteils unverdndert gelassenen
Grundmodells wurden erweitert. Jeder
Kunde kann sein Velo an seine Wiinsche
anpassen und mit unzdhligem Zubehor
verzieren. Auch im Vertrieb und im
Marketing geht Brompton Wege, die das
Besondere der Marke herausstreichen
sollen. Neben Vertragspartnern betreibt
die Firma zwolf eigene Geschifte in
Japan, China, Deutschland, Spanien,

ZAHL ZUM THEMA

Ein veralteter Auftritt lasst sich nicht
Uber Nacht auffrischen. Laut einer von
Branding-Spezidlisten aufgestellten
Faustregel dauert es drei Jahre, ehe
sich die Erneuerung nachhaltig in
einem verbesserten Geschéftserfolg
niederschlégt. Schneller geht es mit
Werbemassnahmen, doch verpufft
deren Effekt oft schnell. Nicht selten
muss alles rundum Uberarbeitet wer-
den — bis zu den Verkaufspunkten.

dern auch die Gestalt der Verpackungen.
Um den Relaunch einem breiten Publi-
kum zu vermitteln, wurde erstmals auch
ein Fernsehspot ausgestrahlt. Die ge-
samten Massnahmen verschlangen laut
Firmenchef Baumann einen hohen sie-
benstelligen Betrag. Gliicklicherweise
hatte die Gruppe, die an ihrem verwin-
kelten und immer wieder erweiterten
Hauptsitz in Kreuzlingen uniibersehbar
das Understatement pflegt, geniigend
Kapital angespart. Daneben galt es, die
Investitionen in die Modernisierung des
Maschinenparks zu schultern. Rausch ist
stolz darauf, von Bankenfinanzierungen
unabhéngig zu sein, und will von diesem
Prinzip auch in Zukunft nicht abriicken.

Management muss mitziehen

Das Unternehmen ldsst regelmissig
durch Marktstudien tiberpriifen, wie es
wahrgenommen wird. Man stelle, ein-
einhalb Jahre nach dem Relaunch, eine
klare Verbesserung fest, sagt Baumann.
Der Betriebswirt, der als Kreuzfahrt-
schiff-Angestellter vier Jahre lang die
Welt bereiste, rdumt indes ein, dass
Rausch «emotionaler kommunizieren»
miisse, um wie angestrebt eine grossere
Zahl von jungen Kunden zu gewinnen.
Entsprechende Uberlegungen wiirden
bereits angestellt, versichert er.

Nach Ansicht von René Allemann ist
die Verjlingung einer Marke dann zum
Scheitern verurteilt, wenn bloss die Ver-
packungen wechseln, der Verénde-
rungsprozess vom Unternehmen jedoch
nicht «gelebt» wird. Das Management
miisse diesen zwingend mittragen, damit
sich ein nachhaltiger Effekt einstelle.
Unternehmen mit iiberschaubarer
Grosse wie Rausch — die Firma beschif-
tigt lediglich 164 Mitarbeiter, die Hélfte
von ihnen in Kreuzlingen — haben den
Vorteil, dass die Fiihrung den Wandel
rasch anpacken kann. Lucas Baumann
musste im Grunde nur seinen Vater
iiberzeugen. Der 70-J4hrige, der weiter-
hin als Verwaltungsratsprésident fun-
giert, behilt ein Auge darauf, dass die
Firma trotz allen neuartigen Ansdtzen
die Stammkundschaft nicht verprellt.

Italien, England und den Niederlanden.
In Grossbritannien konnen Klappvelos
auch gemietet werden.

Beim Marketing habe das Internet
zum Wachstum beigetragen, sagt Butler-
Adams. Dabei wiirden aber keine Hoch-
glanzfotos oder Werbetexte verbreitet,
denen ohnehin nicht geglaubt werde.
Man verstdrke vielmehr positive Stim-
men von Kunden. Seit zwei Jahren wer-
den zudem spezielle Veranstaltungen
wie das Velorennen «Brompton World
Championship» durchgefiihrt.

E-Bike zum Falten

So richtig ins Schwiarmen kommt Butler-
Adams, wenn er iiber das Klappvelo mit
elektrischem Antrieb spricht. Sogenann-
te E-Bikes seien zuerst von Alteren ange-
nommen worden. Dies dndere sich, auch
Jiingere wiirden darin eine neue Art der
Fortbewegung sehen. Brompton ent-
wickelt in Eigenregie ein faltbares E-
Bike, das zusammengelegt nicht grosser
sein soll als das bisherige Modell. Ob es
bei der Kundschaft dhnlich gut ankommt,
muss sich aber erst noch weisen. Mit der
teuren und langwierigen Entwicklung
des E-Bikes und der Erweiterung der
Produktionskapazitidten geht Brompton
auf alle Fille ein grosses Risiko ein.



