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ordnet ihm etwas zu.“ Aus all diesen Asso-
ziationen, die begründet oder unbegründet 
in der Öffentlichkeit und in den Köpfen der 
Menschen kursieren, ergibt sich summa 
summarum das jeweilige Image der Marke 
bzw. des Ensembles. Und eben dieses Image 
kann leiden, wenn eine Marke lange besteht 
und in die Jahre kommt. Auch das wäre eine 
Schnittmenge, denn das passiert auch den 
Marken von Limonaden, Haarshampoos und 
Schokoriegeln. Trends und Lifestyle folgend 
müssen sich die Produkte fortan zuckerfrei, 
PH-neutral oder vegan auf dem Markt be-
haupten und ihre Marken bekommen mit 
diesem Wechsel auch einen neuen Namen, 
eine neue Verpackung und neue Farben. Das 
in etwa ist Rebranding. 

Wie das Helsinki Philharmonic Orchest -
ra zeigt, kann Rebranding einem Orchester 
einen ungeheuren Innovationsschub geben. 
Das Orchester der finnischen Hauptstadt 
wird seit seiner „Neu erfindung“ vor sieben 
Jahren international wie auch vor Ort viel 
besser wahrgenommen. Das legt nahe, dass 
Rebranding generell für das Orchesterwesen 
wie für den Klassikmarkt spannende Poten-
ziale fürs Marketing bereithält. Eine Tendenz 
hierzu beobachtet seit gewisser Zeit Robert 
Penz von der Backlight! GmbH für Konzert- 
und Tourneemanagement aus Hamburg. Das 
Unternehmen tritt nicht als Berater auf, aber 
es übernimmt für Ensembles und Orchester 

 

in frischer Anstrich fürs Ensemble, 
eine neue Markenstrategie mit 
 relaunchtem Logo und aktuali-
siertem Medienauftritt in digitaler 
wie analoger Welt: „Rebranding“ 

nennt man im Kommunikationsdesign diese 
Art des Sich-neu-Erfindens von Marken und 
Produkten. Auch bei Orchester, Chor & Co 
ist in den vergangenen Jahren ein Trend des 
Rebrandings zu beobachten. Wobei: Rebran-
ding ist insbesondere für traditionsreiche 
Marken und Produkte mit hohen Risiken 
verbunden, weil niemand voraussagen kann, 
ob ein Publikum solche mehr oder weniger 
erzwungenen Neustarts annimmt. 

Ein Beispiel für Rebranding konnte man 
2015 beim Helsinki Philharmonic Orchestra 
beobachten: Es war klar, dass der Name 
gleichbleiben würde. Aber für die Marke-
tingkommunikation brauchte es eine grund -
legend neue und zudem konsequente Stra-
tegie, die schließlich ein neues grafisches 
Erscheinungsbild und viele Aktivitäten rund 
ums Orchester nach sich zog. Unter Fach-
leuten der Werbebranche weltweit gab es viel 
Anerkennung, so gewann man neben zahl-
reichen anderen Auszeichnungen 2016 den 
„Rebrand 100 Global Award“. Dieser Preis 
wurde von der 1974 gegründeten Marken-
beratung Interbrand initiiert, um internatio-
nal neu positionierte Marken auszuzeichnen 
und auf die Anstrengungen des Kommuni-

kationsdesigns bei solchen Neustarts einer 
Marke – den Rebrandings – aufmerksam zu 
machen.  

„Rebranding wird notwendig, wenn eine 
bestehende Marke und ihr Produkt bzw. ihre 
Produkte Gefahr laufen, den Anschluss an 
den Zeitgeist zu verlieren“, sagt Stefan Bohr-
mann vom Stuttgarter Beratungsunterneh-
men ebene c. Das Unternehmen, das im 
Schwerpunkt „Marken und Menschen“ aus 
ganz anderen Geschäftsbereichen berät, zählt 
trotzdem Klassik und Musik zu seinen Kun-
den. So ging es zum Beispiel beim Württem-
bergischen Kammerorchester Heilbronn um 
eine inhaltliche Neuausrichtung – also um 
ein Rebranding im eigentlichen Sinne. Stefan 
Bohrmann klingen die Ideen des einstigen 
Kunden bis heute nach und er kann ganz 
gut vergleichen, wo die Klassikszene Schnitt-
mengen mit anderen Geschäftsbereichen hat 
und wo sie sich gänzlich unterscheidet. 

 

Marken und Assoziationen 

Eine Gemeinsamkeit ist, dass sich Musik-
ensembles durchaus als Marke auffassen las-
sen: „Jedes Orchester, jeder Chor ist eine 
Marke“, so Bohrmann: „Die Marke, mit der 
die Menschen jeweils bestimmte Attribute 
assoziieren, besteht, und zwar völlig losgelöst 
von Dirigent:in oder Spieler:innen des En-
sembles. Man hört den Ensemblenamen und 
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kann. Das hat Robert Penz beim Beethoven-
fest Bonn beobachtet. 2014 wurde der In-
tendanzwechsel von Ilona Schmiel zu Nike 
Wagner mit kleineren Umgestaltungen in 
der Außendarstellung des Festivals begleitet. 
Logo und Farbe wurden leicht abgeändert. 
Beim jetzigen Wechsel von Nike Wagner zu 
Steven Walter wiederum wurde mit dem al-
ten Erscheinungsbild gebrochen. Die Home-
page wurde grundlegend überarbeitet und 
alle Farben in den Layouts angepasst. Es 
wurde ein Logo mit Bewegung kreiert, das 
auf der Homepage seine Gestalt verändert 
und dadurch als Blickfänger wirkt. 

„Digital hat sich das Beethovenfest neu 
erfunden“, sagt Penz und benennt die zahl-
reichen begleitenden Videos und Podcasts, 
die über Social Media verbreitet und geteilt 
werden. All das Neue am Beethovenfest wurde 
untermauert durch eine programmatische 
Neuausrichtung, die weniger auf große Sin-
fonik als vielmehr auf kammermusikalische, 
jüngere und modernere Formationen setzte. 
Unter Steven Walter richtet sich das Beet-
hovenfest zudem bewusst als ein Festival aus, 
das allen Bevölkerungsgruppen zugewandt 
sein will. Mit diesem Anspruch auf Diversität 
gibt sich das ursprünglich 1845 von Franz 
Liszt ins Leben gerufene Musikfest als ein 
„radikal zeitgenössisch denkendes und zu-
kunftsorientiertes Festival“, wie es im Web-
auftritt in einer Selbsteinschätzung heißt. 

Auch in puncto solcher Intendanzwech-
sel gibt es Parallelen zwischen Klassik-Szene 

und Wirtschaft. Dort nämlich sind typische 
Situationen fürs Rebranding, wenn Unter-
nehmen andere Unternehmen bzw. Teile da-
von samt dazugehörigen Marken aufkaufen. 
Das Mutterunternehmen ist dann bemüht, 
den Neuerwerb für sich passgerecht zu ma-
chen und mit der eigenen Handschrift zu 
versehen. „Das Ganze hat viel mit Macht zu 
tun“, weiß Stefan Bohrmann aus eigener Er-
fahrung von Aufträgen, in die er involviert 
war. Als etwa das Nahrungsmittelunterneh-
men Bestfoods von Unilever gekauft wurde, 
übernahm Unilever damit auch die Haupt-
marken Knorr-Suppen und Pfanni. „Dass 
die neuen Entscheider dann sagen ‚Wir ma-
chen das jetzt neu‘, ist eigentlich ein Klassi-
ker“, so Bohrmann. Wobei: Beim kompletten 
Rebranding – sprich: einem harten Ein-
schnitt, der alle Stellschrauben einer Marke 
neu ausrichtet – sind Unternehmen sehr vor-
sichtig, weil damit immer Risiken verbunden 
sind, wie der Konsum auf das Rebranding 
reagiert.  

Facelift oder Auffrischung? 

Üblicher sind deshalb schrittweise Anpas-
sungen, die – wie beispielsweise der rote 
Farbton bei Coca-Cola – mehr oder weniger 
unbemerkt vonstattengehen. „Jeder große 
Markenartikler muss mit der Zeit gehen und 
weil sich Farbgeschmäcker und Vorlieben 
für Schrifttypen immer mal wieder ändern, 
brauchen Marken ab und an eine Auffri-

die Organisation von Konzertauftritten und 
Reisen, unterhält dadurch zahlreiche Kon-
takte zum Klassikmarkt und hat einen guten 
Überblick. 

„Gerade bei Ensembles, die sich erst 
jüngst gegründet haben – wie das Orchester 
im Treppenhaus, das Stegreif-Orchester oder 
das Aurora Orchestra –, merkt man ganz 
stark, dass sie sich als Marke definieren“, sagt 
Penz: „Sie haben alle ihr jeweiliges Allein-
stellungsmerkmal.“ Tatsächlich: Bei Aurora 
wird teilweise auswendig musiziert, beim 
Stegreif-Orchester spielt man Klassik in der 
Improvisation und das Orchester im Trep-
penhaus erarbeitet innovative Kammermusik 
jenseits des konventionellen Konzertbetriebs. 
All diese Alleinstellungsmerkmale stehen für 
ein modernes, zeitgemäßes Image, das den 
drei Ensembles eigen ist. Als Marke sind sie 
nicht nur auf der Höhe der Zeit. Sie sind als 
Trendsetter zu sehen. Denn das moderne, 
zeitgemäße Image, das man mit ihrer Marke 
jeweils verbindet, resultiert aus neuen Kon-
zertformaten und künstlerischen Innovatio-
nen. Man kann nicht verhehlen, dass solche 
innovativen Ensembles mit ihrer jeweiligen 
Marke einen gewissen Erwartungsdruck auf 
dem Klassik-Markt insgesamt erzeugen. 

Intendanzwechsel und Erneuerung 

Spürbar reagieren auf diesen Erwartungs-
druck viele Festivals, was in manchen Fällen 
durchaus Züge des Rebrandings annehmen 

Harfe: 
Original,  

Refreshing und   
Rebranding 
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