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Aus dem neuen Kunden-
magazin fiir Erwachsene:
Artikel «Freiheit fiir die
Fiisse» (links), sechs
Geschmackstypen
entsprechend ihrem Schuh-
und Glacé-Geschmack
(rechts).
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Bei Walder Schuhe hat die 6. Generation das Zepter lbernommen. Die neue Geschaftsleitung hat Leo Burnett als
Agentur ausgewahlt, um den gesamten Auftritt der Marke vollig neu zu konzipieren.

..
berzeugt hat Leo Burnett mit einem «tiefen Ver-

standnis der Marke Walder sowie einer frischen,
kreativen Umsetzung», sagt Daniel Walder, Ge-
schiftsfuhrer und Leiter Marketing & Verkauf. Mit
einer bodenstindigen, aber modernen Positionie-
rung soll die Marke Walder Schuhe nun in bereits 6.
Generation weitergefithrt werden. Auftritt und
Kommunikation sind ein wenig moderner geworden
und passen sich somit besser dem modischen Sorti-
ment an. Das Familienunternehmen setzt aber wei-
terhin auf den Traditionswert Qualitit. Im Gegen-
trend zu «schneller, billiger, Rabatte» wolle man bei
Walder mit einem guten Kundenservice, Freude am
Produkt und qualitativ hochwertigen Materialien
den Traditionsweg weiterverfolgen, beschreibt Rolf
Zimmermann, Managing Director Leo Burnett, die
Richtung der Markenpositionierung.

Gemeinsam waren Daniel Walder und Rolf Zim-
mermann in einzelnen Filialen zu Besuch, damit
sich die Verantwortlichen von Leo Burnett ein bes-
seres Verstandnis fur die Marke Walder aneignen
konnten. Nun steht die neue Markenpositionierung
unter dem Claim «Walder Schuhe. Freude, die
bleibt». Sie soll Werte verkérpern, fir die Walder
Schuhe schon seit tiber 140 Jahren steht: erstklassi-
ge Qualitat und Mode, persénliche Beratung und

professioneller Service. Und diese Strategie will Wal-
der gemeinsam mit Leo Burnett fur die nichsten
Jahre weiterverfolgen. Fir Axel Eckstein, ECD bei
Leo Burnett, ist «Freude, die bleibt» dabei ein sehr
tragfihiger Gedanke. Fur Storys, in denen sich kur-
ze vergingliche Momente der Freude mit solchen
verbinden, die linger anhalten. Oder als Moglich-
keit, iiber exzellenten Kundenservice zu sprechen,
der tber den reinen Schuhkauf hinaus reicht.

Freude an der Umsetzung

Im Zuge der Markenpositionierung sind auch bei-
de Kundenmagazine fur Erwachsene und Kinder
komplett neu gestaltet worden. Nebst Abbildungen
der neusten Modelle von Walder besticht das Maga-
zin fir Erwachsene vor allem mit vielen niitzlichen
Informationen rund um den Schuh. Das aktuelle
Magazin etwa unterscheidet sechs Geschmacksty-
pen, entsprechend ihrem Schuh- und Glacé-Ge-
schmack. Daneben kommen auch Mitarbeiter und
Kunden zu Wort, und neben den ersten Sommer-
schuhen propagiert ein Artikel durch seine Aussage:
«Freiheit fiir die Fussel» das Barfusslaufen.

Der neue Markenauftritt von Walder ist aber vor
allem auch vor Ort sichtbar: Die insgesamt 29 Wal-
der-Schuhe- oder Walder-Junior-Filialen bekom-

men einen komplett neuen, frischen und modernen
Look. Und dafuir sorgen nicht bloss ein paar frih-
lingshafte Blumen auf dem Verkaufstisch. Die Rau-
me aller Filialen werden heller — weiss statt farbig.
Damit soll der Fokus wieder stirker auf die Schuhe
selbst gelegt werden. Dezent auf weissem Hinter-
grund erscheint in jeder Filiale der neue Claim:
«Walder Schuhe. Freude, die bleibt». Die Umsetzung
der neuen Markenpositionierung am POS wurde in
enger Zusammenarbeit mit dem Produktionsteam
und den technologischen Mdglichkeiten der Leo
Burnett Factory gemacht. Die neu gefundene Lo-
sung wird nun fortlaufend in den Walder-Filialen
umgesetzt.

Auch firmenintern wird «Freude, die bleibt» ge-
lebt. So hat Daniel Walder mit seinen Mitarbeitern
diverse Workshops durchgefiihrt. Denn wichtig sei
ihm an der Markenpositionierung vor allem auch,
dass alle Mitarbeiter die neue Positionierung leben
und gerade im téglichen Kundenkontakt zum Aus-
druck bringen. So wurden alle Mitarbeiter, bis hin-
auf in den Verwaltungsrat, mit einem Informations-
paket vorab informiert. In den kommenden Mona-
ten wird auch der von Leo Burnett entwickelte und
zusammen mit der Agentur Update realisierte Web-

auftritt online sein. Ursina Maurer
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Leo Burnett: Generationswechsel hel
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Walder — The New Generation

Walder Schuhe will ein Zeichen fiir die Zukunft setzen und hat zusammen mit Leo Burnett einen neuen Marken-
auftritt konzipiert. Wie das abgelaufen ist, welche Geschaftszweige Daniel Walder mit seinen Geschwistern nun
neu positionieren will und wohin Walder Schuhe sich konkret ausrichten will, erzahlt Daniel Walder im Gesprach

mit der Werbewoche.

WW: Eine neue Generation hatim August das Zep-
ter ibernommen. Was bedeutet das fiir Walder
Schuhe?

Generell ist es ganz wichtig fur Walder Schuhe,
dass wir einerseits auf Qualitit setzen, aber auch
moderner werden. Zum einen wollen wir nicht ste-
henbleiben, was man mit unseren Schuhen ja so-
wieso nicht tut, und Dinge anders machen als un-
sere Vorginger-Generationen. Ich will damit ande-
rerseits aber auch nicht sagen: «<Was unsere Vorfah-
ren geleistet haben, kénnen ich und meine Schwes-
tern besser.» Einen Mix von beidem finde ich
wichtig. Wenn man sich einen Baum vorstellt, der
140 Jahre alt ist — so alt ist unser Familienunter-
nehmen aktuell, und symbolisch als Baum sehe ich
die Geschichte und Entwicklung von Walder Schu-
he: Wir wollen natiirlich nicht die Wurzeln abha-
cken. Die bilden die nachhaltige und starke Sohle
von Walder, um es in der Schuhwelt-Sprache aus-
zudriicken. Ein so langlebiger Baum hat aber auch
eine grosse Krone, an der man sehr viel pflegen und
gestalten kann. Man soll auch sehen, dass bei Wal-
der ein Generationenwechsel stattfindet, dass wir
Veranderungen anpacken.

Schlussendlich sprechen wir von einem Produkt,
das man an den Fiissen tragt und damit auch ein
Stiick weit modische Kompetenz ausdriickt. Was
wird sich hier konkret veriandern?

Mit der neuen Markenpositionierung zielen wir da-
rauf ab, die Wertigkeit der Marke Walder Schuhe zu
unterstreichen. Das ist das Wichtigste. Wir wollen
die Marke verstarkt mit Wert und Qualitat aufladen
und gleichzeitig aber auch ein wenig moderner wer-
den. Das sollte bei unseren Kunden im Fokus stehen

- und nicht primir der Preis. Wir befinden uns im
mittleren Preissegment, und hier méchten wir auch
bleiben: Nicht auf Rabatte ausgerichtet, dafiir aber
qualitativ hochstehend; gerade auch im Kundenser-
vice. So bieten wir zum Beispiel jedem Kunden an,
die gekauften Schuhe gleich ein erstes Mal fur ihn
oder sie zu imprignieren. Rabatte und Preissenkun-
gen, Geschenke und Aktionen sind im Moment zwar
absolut ein Argument, aber diese Strategie ist nicht
unbedingt nachhaltig. Wir versuchen weiterhin, zu
dem zu stehen und das zu zeigen, was wir kénnen.
Und das ist Qualitat anbieten — die Qualitit unserer
Schuhe und Produkte und eben auch die Qualitat
der Art, wie wir unsere Kundinnen und Kunden be-

dienen.

Walder Schuhe hat entsprechend Leo Burnett mit
der Konzeption eines komplett neuen Markenauf-
tritts beauftragt. Wie und womit hat Sie diese
Agentur iiberzeugt?

Leo Burnett hat mit ihrer Konzeption der Marken-
positionierung ein tiefes Verstindnis ftr die Marke
Walder gezeigt. So unterstiitzt die Agentur etwa
unsere Strategie, dass wir mittelfristig keinen On-
line-Versand machen werden. Es wirde mit unse-
rem Konzept der Qualitit und des hochstehenden
Verkaufsservice einfach nicht zusammenpassen,
wenn wir plétzlich Schuhe online versenden wiir-
den, ohne dass der Kunde - insbesondere auch die
zahlreichen Kinder - sie vorher probieren konnte.
Gleichzeitigist jedoch klar, dass sich Konsumenten
heute aber vorab online tber die entsprechenden
Angebote informieren wollen. Unsere neue Websi-
te bietet daher die Moglichkeit, sich tiber die neus-
ten Modelle zu informieren und nachzuschlagen,
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in welcher Filiale man das gewiinschte Objekt ab-
holen kann.

Die Markenpositionierung beinhaltet eine Viel-
zahl an Verdnderungen. Wissen Sie bereits, wie
die ndchsten Schritte aussehen werden?
Wir stehen noch am Anfang, und bis zu dem Zeit-
punkt, wo der Slogan «Freude, die bleibt» dann wirk-
lich greift, wird wohl noch ein wenig Zeit vergehen.
Vieles ist auch erst in Entstehung. Vielleicht gibt es
neben der Plakatkampagne irgendwann einmal
noch einen Spot. Auf alle Falle macht die Arbeit hin-
ter der Markenpositionierung bis jetzt sehr viel
Spass. Ich bin begeistert und meine Mitarbeitenden
ebenfalls. Man merkt, es entsteht etwas.

Abgesehen davon kommen jedoch auch marke-
tingtechnisch noch weitere Aspekte dazu. In Oerli-
kon haben wir zum Beispiel seit letztem Herbst be-
reits eine komplett andere Ladengestaltung. Walder
Schuhe war bisher in der Ladengestaltung sehr bunt,
jetzt setzen wir den Fokus wieder mehr auf die Schu-
he. Und das kommt gut an, wie die bisherigen ersten
Erfahrungen mit dem neuen Design zeigen. Deshalb
werden wir auch die tbrigen Walder-Filialen in den
nachsten Jahren entsprechend umbauen. Zudem
wollen wir auch den neuen Claim «Freude, die bleibt»
fur den Herbst mit neuem Inhalt fiillen. Aktuell und
passend fur den Frithling haben wir Glacé als Sym-
bol fiir die «Freude fir den Moment» gewihlt und
bieten solches auch unseren Kundinnen und Kun-
den bei ihrem Besuch in ausgesuchten Filialen an.
Im Herbst wird dann, der Jahreszeit und dem
Schuhwerk entsprechend nattirlich eine andere ver-
gangliche Freude in Szene gesetzt.

Interview: Ursina Maurer




