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MARKEN, DENEN
SIE VERTRAUEN

Trusted Brand 2022 in der Schweiz




Klarheit lGiber Schweizer Konsumentenwiinsche

Was Markenstarke in stuiirmischen
Zeiten leistet

Energiekrise, Inflation und kriegerische Ereignisse haben in ganz
Europa Unsicherheit geschaffen. Umso wichtiger ist im Konsum-
giitersektor das Markenvertrauen. In der 22. Studie «Trusted Brand» hat
Reader’s Digest zusammen mit dem Aachener Institut Dialego
analysiert, wer eine Spitzenstellung halt und warum das so ist.

Gerade, wenn es in der Welt drunter und
driiber geht, wéchst fiir Dr. Sven Reinecke,
Professor an der Universitét St. Gallen und
Geschéftsfiihrender Direktor des Instituts
fiir Marketing & Customer Insight, die Be-
deutung verlésslicher Orientierungspunk-
te: «Starke Marken sind fiir Konsumentin-
nen und Konsumenten ein wichtiger
Stabilitdtsanker. Sie vermitteln Qualitét,
Sicherheit und Vertrautheit. Dadurch er-
leichtern sie Kaufentscheidungen.» In ei-
nem volatilen und unsicheren
Umfeld empfiehlt Sven Reinecke,
zwei Punkte im Auge zu behal-
ten: «Zwischen Kontinuitat und
Aktualitdt muss einerseits ein
Gleichgewicht herrschen.» Kon-
kret verlangt Sven Reinecke die
besténdige Befriedigung eines

relevanten Kundenbediirfnisses:  Dr. Sven Reinecke,
«Permanente Umpositionierun- Professor an der Uni-
versitat St. Gallen und
Geschaftsfuhrender

A . Direktor des Instituts
kenversprechen. Das heisst je- i Marketing &

doch nicht, dass eine Marke ver-  Customer Insight

gen, Produkt-, Marken- und Logo-
dnderungen verwéassern das Mar-
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stauben sollte. Im Gegenteil ist das Umfeld
kontinuierlich zu scannen, um Innovatio-
nen zu lancieren, die am starken Marken-
kern ankniipfen.»

Auf der anderen Seite sollten Marken
an allen relevanten Stellen des Kunden-
kaufprozesses (der «Customer Journey»)
mit der richtigen Botschaft prasent sein.
Sven Reinecke: «Man sollte es der Kundin
bzw. dem Kunden {berall so einfach wie
moglich machen - in der Vorkaufphase
(im Internet), am Verkaufspunkt
(dem Point of Sale), bei der Pro-
duktnutzung und in der Nach-
kaufphase. Je weniger Medien-
briiche wahrgenommen werden,
umso starker der Auftritt.»

Der Ziircher Markenexperte
und erfahrene Praktiker Stefan
Vogler hebt weitere Faktoren her-
vor: «Die Herausforderungen der
Verantwortlichen an der Front
sind gestiegen. Die Preissensibili-
tat im harten Konkurrenzkampf
nimmt zu und die Menschen sind

immer Kkritischer und besser in-
formiert», erkldrt der Marketing-
und Kommunikationsberater, der
sein Wissen unter anderem als
Dozent an der HWZ Hochschule
fiir Wirtschaft Ziirich weitergibt.

Zudem haben in der Marken-
pflege schwer beherrschbare Fak-

toren Einzug gehalten. Stefan  Stefan Vogler,
Marketing- und Kom-

munikationsberater

Vogler: «Die Meinungsentwick-
lung auf unabhingig redigierten
Internet-Fachplattformen oder in den So-
cial Media wie Facebook kann sich in ganz
unvorhergesehene Richtungen entwickeln.
Eine einzige Person vermag es, einen Shit-
storm auszuldsen, also lawinenartige Kritik
loszutreten. Andererseits kann eine gross-
ziigige Geste eines Unternehmens viel Lob
bewirken, zum Beispiel Komfortverzicht bei
Energieknappheit.» Markenverantwortli-
che miissen sich also auf ein stdndiges
Monitoring stiitzen und stets auf dem Lau-
fenden sein, wo Chancen und Gefahren
bestehen. «Entscheidungen der Marken-
verantwortlichen kénnen nur situativ er-
folgen», erklart Stefan Vogler. «Weitere
Gebote fiir die Markenfithrung in unsiche-
ren Zeiten sind Offenheit, Verlisslichkeit
und Transparenz, um Produkt-
qualitat, moglichst zertifizierte
nachhaltige Herstellung und ver-
lasslichen Service hervorzuheben.
Es gilt zudem Haltung zu einem
gesellschaftlichen Thema zu zei-
gen, wenn es mit der jeweiligen
Geschiftstatigkeit zu tun hat und/
oder die Zielgruppen bewegt.»

Andy Oehrli,
Im Jahr 2022 hat Reader’s  pjector Marketing,

Digest wiederum untersucht, wel-  Miele Schweiz

che Schweizer Marken ihre Auf-
gabe am besten geldst haben.
Fiinf Praxisbeispiele geben Auf-
schluss.

Ehrlichkeit und Authentizitat

Fiir Miele, den Hersteller hoch-
stehender Haushaltgeréte fiir
Kiiche, Wésche und Bodenpflege,
bedeutet das Markenversprechen
«Immer besser» nicht nur eine
Verpflichtung gegeniiber den Kaufern und
der Umwelt, sondern auch gegentiber der
eigenen Kommunikationsarbeit. Andy
Oehrli, Director Marketing Schweiz: «Mar-
kenstérke heisst, Produktqualitdt und Un-
ternehmenswerte, also Langlebigkeit, Ser-
vice und verantwortliches Handeln richtig
zu kommunizieren.» Eine der Bedingungen
fiir Glaubwiirdigkeit in der Kommunikation
ist Einheitlichkeit. Die Markenbotschaft
kommt an allen Touchpoints deshalb in
gleicher Weise zum Ausdruck, also an jenen
Stellen, an denen das Unternehmen mit
bestehenden oder potenziellen Kunden
sowie mit Lieferanten und weiteren Inter-
essenten in Kontakt steht. In die gleiche
Richtung geht eine grosse Schweizer Wer-
bekampagne mit der Hauptbot-
schaft «Quality ahead of its time».

Miele weiss um die Wichtig-
keit der Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter als Markenbotschaf-
ter. Ob Produktberaterin, Gast-
geber bei Kochevents oder Ser-
vicetechniker — jeder personliche
Beitrag zdhlt bei der Erfiillung
des Leistungsversprechens. Ent-
sprechend legt das Unternehmen

91



Wert darauf, das Bewusstsein fiir verant-
wortliches Verhalten in der internen Schu-
lung kontinuierlich zu erhéhen.

Als fithrende Marke beschéftigt sich
Miele intensiv mit der Entwicklung der Zeit.
Fiir Andy Oehrli bedeuten die Bediirfnisse
der Gegenwart eine Bestédtigung der Unter-
nehmensphilosophie. «Immer mehr Men-
schen in der Schweiz wollen als Konsu-
menten nachhaltig handeln. Sie verlangen
qualitativ hochwertige und langlebige
Produkte — nicht moglichst viele Waren.»
Die lange Nutzungsdauer der Miele-Ge-
riate sowie Top-Energiewerte beim Ver-
brauch von Strom und Wasser kommen
den Kundenwiinschen damit voll entgegen.

Miele ist sich bewusst, wie stark die Be-

deutung der Sozialen Medien gewachsen
ist. Beschreibungen von Geritepannen —
selten zwar, aber nie vollig auszuschlies-
sen — konnen darin {iberdimensionales
Gewicht erhalten. Auf negative Beitrige
antwortet Miele mit individuellen und
personlich zugeschnittenen Antworten und
Losungen. Andy Oehrli fasst die Leitlinien
fiir die Social Media zusammen: «Mit
schnellem und personlichem Feedback er-
leben die Kunden unser Marken-
versprechen und unsere Werte.
Wer offen und ehrlich kommuni-
ziert, steigert seine Glaubwiirdig-
keit und damit die Markenstér-
ke.»

qualitdt und Innovation, sondern auch
ethische Werte. «Wir sind eine Marke fiir
alle Menschen, unabhéngig von Geschlecht,
Nationalitét, ethnischer Herkunft, Religion
oder Weltanschauung, Behinderung, Alter,
sexueller Orientierung und Identitét», be-
schreibt Armin Schams, Schweizer Head
of Marketing des Mutterunternehmens
Beiersdorf AG, einen Eckpfeiler der Mar-
kenpolitik. «<Wir setzen ein Zeichen fiir
Toleranz, Gleichberechtigung und Inklu-
sion.» Ebenso grosses Gewicht liegt auf
Nachhaltigkeitsaspekten wie umweltscho-
nenden Verpackungen, dem Recycling oder
der Reduktion des CO,-Fussabdrucks. Ar-
min Schams: «Wir engagieren uns fiir den
Schutz und die Bewahrung unseres Plane-
ten.» Zur Markenpflege von Nivea gehort
eine umfangreiche Informationspolitik
gegeniiber den Konsumentinnen und Kon-
sumenten zum Beispiel, was natiirliche
Inhaltsstoffe anbetrifft. Erldutert wird, wel-
chen Nutzen Inhaltsstoffe natiirlichen Ur-
sprungs wie Bio-Argandl als intensive
Feuchtigkeitspflege fiir trockene Haut brin-
gen. Bei der Kommunikationspolitik stehen
nicht nur klassische Werbekampagnen im

Vordergrund, sondern auch Mar-

kenbotschafter, Influencer, Han-

delskooperationen oder eigene

Kommunikationskanéle — etwa

die Website — sowie diverse So-

cial Media Plattformen, um die

einzelnen Teile der breiten Ziel-

Nie zu viel, nie zu wenig,
einfach immer brillant.

Mit AutoDos, dem automatischen Dosiersystem. Fir perfekte, hygienische Reinigung.
Das ist Qualitat, die ihrer Zeit voraus ist.

Langfristiges Engagement
zahlt sich aus

Nivea betont als fithrender An-
bieter von Haut- und Korperpfle-
gelinien nicht nur hohe Produkt-

gruppe prézise anzusprechen.

Armin Schams,
Head of Marketing
and S&CM Beiersdorf
Schweiz

Nach innen und aussen

Die Mobiliar, die alteste private
Versicherung der Schweiz, ver-

92 Miele. Immer Besser.



bindet ihre Marke fest mit drei Prinzipien:
der genossenschaftlichen Verankerung,
dem solidarischen Handeln und dem Ein-
satz zum Wohle der gesamten Gesell-
schaft. «Unsere Haltung ist geprédgt von
Zuversicht, Positivitdt und der Ambition,
die personlichste Versicherung der
Schweiz zu sein», hilt Lorenz Jenni fest,
Leiter Markenfithrung & Marketingkom-
munikation.

Um das Vertrauen in die Marke Mobi-
liar weiter zu steigern und die Mitarbei-
tenden zu authentischen Markenbot-
schaftern zu entwickeln, hat der Berner
Versicherer das umfangreiche interne Pro-
gramm «Typisch Mobiliar» lanciert. Im
Einzelnen verdeutlichen Workshops, Refe-
rate und Lernvideo-Sequenzen das Mar-
kenversprechen fiir die Mitarbeitenden. Ein
wichtiger Bestandteil ist dabei der Aus-
tausch von Erfahrungen und Best Practices.
Das Mobiliar Kundenerlebnis «menschlich,
nah, verantwortungsvoll» ist Kernpunkt
des Programms und fester Bestandteil der
Arbeitswelt. Behavioral Branding heisst
der wissenschaftlich untermauerte Leit-
begriff des Vorgehens.

Die Sensibilisierung nach in-
nen verbessert den Auftritt nach
aussen — und so entstehen positi-
ve und relevante Kundenerlebnis-
se. Labels, deren strengen Krite-
rien das Unternehmen entspricht,

Branding bringt die Glaubwiirdigkeit der
Mobiliar nochmals voran und stérkt un-
sere Differenzierung am Markt», erklart
Lorenz Jenni.

Konsequenter Markenaufbau

Burgerstein Vitamine ist in der ganzen
Schweiz die vertrauenswiirdigste Marke
fiir Mikronéhrstoffe. Seit 2009 hélt das
Unternehmen Jahr fiir Jahr den ersten
Platz in der Kategorie Vitaminprodukte der
Studie Trusted Brand von Reader’s Digest.
Die Erfolgsgeschichte der Marke hat 1972
begonnen - und wird stetig weitergefiihrt.
Genau fiinfzig Jahre nach seiner Griindung
war das Unternehmen fiir Mikronéhrstoffe
an spektakuldren Leistungen beteiligt. Das
Schweizer Skikader erreichte an der Win-
terolympiade in Peking sieben goldene,
zwei silberne und fiinf bronzene Medaillen.
Als Official Supplier von Swiss Ski fiir Mi-
kronéhrstoffe half Burgerstein Vitamine
mit, Grundlagen fiir die Auszeichnungen
zu legen.

Die Spitzenrdnge von Peking sind das
sichtbarste Ergebnis konsequenter Aufbau-
politik. In Zusammenarbeit mit Trainern
und Sportérzten verbessert Bur-
gerstein Vitamine aufgrund wis-
senschaftlicher Erkenntnisse
kontinuierlich die Voraussetzun-
gen fiir den Erfolg von Athletin-
nen und Athleten. Die Mikro-
néhrstoffe bedeuten nicht nur

und Meinungsumfragen belegen ' j
die Wirksamkeit des Programms ‘ . '\‘ einen Gewinn fiir Sportler. Die

«Typisch Mobiliar». Dazu kommen
die Marktforschung und externe

sich warten. «Das Behavioral
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Lorenz Jenni,

: - Leiter Markenfuhrung
Studien. Resultate lassen nicht auf g Mmarketingkommuni-

kation, die Mobiliar

Produkte unterstiitzen alle
Menschen in Zeiten besonderer
Herausforderung. Dazu geho-
ren neben Sportwettkdmpfen

auch Rekonvaleszenz, Schwan-
gerschaft, Wachstum oder Man-
gelsituationen, wie sie durch
einseitige Erndhrung entstehen.

Im Hintergrund der starken
Marke steht hohe Produktquali-
tét. Verarbeitet werden nur beste
Ausgangsprodukte. CEO Tanja
Zimmermann-Burgerstein: «Wie
die eigentlichen Wirksubstanzen

Tanja Zim

freundlich. Wir verwenden kei- Vitamine
nerlei Zutaten, die schidliche
Auswirkungen haben kdnnen und verzich-
ten konsequent auf kiinstliche Konservie-
rungsmittel, Farbstoffe oder Aromen.
Erfolgreiche Marken erfinden sich im-
mer wieder neu. Im Jahr 2016 machte das

,Nochmals eine
Warum nicht!”

Daniel Matter. Unter

Burgerstein unterstiitzt auch Sie in lhrem Alltag mit den be

www.burgerstein.ch

Erhdltlich in Apotheken und Drogerien — Gesundheit braucht Beratung

Tut gut.

mermann-

; . ) - Burgerstein,
sind auch die Hilfsstoffe kdrper- (0 Burgerstein

Unternehmen mit dem neuen
Geschéftszweig Burgerstein mi-
crocare® einen weiteren Innova-
tionsschritt. Mikrondhrstoff-Mi-
schungen lassen sich nun auf die
Bediirfnisse jeder einzelnen Per-
son abstimmen. Damit entspricht
Burgerstein microcare® einem
Zeitbediirfnis. Tanja Zimmer-
mann-Burgerstein: «Ungeachtet
der guten Erndhrungslage leidet
ein beachtlicher Teil der Bevol-
kerung unter einem Mangel an
Mikrondhrstoffen.»

Nachhaltigkeit gehort fest zur Marke.
Burgerstein Vitamine verzichtet wo immer
moglich auf Schachteln und Packungsbei-
lagen. Natiirlich ist das Klima fiir Burger-

grinden?

enfahrer, Geniesser

AR R

dnihrstoffen. A& )
CJAHRE

Burgerstein Vitamine
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stein Vitamine ein grosses Thema. Gemein-
sam mit myclimate setzt sich Burgerstein
Vitamine aktiv fiir den Klimaschutz ein
und kompensiert das erzeugte CO, in der
Schweiz, in Kenia und in Ruménien.

Wie sehr die Marke in der Schweiz zum
festen Begriff geworden ist, zeigen die Ab-
satzzahlen. Im Jahr 2021 verkaufte Burger-
stein Vitamine 3,2 Millionen Packungen —
im Wissen, dass das hochste Gut die
Gesundheit ist. Tanja Zimmermann-Bur-
gerstein: «Unser Verantwortungsgefiihl ist
stets gleich. Es war in den Anféngen eben-
so gross wie heute. Und es wird auch in
Zukunft so bleiben.»

Ganzheitlicher Service fiir
Horgesundheit
Horverluste stellen sich in der Regel nur
allméhlich ein. Erst kostet es Miihe, einzel-
ne Worter zu verstehen, spiter konnen
ganze Sitze zu einem undeutlichen Klang-
brei werden. Fiir Isabelle Frei, Schweizer
Marketingdirektorin von Amplifon, ist es
deshalb wichtig, Menschen ab 55 Jahren
frithzeitig fiir das Thema Hérminderung
zu sensibilisieren: «Wir sind in einer Viel-
zahl von Kommunikationskanilen prasent.
Zu Fernsehspots kommen person-
liche Briefe. Digitale Kanile sind
wichtig fiir Imagekampagnen,
Promotionen, Service- und Pro-
duktanfragen oder das Verein-
baren von Terminen.»

Die Amplifon Webseiten ent-
halten alles Wissenswerte zum
Thema Hoéren. Vorhanden sind

Isabelle Frei,

schldgen ein Gratis-Hortest und eine eben-
so unentgeltliche Beratung in einem Ge-
schift des engmaschigen Filialnetzes
vereinbaren lasst. Ubersichtlich aufgebaut
sind die Angaben iiber die einzelnen
Modelle der Einstiegs-, Mittel- und Ober-
klasse — inklusive Preise.

Das flachendeckende Schweizer Filial-
netz mit mehr als 100 Fachgeschiften so-
wie 300 qualifizierte Mitarbeitende tragen
zum guten Image der Marke bei. Der Kun-
dendienst mit einer gebiihrenfreien Tele-
fonnummer und die Présenz in den Social
Media férdern den Dialog mit bestehenden
und potenziellen Kunden ihrerseits. Die
Markenprasenz umfasst zudem ein kosten-
loses Infopaket fiir Interessierte. Enthalten
ist unter anderem ein Muster eines Hor-
gerédtes, um deutlich zu machen, wie klein
moderne Horsysteme sind. Ein weiteres
Mittel, um die Einstiegsschwelle niedrig zu
halten, ist die Moglichkeit, die Gerdte im
Alltag unverbindlich zu testen, damit die
Wahl der optimal passenden Version ga-
rantiert ist.

Zum Erfolgsgeheimnis von Amplifon
gehort es, sich als verldsslicher Partner zu
positionieren, um eine uneingeschriankte
Teilhabe am Leben zu ermdgli-
chen. Isabelle Frei, Marketing-
direktorin von Amplifon: «Wir
begleiten unsere Kunden und
Kundinnen umfassend. Der Spit-
zenrang in der Reader’s Digest
Studie ist eine weitere Bestati-
gung, dass wir aussergewohn-
liche Kundenerlebnisse und Ser-

unter anderem Dialogfelder, in  yarketing Director vice auf hochstem Niveau bie-

denen sich mit wenigen Tasten- Amplifon
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ten.»

nivea inserat



