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«Werte als wichtigstes Werbemittel»

STEPHAN MOSER. Kann Werbung Vorurteile
abbauen und neuen Rollenmodellen zum
Durchbruch verhelfen? Kénnen Marken gar
einen Wertewandel in der Gesellschaft herbei-
fithren, hin zu mehr Gleichberechtigung und
Gerechtigkeit? Absolut, findet Ralf T. Gehlen,
Geschiftsfithrer von Procter & Gamble
Schweiz, zu dessen Reich mit Gillette-Rasie-
rern und Always-Binden zwei sehr geschlechts-
spezifische Marken gehoren. «Es ist nicht egal,
wie wir Mddchen und Jungs in der Werbung
darstellen», sagte Gehlen in seinem Eroff-
nungsreferat «Mit der Kraft der Marken Gutes
tun» am «Tag der Marke» (siche Kasten). Proc-
ter & Gamble sei mit einem Werbebudget von
sieben Milliarden der weltweit grosste Werbe-
treiber. «Wir wollen unsere Stimme nutzen, um
alte Rollenklischees aufzubrechen», so Gehlen.

Als Beispiel zeigte Gehlen unter anderem
den neusten Werbespot, den Gillette im Januar
2019 auf Youtube postete. Er ging viral, sorgte
fiir einen Shitstorm und brachte Gillette viel
kostenlose Publicity. Jahrzehntelang hatte Gil-
lette in seiner Werbung den Macho-Mann zele-
briert. Im neuen Spot sind die Ménner ganz
anders: Sie schlichten bei priigelnden Buben,
gehen bei mobbenden Jungs dazwischen und
schreiten bei sexistischem Verhalten ein. Uber
30 Millionen mal wurde der Spot bisher ange-
schaut und brach laut Gehlen auf Youtube
gleich zwei Rekorde: «Es ist der Werbespot mit
den meisten Dislikes - und den meisten Likes.»

90 Jahre Markenartikelverband

Rund 200 Vertreterinnen und Vertreter der
Markenartikelindustrie nahmen am «Tag der
Marke» vom 13. Juni teil, den der Schwei-
zerische Markenartikelverband Promarca
organisiert hatte. Promarca feiert heuer den
90. Geburtstag. Wirtschaftsminister Guy
Parmelin gratulierte in seiner Festrede dem
Verband zum Jubildum und warb auch fiir den
indirekten Gegenvorschlag des Bundesrates
zur Fair-Preis-Initiative. mos
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Neue Mannerbilder in der Gillette-Werbung, die Erwartungen des

Handels an die Marken und das Erfolgsrezept der Marke Lindt: Am «Tag
der Marke» von Promarca ging es darum, wie Marken Werte schaffen.

Markenpapst franz-Rudolf Esch (1) und Ralf T. Gehlen, Geschéftsfiihrer von Procter & Gamble Schweiz.
Le «pape» des marques Franz-Rudolf Esch (a g.) et Ralf T. Gehlen, directeur de Procter & Gamble Suisse.

Ein Rasierer selbst wird im Spot {ibrigens nicht
gezeigt. Trotzdem sei das beste Werbung fiir
die Marke, sagte Gehlen. Neun von zehn Kon-
sumenten wiirden heute erwarten, dass sich
Marken fiir das «Gute» einsetzten. Jeder zweite
kaufe (nur) Marken, mit deren Werten er sich
identifizieren konne. Haltung zu zeigen, konne
sich also lohnen. «In Zeiten von austauschba-
ren Produkten werden Werte zu den wichtigs-
ten Werbemitteln.» Vor dem Spot hitten in
einer Umfrage 42 Prozent angegeben, Gillette
teile ihre Werte, nachher seien es 71 Prozent
gewesen. Auch die Kaufbereitschaft habe sich
dank der Kampagne vergrossert

«Elefantenrunde» des Detailhandels

Markenartikelhersteller und Detailhdndler
leben in einer spannungsreichen Symbiose: Sie
konnen nicht ohne einander, aber wenn es um
Konditionen geht, fliegen schon mal die Fetzen.

Mit Coop-Chef Joos Sutter, Denner-CEO
Mario Irminger und Valora-Boss Michael
Mueller gab es am Tag der Marken eine
«Elefantenrunde des Detailhandels», wie
Moderator Urs Gredig das Podiumsgespriach
ankiindigte. «(Mehr) Innovationskraft», das
wiinschten sich alle drei Detailhandels-Chefs
von den Markenartiklern. Denn nur mit star-
ken und innovativen Produkten konne sich der
Handel differenzieren. «Wo wir Differenzie-
rung nicht mit Marken schaffen, bauen wir
unsere Eigenmarken aus», erklérte Sutter.
Dabei spielt laut Sutter auch der Preis eine
wichtige Rolle. Mit dem Aufstieg der Discoun-
ter wiirden die Konsumenten heute eher auf
den Preis achten, betonte auch Irminger. Fiir
ihn ist deshalb klar: «Die Zukunft fiir Hindler
und Marken wird davon abhéngen, ein attrak-
tives Preis-Leistungsverhaltnis zu schaffen.» In
den Preisverhandlungen machen die Handler
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Lindt ist starkste Marke 2019

Der Schokoladenkonzern Lindt & Spriingliwurde
am Tag der Marke mit dem «Promarca Brand of
the Year Award 2019» ausgezeichnet. Laut einer
Umfrage des Schweizerischen Markenartikel-
verbandes Promarca geniesst die Marke Lindt
das hdchste Vertrauen unter den Konsumentin-
nenund Konsumenten der Schweiz. Lindt setzte
sich dabei gegen 354 andere Marken durch.
Lindt hatte den Preis bereits 2016 gewonnen.
Laut Nathalie Diethelm, CEQ der Agentur Havas
Schweiz, die die Umfrage durchgefiihrthatte, ist
Lindt «ein Paradebeispiel fiir Schweizer Traditi-
onsmarken, die ihre Top-Positionen auch iiber
Jahre hinweg halten kénnen». Das starke Ver-
trauen in die Marke Lindt beruhe «auf dem opti-
malen Mix von Kontinuitat und Uberraschung»,
so Diethelm weiter. Lindt iberzeuge durch Kon-
tinuitdtin Qualitat, iberrasche aber gleichzeitig
immer wieder mit Produktinnovationen.
«Wirwerden alles daran setzen, dass Lindt die-
sen Preis heute nicht zum letzten Mal erhélt»,
scherzte Ernst Tanner, exekutiver Verwaltungs-
ratsprésident von Lindt & Spriingli, der den

seit einiger Zeit verstarkt Druck, bis hin zur
Auslistung von Produkten. Von einem «Pow-
ershift» hin zu den Héndlern wollte Irminger
jedoch nicht reden. « Mit dem grossten Teil der
Markenartikelherstellern hat Denner heute ein
partnerschaflicheres Verhiltnis als noch vor ein
paar Jahren», sagte er.

Und die Zukunft des Lebensmittelhandels?
«Die ist stationdr», sagte Irminger. Auch Sutter
ist iberzeugt, dass der stationare Detailhandel
gute Chancen hat, wenn er sich auf seine Stérken
besinnt: «Viele Filialen, gute Logistik — da kann
man sich gute Omnichannel-Systeme vorstel-
len.» Fiir Michael Mueller von Valora ist klar:
«Der personallose Laden wird in den nichsten
Jahren kommen.» Valora testet das Format mit
Selfcheck-out per App bereits. Die Valora-Liden
seien ein schneller Kanal, aber man miisse beim
Checkout noch schneller werden. «Wir verlieren
10 bis 15 Prozent Umsatz, wenn die Schlange
beim Brezelkonig zu lang ist.»

Marken als Fixsterne

«77 Prozent aller Marken weltweit sind in den
Augen der Konsumenten laut Umfragen vollig
tiberfliissig. Und nur 1,5 Prozent der Unterneh-
men in Deutschland werden alter als 100 Jahre.»
Der deutsche Markenexperte Franz-Rudolf
Esch machte gleich zu Beginn seines Vortrags
«Die Marke als Fixstern im (digitalen) Univer-

Preis entgegen nahm. In seinem Referat zeigte
Tanner auf, wie sich Lindt & Spriingli in den
letzten 25 Jahren vom Ubernahmekandidaten
zur weltweiten Nummer Eins im Premiumscho-
koladensegment entwickelt hat. Grundlage des
Erfolgs sei die seit 175 Jahren giiltige Unter-
nehmensphilosophie: hdchste Qualitét von der
Bohne bis zum Produkt. Ein weiterer Erfolgs-
faktor sei die klare Positionierung als Premium-
Schoggimarke. «Lindt-Produkte wird es nie bei
Aldi und Lidl geben.» Dass Lindt ein eigenes
Distributionsnetz mit weltweit 460 Boutiquen
aufgebaut hat, sieht Tanner nicht als Konkur-
renz zum Detailhandel. Das breite Sortiment
von Lindt kdnne man eben nur in den eigenen
Laden komplett anbieten. Die grosste Lindt-
boutique sollim «Lindt Home of Chocolate» ent-
stehen, das 2020 im ziircherischen Kilchberg
eroffnet wird. Zum dortigen Schoggi-Erlebnis
gehoren eininteraktives Museum, eine Schau-
produktion und Entwicklungslabor. Herzstiick
soll der mitacht Metern grosste Schoggi-Brun-
nen der Welt werden. mos

sump klar: Ruhm ist vergénglich. Und nicht die
Stirksten iiberleben, sondern die Anpassungs-
fahigsten. Um im rasanten Wandel zu bestehen,
brauche es vier Dinge, ist Esch {iberzeugt: Die
richtige Haltung («Klare Mission, klare Grund-
sitze, klare Vision, nach denen auch gelebt
wird»), den Mut zum Wandel, Fokussierung
auf den echten Kundennutzen sowie Disziplin
und Commitment.

Esch empfahl den Markenartiklern, ihre
Marke weiterzuentwickeln, dabei aber relevant
zu bleiben. Als Musterbeispiel nannte er das
Familienunternehmen Riigenwalder, das sich
erfolgreich von einer Wurstmarke zu einer
Veggie-Marke gewandelt hat. Zentral sei auch,
nicht in Produkten zu denken, sondern sich
stets zu fragen: Wie konnen wir den Kunden
das Leben einfacher machen? So habe zwar Gil-
lette immer wieder neue Rasierklingen entwi-
ckelt, auf die Idee, den Kunden die Klingen in
einem monatlichen Abo nach Hause zu schi-
cken, sei dann aber der amerikanische Konkur-
rent «Dollar Shave Club» gekommen. Eschs
Tipp deshalb: «Machen Sie nicht more of the
same, sondern more of the new.»

Promarca-Prasidentin Monique Bourgquin
brachte die Herausforderung fiir Marken so auf
den Punkt: «Marken miissen sich treu bleiben,
sich aber auch immer wieder neu erfinden.»

Miser sur les
valeurs

La publicité peut-elle lever les préjugés et
contribuer a établir de nouveaux modéles
de roles? Les marques sont-elles méme en
mesure d’initier un changement des valeurs
sociales, vers davantage dégalité et déquité?
Ralf T. Gehlen, directeur de Procter & Gamble
Suisse, en est convaincu. «La maniére dont
nous présentons les filles et les gar¢ons dansla
publicité nest pas anodine», a-t-il souligné
dans sa conférence douverture a la «Journée
dela marque». Avec un budget publicitaire de
sept milliards de francs, Procter & Gamble est
le plus grand annonceur mondial. Pour
Gehlen, le groupe se doit d’utiliser sa voix
«pour casser les vieux clichés».

Une table ronde réunissant le chef de
Coop Joos Sutter, le CEO de Denner Mario
Irminger et le directeur de Valora Michael
Mueller a montré que les fabricants darticles
de marque et les détaillants vivaient en sym-
biose délicate: ils dépendent les uns des
autres mais whésitent pas a se disputer quand
il en va des conditions. Les trois chefs du
commerce de détail souhaitent «davantage
de force d'innovation», pour leur permettre
de se différencier au moyen de produits
solides et novateurs. Sinon, il ne leur reste
qua développer leurs propres marques pour
assurer cette différenciation, a rappelé Joos
Sutter.

Pres de 200 représentants de 'industrie
des articles de marque ont participé a
la «Journée de la marque» du 13 juin, organi-
sée par Promarca, qui célébrait son 9o® anni-
versaire. Le ministre de Iéconomie Guy
Parmelin a félicité I'association dans son dis-
cours, profitant de I'occasion pour promou-
voir la contre-proposition indirecte du
Conseil fédéral a I'initiative pour des prix
équitables.

La manifestation est aussi loccasion de
désigner la marque suisse de l'année. En 2019,
cest Lindt & Spriingli qui regoit le «Promarca
Brand of the Year Award 2019». Un prix déja
remporté par lentreprise en 2016. Pour
Nathalie Diethelm, CEO de l'agence Havas
Suisse, Lindt est «un modele de marque tra-
ditionnelle suisse, qui a su conserver sa posi-
tion de premier ordre au fil des ans». mos
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