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Schweizer Markenkongress

Schweizer Markenkongress wird um
Tech- und Digitalbuhnen erweitert

Dig Veranstalter des grossten Branchentreffs flir Markenentscheider der Schweiz verlangern die Partnerschaft
mit dem Dolder Grand bis 2024 und stellen den Kongress inhaltlich breiter auf.
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Auf Wachstumskurs: Markenkongress im Dolder Grand.
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Scit elf Jahren tagt der Schweizer Marken-
kongress in Ziirich und bringt das Who's who
der Schweizer Marken-Entscheider zusam-
men. Der grosste Branchentreff der Schweiz
hat Tradition, gilt er doch als Spiegel der ak-
tuellen Trends in der Schweizer Markenland-
schaft. Diese Tradition wird nun bis ein-
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vichtigste Eigenschaft einer Fihrungskraft? fji

schliesslich 2024 [ortgefithrt. Darauf einigten
sich kiirzlich die Veranstalter von ESB Mar-
keting Netzwerk, htp St.Gallen, Universitit
St.Gallen sowie Dolder Grand als Austra-
gungsort des Kongresses. Der Termin fiir den
niichsten Schweizer Markenkongress wurde
bereits mit dem 13. Juni 2022 fixiert. Die Ta-
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Tradition: bis 2024 sicher im Zurcher Luxushotel

gung soll auch inhaltlich weiter ausgebay
werden. «Durch die Digitalisierung verip.
dern sich die Anforderungen an Marken(j},
rung schneller als je zuvor. Den Themen ryp
um Marketing-Automation, Marketing- und
Adpvertising-Technology widmen wir gh >

einen eigenen Bereich mit speziellen |
Org¢



Schwelzer Markenkongress Schweizer Markenkongress wird um Tech- und Digitalbuhnen erweitert management & branding

Top-Speakern und einem Ausstellerbereich
in der Gallery des Dolder Grand», erklart
Patrick Seitter, Projektleiter von ESB Mar-
keting Netzwerk. Die Themen rund um Mar-
kenfiihrung, Strategic und Positionicrung
sind weiterhin elementarer Bestandteil. Di-
gitales Storytelling, Kollaboration als Zu-
kunft des Marketings und neue Content-
Konzepte werden weitere Themenbereiche
sein. Bereits jetzt konnen sich Teilnehmer
auf internationale Grossen aus der Marken-
welt freuen. Mit Donald Schneider, Fach-
mann fiir Branding und Erfinder der Kolla-
boration von Karl Lagerfeld mit H&M, steht
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bereits der erste Speaker [ir 2022 fest. Die
Anmeldung fiir den Schweizer Markenkon-
gress ist bereilts auf https://www.marken-kon-

gress.ch moglich. =

Alle Informationen auf
www.marken-kongress.ch.

Der Konig der Kampagnen

Donald Schneider gilt als der Erfinder der Kolla-
boration im Marketing. 2004 startete er fir
H&M die vielleicht wichtigste Kampagne in der

Unt e hicht

Er initiierte eine ge-
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meinsame Kollektion von H&M mit Karl Lagerfeld.

Damit hat er die Kollaboration als Marketingtool
fest etabliert. Heute reihen sich Marken wie
Chloé, Boss, H&M, H&M Home, Highsnobiety,
About You, Pandora und Zalando in seine Kunden-
liste ein. Er Ist Referent beim Schweizer Mar-
kenkongress am 13. Juni. Vorab haben wir ihn

zum kurzen Interview getroffen.

Herr Schneider, Sie gelten als Erfinder des
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tings. Sie haben das Game
erfunden. Wie spielt man es?

Um als Mode- oder Lifestyle-Marke auch in Zukunft
kulturell relevant zu sein, sind Kollaborationen und
Special Drops wichtiger als je zuvor. Und genau

darauf sind wir mit unserem Creative Studio spezia-

lisiert, von der Idee bis zur Umsetzung.

Zu einer Ihrer aktuellsten Kampagnen zahlt die
Zusammenarbeit mit Kendall Jenner fiir About
You. Ihr Erfolgsgeheimnis, wie man mit solchen
Superstars arbeitet?

Uber die Jahre haben wir uns ein super Netzwerk
erarbeitet, mit vielen internationalen Celebs Kolla-
borationen und Kampagnen gemacht. Persénliche
Kontakte sind in unserer Branche das A und O.

Wann solite ein Unternehmen aus lhrer Sicht bel

hleih fehl

Influencer-Marketing und wann
Sie eher Kollaborationen?

Es kommt auf die Erwartungen eines Kunden an.
Wir sind ja spezialisiert auf Big Bangs, um eine
Marke auf das nachste Level zu bringen. Mit gros
sen globalen Kollaborationen und dazugehorenden,
individuell orchestrierten 360°-Kampagnen-Aktivie-
rungen. Beim sogenannten Secondary Level gehort
da meistens auch globales und lokales Influencer

Marketing dazu.

Was brauchen die beiden Partner, um eine
Kollaboration zum Erfolg zu fihren?

Ganz klar, es braucht zuallererst eine zundende
Idee und ein Konzept! Das sehen wir als den
Starting Point unserer Arbeit. Erst dann suchen
wir den perfekten Partner. Wichtig ist dann die
enge Zusammenarbeit, um ein ganz spezielles und
authentisches Produkt zu entwickeln. Plus Story
Creation und eine starke Hype-Kampagne. Das sind
ganz andere Mechanismen als bei traditionellem
Marketing.

Die meisten Kollaborationen gibt es heute ja

im Modebereich. Sehen Sie fur andere Branchen
auch Chancen?

Absolut! Wir machen Kollaborationsprojekte fur
verschiedenste Kunden, auch im Lifestyle-Bereich,
fur Schmuck, Home & Living und Automobil. Grund-
satzlich sehe ich grosses Potenzial in fast allen

Branchen.

Worauf achten Sie bel der Auswahl eines
Kollaborationspartners, und was sind No-Gos?

Das Allerwichtigste ist, dass ein Kollaborationspart-
ner Feuer fangt, und das hat naturlich in der Regel
mit unserer zindenden Idee zu tun. Und oft mit viel
personlicher Uberzeugungsarbeit.

Welche Voraussetzungen muss ein Produktherstel-
ler schaffen, um fur Partner attraktiv zu sein?
Grosse, erfolgreiche Kollaborationen zu machen,
ist sehr komplex und nicht zu unterschatzen. Dabei
muss der Produkthersteller offen sein, anders zu
denken und anders zu arbeiten.
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schalt Marke zu stirken. Wir haben Mit-
gliedsunternehmen, die Treiber von Innova-
tion sind und jedes Jahr bis zu 7000 neue
Produkte auf den Markt bringen. Es ist wich-
lig, die Werte, die diese Unternehmen ver-
korpern, und die Leistung, die sie auf jeder
Stufe der Wertschopfungskette erbringen,
nach aussen zu tragen.

Wie hat sich die Markenartikelindustrie in
den letzten Jahren verandert?

Das Thema Nachhaltigkeit und die Sinnori-
entierung haben an Bedeutung gewonnen.
Marken miissen sich im Einklang mit den
Zielen und Bedirfnissen der Konsumenten
neu positionieren. Die Vermittlung von Wer-
ten durch Marken wird an Bedeutung gewin-
nen. Vertrauenswiirdige und dynamische
Marken werden auch in Zukunft relevant
bleiben.

Promarca ist in der Vergangenheit vermehrt
gegen Handelsallianzen vorgegangen. Hat
sich der Druck auf die Markenartikelherstel-
ler erhoht, und was sind die Grinde dafur?
Die Schweiz ist Weltmeisterin in der Innova-
tion, sie weist aber auch die hochste Handels-
konzentration und den hochsten Eigenmar-
kenanteilaus.Der Platzim Regalistbeschriinkt
und wird immer teurer. Und wenn sich Hand-
ler zusammentun, um durch ein wohldurch-
dachtes, koordiniertes und systematisches
Verhalten Gebiihren von Markenartikelher-
stellern zu erzwingen, dann ist dies ein grosses
Problem. Hieraus ergeben sich zahlreiche
wettbewerbspolitische Fragestellungen.

Nebst dem Duopol Coop und Migros haben
sich auslandische Handler wie Lidl und

Aldi mittlerweile auf dem Schweizer Markt
etabliert. Sehen Sie diese zusatzlichen
Absatzmarkte als Chance fiir die Promarca-
Mitglieder?

Lidl und Aldi versuchen seit Jahren, im
Schweizer Detailhandelsmarkt Fuss zu fas-
sen und dem Duopol Paroli zu bieten. Dies
ist ihnen nur teilweise gelungen. Hingegen
crfolgt zunchmend eine Verschiebung der
Nach(rage von stationir zu online. Die Mar-
kenkommunikation passt sich an und fokus-
siert stirker auf Onlinemedien, womit die
Vermittlung von Werten durch Marken an
Bedeutung gewinnen und eine weitere gros-
s¢ Herausforderung fir die Markenunter-

nchmen darstellen wird.

Frau Siffert, seit uber dreissig Jahren arbei-
ten Sie bel Promarca. Gibt es Erlebnisse,

auf die Sie gerne zuruckblicken?

Die vielen fantastischen Begegnungen und
damit verbundene Episoden sind mannigfal-
tig. Was mich immer wieder fasziniert, ist die
Tatsache,dass man sich im Leben oft zweimal
trifft. Etliche Personen aus dem Mitglieder-
kreis kenne ich seit meiner Anfangszeit bei
Promarca. Die Welt der Markenartikelindus-
trie ist «cin Dorf», ein dberschaubarer Zir-

kel. klein und fein.

Was schatzen Sie besonders bei Promarca?

Ein grosses Plus ist die Moglichkeit, selbst-
standig zu arbeiten, was mir sehr behagt, und
das Geschehen bei Promarca mitzubestim-
men. Ich schitze es sehr, mein Wissen und
meine Standpunkte einzubringen. Nicht un-
wesentlich ist der tolle Arbeitsplatz inmitten
von Bern. Sich wohlzufiihlen, ist das A und O.
Die zahlreichen Kontakte zu den Mitglie-
dern geben mir viel zuriick. Es sind allesamt
spannende Unternchmen, die unsere volle
Aulmerksamkeit verdienen. Ich mag es sehr,
Anlaufstelle fiir unsere Mitglieder zu sein.

«Die Schweiz ist Weltmeisterin
inder Innovation.»

Wie unterstiitzen Sie Ihre Mitglieder?

Bei Promarca ist der Zusammenhalt gut
splirbar. Die Mitglieder diirfen sich bei uns
willkommen und aufgehoben fithlen - wir
haben immer ein offenes Ohr fiir sie. Viel
Dankbarkeit kommt zuriick, dies ist enorm
motivierend.

Frau Calendo, worauf freuen Sie sich im
laufenden Jahr am meisten?

Am meisten [reue ich mich stets aul den
Austausch mit unseren Mitgliedern - dies ist
besonders wertvoll fiir unsere Arbeit. High-
lights dieses Jahres sind sicherlich unsere
Events «Tag der Marke» und «Promarca Fo-
rum» zum Thema Marke und Digitalisie-

rung.

Welche Bedeutung haben Marken fur Sie?
Marken faszinieren mich, denn sie sind wie

3 medienpartner

ein Anker und schaffen Vertrauen. Wenn
man einmal von einer Marke tberzeugt ist,
dann bleibt man dieser Marke treu. Ganz
klar, eine Marke muss sich stets weiterentwi-
ckeln und sich beweisen. Fur mich sind Mar-
ken daher Trendsetter, Forschungszentren,
Arbeitgeber, Inspiration und Leuchtturme

zugleich.

Ein aktuelles Thema ist Nachhaltigkeit.

Was tut Promarca in diesem Bereich?
Nachhaltigkeit ist ein Schwerpunktthema un-
seres Verbandes. So haben wir 2021 an unseren
Events verschiedene Facetten von Nachhaltig-
keit aufgezeigt. Promarca mochte die Strahl-
kraft der Marken unterstreichen und aufzei-
gen, was sic Gutes tun. Um die Fortschritte
aufzuzeigen, [ihren wir einmal jahrlich eine
Nachhaltigkeitsumfrage durch. Wir publizie-
ren regelmiissig Blogbeitriage zu Nachhaltig-
keitsprojekten unserer Mitglieder, organisie-
ren Webinare und fordern den Austausch
untereinander. 2020 haben wir die Nachhaltig-
keitskommission ins Leben gerufen, um auch
politische Themen zu analysieren, zu verfolgen
und wenn notig zu agieren. D]

Promarca

Promarca, gegrindet 1929, vertritt die Interessen
von aktuell 104 Markenunternehmen im Konsum-
guterbereich in der Schweiz. Diese Markenunter.
nehmen erwirtschafteten im vergangenen Jahr
einen Jahresumsatz von rund 12 Milliarden Schwei
zer Franken, inklusive Export. Mit den weltweit
geflhrten Einheiten mit Sitz in der Schweiz schafft
die Markenartikelindustrie iber 30 000 Arbeitsplat-
ze. Sie investiert jahrlich Millionenbetrage in den
Standort und leistet damit einen wichtigen Beitrag
zur Schweizer Volkswirtschaft.
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