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Tiefes Konsumentenverstandnis ist

die Basis unserer Arbeit

SWA
ASA

Procter & Gamble (P&G) hat wie kein anderes Unternehmen das moderne Markenmanagement gepragt. Seit der
Grindung 1837 hat sich P&G zu einem der weltweit fuhrenden Konsumguterkonzerne entwickelt, mit einem Portfolio
ikonischer Marken wie Ariel, Pampers, Gillette, Head & Shoulders, Oral-B oder Always. Mit iber 100 000 Mitarbei-
tenden weltweit und einem Umsatz von rund 80 Milliarden US-Dollar gilt P&G als Referenz flr datengetriebenes Marke-
ting, Innovationskraft und Markenfihrung. In der Schweiz ist P&G seit Jahrzehnten prasent, in Genf mit dem europai-
schen Hub und dem regionalen Headquarter sowie in Zurich mit der Schweizer Vertretung. Wie fiihrt man globale
Milliardenmarken in einem fragmentierten, digitalen und zunehmend wertekritischen Umfeld? Und welche Rolle spielt
Marketing in einem Unternehmen, das Markenmanagement quasi erfunden hat? DarlUber sprechen wir mit

Alexander Bahr, Brand Director Austria & Switzerland von P&G.

Interview: Roland Ehrler* Bild: P&G

Herr Bahr, P&G gilt als Schule des modernen
Markenmanagements. Was bedeutet starke
Markenfiihrung heute - in einer Zeit, in der
Konsumentenloyalitat volatiler wird?

Starke Markenfithrung heisst heute genauso
wie gestern auch, die Konsumentinnen und
Konsumenten sehr gut zu verstehen — ihre
Bediirfnisse, Wiinsche und Werte tiefgehend
zu erfassen. Marken miissen nicht nur rele-
vante, liberzeugende Produkte entwickeln,
sondern diese auch auf eine Art und Weise

kommunizieren, die echte Resonanz findet.

Wie gelingt es P&G, globale Markenstrate-
gien mit lokalen Marktbediirfnissen wie in

der Schweiz auszubalancieren?

P&G verbindet globale Markenstrategien
mit lokalen Bediirfnissen, indem wir auf der
Basis unserer globalen Produktentwicklung
und Innovationen gezielte lokale Kommuni-
kationsstrategien entwickeln. Die Stérke
unserer Marken wie Oral-B liegt in ihrer
weltweit anerkannten Qualitit. Hier in der
Schweiz passen wir die Ansprache prizise an
die spezifischen Konsumentenpriferenzen
an. Ein hervorragendes Beispiel ist unsere
Zahnbiirste Oral-B iO: Wahrend sie global
fiir ihre herausragende Putzleistung bekannt
ist, wissen wir, dass Schweizer Konsumenten
besonders Wert auf eine schonende Zahn-

reinigung legen. Durch die Kooperation mit

* Roland Ehrler ist Direktor des SWA.
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den Swiss Dental Hygienists betonen wir in
der Schweiz, dass die iO-Technologie nicht
nur effektiv reinigt, sondern gleichzeitig das
Zahnfleisch schont.

Die Schweiz ist fiir P&G zugleich anspruchs-
voller Testmarkt und europaischer Hub.

Wie beeinflusst diese Doppelrolle die Arbeit
Ihres Marketingteams und die Innovations-
kraft im lokalen Markt?

Die Priasenz der FEuropazentrale in der
Schweiz bringt uns eine Fiille an Innovatio-
nen in allen Bereichen — von Produktent-
wicklungen {iiber Technologie-Updates bis
hin zu neuen Marketingkonzepten. Als
Schweizer Team sind wir immer begeistert
und stolz, diese Innovationen im Markt ein-
fiihren zu diirfen. Dies ermoglicht es uns,
unter realen Bedingungen zu lernen und
direktes Konsumentenfeedback zu sammeln.
Meine eigene Erfahrung bestitigt das: Ich
hatte das Privileg, in der Europazentrale an
der Entwicklung einer Produktneuheit fiir
unsere Marke Always mitzuarbeiten. Es war
eine fantastische Erfahrung, diese Innovation
dann gemeinsam mit meinem Team hier im
Schweizer Markt einzufithren und zu sehen,
wie sie bei den Konsumentinnen ankommt.

P&G war immer stark in Consumer Insights.
Welche Rolle spielen Daten und tiefes
Konsumentenverstéandnis heute in lhrer
Marketingarbeit?

Tiefes Konsumentenverstdndnis ist die Basis
unserer Arbeit. Wir nutzen fortschrittliche
Analysen und Technologien, um nicht nur zu
verstehen, was Konsumenten tun, sondern
auch warum. Das ermoglicht es uns, Marke-
tingstrategien zu entwickeln, die hochrele-
vant und effektiv sind. Gleichzeitig wissen
wir, dass Zahlen allein nicht geniigen. Es
geht darum, echte menschliche Bediirfnisse
zu erkennen und unsere Marken so zu ges-
talten, dass sie reale Probleme losen und

einen positiven Beitrag leisten.

Wie verandern Kl, Automation und Predictive
Marketing die Art, wie Sie Marken fiihren

und Kampagnen entwickeln?

Mit KI konnen wir riesige Datenmengen in
Echtzeit analysieren, um tiefergehende Kon-
sumenten-Insights zu gewinnen und prézise
Vorhersagen iiber Préferenzen und Verhal-
tensweisen zu treffen. Das hilft uns, die rich-
tigen Botschaften zur richtigen Zeit iiber die
richtigen Kanile auszuspielen. Automation
wiederum sorgt fiir eine enorme Effizienz-
steigerung, indem sie repetitive Aufgaben im
Marketing — von der Mediaplanung bis zur
Content-Anpassung — iibernimmt. Dadurch
konnen sich unsere Teams auf das konzent-
rieren, was wirklich zéhlt: strategische Krea-
tivitat, Innovation und den Aufbau starker

Aktuelle Kampagne fur Lenor: Tradition und Innovation!

Beziehungen zu unseren Konsumenten.
Kurz gesagt: Diese Technologien sind kein
Ersatz, sondern Verstiarker fiir unsere Mar-
ketingteams. Sie ermdoglichen uns, unsere
Markenfithrung intelligenter, agiler und
relevanter zu gestalten, indem sie den Weg
fiir massgeschneiderte Erlebnisse ebnen und
gleichzeitig Raum fiir menschliche Kreativi-
tit schaffen.

Viele lhrer Marken konkurrieren in gesat-
tigten Kategorien. Wie schafft man dort noch
echtes Wachstum durch Marketing?

Echte Innovationen, die klare Konsumen-
tenbediirfnisse l6sen und unseren Produk-
ten einen iiberlegenen Wert verleihen, schaf-
fen Wachstum. Ein hervorragendes Beispiel
ist unser Lenor-Wischeparfiim. Eine rele-
vante Kommunikation und der optimale
Marketingmix sind entscheidend, um neue
Segmente erfolgreich aufzubauen und zu
etablieren.
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P&G war oft Vorreiter im Bereich Purpose-
driven Marketing. Welche Rolle spielen
Haltung und gesellschaftliche Relevanz

heute noch in der Markenfiihrung?

Viele Konsumenten erwarten, dass Marken
Werte teilen und einen positiven Beitrag zur
Gesellschaft leisten. Ein starkes Beispiel ist
die «Like a Girl»-Kampagne von Always —
eine meiner absoluten Lieblingskampagnen,
die weit tiber reine Produktwerbung hinaus-
ging und Midchen weltweit bestdrkt. Ein
aktueller Beleg fiir unser fortlaufendes
Engagement ist unsere diesjdhrige Kampag-
ne zu den Olympischen Winterspielen, bei
der wir die Sporthilfe Schweiz und damit die
ndchste Generation der Schweizer Top-
Sportler unterstiitzen.

Retail Media entwickelt sich in Europa
rasant. Welche Bedeutung hat dieser Kanal
fiir P&G in der Schweiz, und wie verandert er
die Zusammenarbeit mit Handelspartnern?

medienpartner

Dieser Kanal ermoglicht es uns, Konsumen-
ten iiber die gesamte Kaufreise hinweg mit
relevanten Botschaften zu erreichen und so
den Absatz zu fordern. Die Zusammenar-
beit mit unseren Handelspartnern wird
dadurch noch mehr zu einer strategischen
Partnerschaft (im datengestiitzten Marke-
ting). Dabei ist klar: Der hohe Anspruch,
den wir an Effektivitit, Effizienz und Reich-
weite unserer Medieninvestitionen stellen,
muss auch fiir Retail Media gelten. Es geht
darum, das volle Potenzial dieses Kanals
auszuschopfen, um unsere Konsumentinnen
zur richtigen Zeit mit der richtigen Nach-
richt zu erreichen.

Wie entwickelt sich das Zusammenspiel
zwischen klassischem Brand Building

und kurzfristig performancegetriebenem
Marketing?

Das Zusammenspiel zwischen klassischem
Brand Building und Performance Marketing
ist heute eine strategische Integration, nicht
mehr eine Trennung. Brand Building schafft
die langfristige Markenbasis und die emoti-
onale Bindung, die fiir nachhaltiges Wachs-
tum unerldsslich sind. Performance Marke-
ting liefert kurzfristige Ergebnisse und
wertvolle Daten zur Optimierung. Die Kunst
liegt darin, beide Ansitze nahtlos zu verbin-
den, damit sie sich gegenseitig verstirken.
Ziel ist ein optimaler Mix, der sowohl den
Markenwert als auch den Umsatz maximiert.

Nachhaltigkeit wird gerade von vielen Unter-
nehmen eher zuriickhaltend kommuniziert.
Wie geht P&G damit um, und wie aktiv wird
Nachhaltigkeit kommuniziert?

P&G kommuniziert Nachhaltigkeit bewusst
und faktengestiitzt. Wir verfolgen einen wis-
senschaftlich fundierten Ansatz: Mit Life
Cycle Assessments (LCA) identifizieren wir,
wo unsere Marken den grossten Umwelt-
Impact haben. Ein Beispiel ist Ariel: Unsere
LCAs zeigten, dass der grosste 0kologische
Fussabdruck in der Nutzungsphase durch
den Konsumenten - beim Waschen bei
hohen Temperaturen — entsteht. Daraufhin
haben wir die Kampagne «Wir drehen run-
ter» entwickelt. Wir kommunizieren aktiv,
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dass unsere Ariel-Waschmittel auch bei kil-
teren Temperaturen hervorragend reinigen.
So befidhigen wir Konsumenten, Energie zu
sparen und gleichzeitig ihre Wésche sauber
zu bekommen.

P&G ist bekannt fiir eine starke Innovations-
kultur. Welche Rolle spielt Marketing bei der
Entwicklung und der erfolgreichen Einfiihrung
neuer Produkte?

Bei P&G ist unser Brand Management inte-
graler Bestandteil der Innovationskultur
und zieht sich durch alle Phasen des Innova-
tionsprozesses. Schon in der Entwicklungs-
phase bringen unsere Brand Manager tiefes
Konsumentenverstindnis ein, um unerfiillte
Bediirfnisse zu identifizieren und die «Stim-
me des Konsumenten» in die Produktent-
wicklung zu tragen. So stellen wir sicher,
dass neue Produkte echten Mehrwert bie-
ten. Bei der Einfithrung iibersetzt das Brand
Management die Innovation, kommuniziert
die Vorteile und orchestriert die Go-to-Mar-
ket-Strategie. Kurz: Brand Management ist
der Kompass fiir Innovation, der die Ent-
wicklung leitet und ihren erfolgreichen Weg
zum Konsumenten sicherstellt.

Was erwarten Sie heute von modernen Mar-
keters - welche Kompetenzen braucht es, um
in einem Unternehmen wie P&G erfolgreich

zu sein?

Bei P&G erwarten wir von unseren Brand
Managern eine Kombination aus Kernkom-
petenzen: Tiefes Konsumentenverstindnis
und Empathie bleiben das A und O - die
Fahigkeit, echte Insights aus Daten zu gewin-
nen und menschliche Bediirfnisse zu erken-
nen. Dazu kommt analytisches Denken, um

Performance zu optimieren und Strategien
datenbasiert zu entwickeln. Gleichzeitig
sind Kreativitdt und Storytelling entschei-
dend, um emotionale Verbindungen zu
schaffen. Erfolgreiche Marketer miissen zu-
dem agil und lernbereit sein, um sich schnell
an neue Technologien und Marktbedingun-
gen anzupassen. Nicht zuletzt sind strategi-
sches Denken mit Geschiftssinn und die
Fihigkeit zur Kollaboration und Fiithrung
interdisziplindrer Teams unerldsslich. Wir
suchen also nach «<Whole Brain»-Marketern,
die sowohl analytisch als auch kreativ agie-
ren und sich kontinuierlich weiterentwi-
ckeln. "

Uber Alexander Bahr

Alexander Bahr (34) lebt in Zlrich. Seine Karriere
begann er 2017 bei Procter & Gamble als Brand Ma-

nager in Deutschland. Anschliessend verantwortete er
unter anderem die Marke Always sowohl auf regiona-
ler als auch auf globaler Ebene in der Europazentrale
in Genf. Seit 2023 leitet er das Marketing fur P&G in
der Schweiz und in Osterreich.
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