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Schwerpunkt Interview

Das Erbe pflegen
Jnd ausbauen,
ohne zu verstauben

Ein Interview mit Thomas P. Meier,
Chief Executive Officer; Ricola

Beim Stichwort «Contemporary Branding» denkt man schnell
an die Marketingphilosophien der grossen borsennotierten
Konsumgtiterunternehmen. Doch wie stellen Familien-
unternehmen, die durch Tradition und Kontinuitdt geprdgt sind,
sicher, dass sie aktuell bleiben und dem Zeitgeist entsprechen?
Thomas P. Meier, der Chief Executive Officer von Ricola,
nimmt dazu nachfolgend Stellung.

Das Interview fiihren Prof. Dr. Sven Reinecke, Direktor,
und Oliver Brockschmidt, Wissenschaftlicher Mitarbeiter,
beide am Institut fir Marketing und Customer Insight

an der Universitdt St. Gallen (HSG)

6 Marketing Review St.Gallen 512023



Herr Meier, welche Rolle spielt Kontinuitit bei
Ricola?

Die Pflege und der kontinuierliche Aufbau der
Marke sind sicherlich ein zentraler Grund fiir unsere
globale Markenbekanntheit. Dieses Thema wurde
auch durch die Eigentiimerfamilie stets unterstiitzt
und gefordert. Kontinuitat halte ich fiir ein ganz
wichtiges Thema. Uber Jahrzehnte arbeiten wir mit
nahezu gleichen Bildwelten und auch das Ricola
Soundlogo wird weiterhin eingesetzt. Ich habe sogar
noch die Originalaufnahme von dem Herrn, der das
Ende der 80er, Anfang der 90er gesungen hat. Man
hat sich nie verleiten lassen, mal etwas anderes zu
machen. Die heutige Markenstarke ist aus meiner
Sicht das grosste und stdrkste Asset von Ricola —
und das ist eigentlich unglaublich fiir so ein kleines
Schweizer Familienunternehmen.

Familienunternehmen sind hiufig kontinuier-
licher unterwegs als borsennotierte Unternehmen,
haben dafiir aber andere Herausforderungen. Was
fordert Sie besonders heraus?

Neben der Kontinuitat sind es insbesondere lang-
fristige Investitionen, die Schliissel unserer starken
Marke sind. Wir investieren einen {iberdurchschnitt-
lich hohen Anteil an Kommunikation. Das hat einer-
seits damit zu tun, dass man die Marke kontinuierlich
starken will und gleichzeitig ist auch die Kategorie
mit vielen grossen Playern hart umkampft.

Eine zentrale Herausforderung ist: Wie konnen wir
mit der Grosse des Geschaftes geniigend Mittel er-
wirtschaften, um unsere {iberdurchschnittlichen,
kontinuierlichen Investitionen in die Kommunika-
tion sicherzustellen? Der Markt ist hart umkampft,
und es gibt viele grosse Player. Des Weiteren ist die
Herstellung in der Schweiz sehr kostenaufwendig.
Wir haben wahrscheinlich im Vergleich zu unseren
Mitbewerbern hohere Herstellungskosten und we-
niger Umsatz, auch wenn wir prozentmassig viel
investieren. Daher miissen wir schon gut iiberlegen,
wieviel wir absolut in welches Medium investieren
und wie viele neue Kampagnen entwickelt werden

«Swissness ist sehr,

sehr wichtig fur uns! [..]
Sie wird auch Uberall
genutzt, aber je weiter
man von der Schweiz
weggeht, desto positiver
und klischeehafter

wird das Image.»

Thomas P. Meier
Chief Executive
Officer, Ricola
ricola.com

Quelle: © Ricola Group AG,
Laufen.
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sollen, da diese ja auch immer sehr kostenauf-
wendig sind.

Auf welche Medien setzen Sie hierbei am stirksten?

Da haben wir einen grossen Switch gemacht wéh-
rend Corona. Ricola ist iiber Fernsehen gross ge-
worden — wie viele Marken. TV macht noch immer
50 bis 60 Prozent des Medienmixes aus, aber das lag
mal bei 85 bis 90 Prozent. Nun investieren wir mit
etwa 30 bis 35 Prozent viel starker in die sozialen
Medien. Dort kénnen wir sehr gezielt auch Story-
telling machen und mit Nutzern interagieren. In
Frankreich hat das zum Beispiel auf TikTok super
funktioniert, was uns sehr gefreut hat. Bei Metaverse
beobachten wir zundchst einmal, wie sich die Dinge
entwickeln, beteiligen uns aber derzeit nicht aktiv.

«Die heutige Markenstarke
ist aus meiner Sicht das
grosste und stdrkste Asset
von Ricola — und das ist
eigentlich unglaublich fur
so ein kleines Schweizer
Familienunternehmen. »

Bei vielen Marken stellt sich immer die Frage,
ob sie eher auf Testimonials oder auf Influencer
setzen. Wie ist das bei IThnen?

Primar setzen wir auf Testimonials. Wir haben aber
jetzt zum Beispiel Influencer aus der Schweiz zum
Krauteranbauen eingeladen —und diese posten jetzt
wirklich intensiv Botschaften wie «Ist ja Wahn-
sinn!», «Wenn ich das gewusst hitte...», «Ricola ist

MIT SCHWEIZER ALPENKRAUTERN

ja so cool.». Letztlich iiberlasse ich die detaillierte
Budgetaufteilung meinen Teams in den Landern,
aber insgesamt sind fiir uns Testimonials starker
gewichtet als Influencer.

Wir sponsern jetzt beispielsweise einen Schweizer
alpinen Skirennfahrer, den Niels Hintermann. Das
haben wir bewusst fiir den deutschsprachigen
Raum gemacht, weil es Swissness, Berge und Volks-
sport verbindet. Sehr breit und nichts Elitares — das
ist uns sehr wichtig.

Welche Bedeutung hat denn Swissness fiir Ricola?

Swissness ist sehr, sehr wichtig fiir uns! Daher
stellen wir ausgewdhlte Swissness-Elemente in
den Mittelpunkt: Das ist die Schweizer Alpenwelt,
also Krauterwiese und Bergkulisse und der Jingle
Ricola. Das sind Assets, die in jeder Kommunikation
enthalten sind. Die Swissness wird auch iiberall ge-
nutzt, aber je weiter man von der Schweiz weggeht,
desto positiver und klischeehafter wird das Image.
Neben der Swissness sind es aber auch die Natiir-
lichkeit und die Nachhaltigkeit der Marke, die auch
bei den Kunden sehr gut ankommen.

Ist Ricola denn nachhaltiger als die Konkurrenz?

Das Herz von Ricola sind die Schweizer Alpen-
krauter. Wir haben langfristige Partnerschaften mit
uber 100 Krauterbauern, bei denen nach Bio und nach
Knospenqualitdt angebaut wird. Und das verstehen
wir wirklich als Partnerschaft. Wenn unsere Krauter-
bauern beispielsweise neue Trocknungsanlagen
brauchen, dann machen wir das gemeinsam. Das
hat die Inhaberfamilie hervorragend gemacht. Was
wir auch schon immer gemacht haben, ist nachhaltig
zu bauen. Wir haben beispielsweise schon sehr frith
mit Strom aus eigenen Photovoltaikanlagen unsere
Gebaudeklimatisierung versorgt. Insbesondere
der Familie ist es sehr wichtig, dass man auch Ver-
antwortung tibernimmt fiir Menschen, fiir Natur
und auch fiirs Geschift. Es gibt auch die Ricola Foun-
dation, die sich um das Thema Wildbienen kiim-
mert. Das ist ein Engagement, das sehr grossziigig
unterstiitzt wird. Wir sagen, dass die Bienen unsere
Mitarbeiter sind, die uns immer helfen, Krauter ge-
deihen zu lassen. Vor dreieinhalb Jahren haben wir
eine integrierte, moderne Nachhaltigkeitsstrategie
entwickelt fiir das Unternehmen, machen Audits,
ESG-Ratings und streben eine B-Corp-Zertifizierung
an. Diesbeziiglich passiert bei Ricola sehr viel —aber
wir kommunizieren es kaum.

Marketing Review St.Gallen
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Sollte man diese Massnahmen nicht gezielt
claimen?

Nicht auf der Packung, das haben wir kontrovers
diskutiert. Ich bin in gewissen Landern offen, das
auf der Riickseite anzubringen, z.B. UK oder USA,
aber ich wiirde es eher iiber die Corporate Com-
munications machen. Das Hauptthema bleiben fiir
uns die Krauter, Biodiversitat und naturgemaésser

512023
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Anbau unserer Rohstoffe. Bei den Rohstoffen stellen
wir gerade auch noch den Zucker um. Wir wollten
Schweizer Zucker und haben uns nun fiir Zucker
mit IP Suisse-Zertifizierung entschieden. Da gibt es
keine Fungizide und Herbizide, die Bauern kriegen
einen anstandigen Preis dafiir, womit 80 Prozent
unserer Mehrkosten zum Bauern gehen. Letzteres
hat uns iiberzeugt, daher nun die Umstellung.
Wichtig ist uns jedoch, dass wir unsere Nachhaltig-
keit nicht dominant claimen. Wir kommunizieren
eher defensiv iiber unsere Natiirlichkeit. Wir sind
eine Marke fiir jedermann «Everyone, everyday,
everywhere». Und wir wollen als Marke nicht in
die aktivistische oder ideologische Ecke gehen.
Haltungsmarketing ist nicht unsere Sache.

Wie wird die Wahrnehmung der Marke gemessen?

Wir haben quartalsweise Brand-Tracker und fragen
zusdtzlich einmal im Jahr die Wahrnehmung ganz
vieler Dimensionen ab: Nachhaltigkeit, Natiirlich-
keit, Gesundheit, Schweiz, Tradition, Innovation.

Krautergarten in Zermatt. Quelle: © Ricola Group AG, Laufen.



Ricola Raselli und Schuetz. Quelle: © Ricola Group AG, Laufen.
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In Bezug auf die Messbarkeit: Welche KPIs sind
fiir Sie personlich am wichtigsten?

Wir schauen sehr stark auf «Household Penetra-
tion». Denn eine unserer Challenges besteht darin,
dass zwar jeder die Marke kennt, jeder die Marke
mag und jeder sagt «Ricola ist super!», jedoch die
Frage «Wann hast du Ricola das letzte Mal gekauft?»
nicht beantwortet werden kann. Unsere Haushalts-
durchdringung ist daher zu tief.

Ricola ist ja auch meistens kein geplanter Kauf ...

Genau, sehr stark impulsgetrieben. Unsere Mit-
bewerber sind oftmals ein Vielfaches starker pene-
triert als wir. Also steht fiir uns momentan die Frage
stark im Fokus, wie wir die Haushaltspenetration
hochkriegen und mehr Leute erreichen. Beispiels-
weise stellt sich in den USA derzeit genau das
Thema, wie wir aus dem Hustenregal rauskommen
und in die Convenience-Stores reinkommen. Das
gesamte «On the Go»-Geschift ist fiir uns zentral.

Ist Ricola eigentlich eher ein Bonbon oder eher
ein OTC-Produkt?

Als ich bei Ricola als CEO angefangen habe, gab
es genau diesen Richtungskampf: Sind wir jetzt
mehr OTC oder sind wir jetzt mehr Bonbon? Ich
sollte entscheiden. Wir haben es dann mit vielen
Experten erortert, das war sehr spannend. Dann
kamen wir zum Schluss, dass das genau die Starke

Marketing Review St. Gallen
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von Ricola ist, dass wir beides haben. Wir sind keine
Oder-Marke, sondern wir sind eine Und-Marke.
Wir schmecken gut und wir tun Gutes. Und das ist
ein Dual-Benefit. Diese Botschaft ist nicht einfach
und eine Gradwanderung, aber wenn wir das hin-
bekommen, dann passt das.

«Das Herz von Ricola sind
die Schweizer Alpenkrauter.
Wir haben langfristige
Partnerschaften mit

Uber 100 Krauterbauern,
bei denen nach Bio und
nach Knospenqualitat
angebaut wird. Und das
verstehen wir wirklich als
Partnerschaft.»

Wo soll denn aus Ihrer Sicht die Reise hingehen
mit Ricola? Wie sieht Ricola in 10 Jahren aus?

Ich mochte, dass wir das absolut natiirlichste und
nachhaltigste Bonbon sind, das es gibt. Und dass
es auch so wahrgenommen wird. Mein Ziel ist es,
global viel mehr Leute fiir diese tolle Marke, das
tolle Produkt zu begeistern. Wir sind immer noch
sehr stark Europa- und USA-lastig — es sollte wirk-
lich ein globaler Reach werden.

Die Distribution und Logistik im Allgemeinen
sind nicht mehr die grosse Herausforderung?

Die Bonbons werden alle in der Schweiz produ-
ziert. Abgepackt wird dann fiir Nordamerika in
Nordamerika und in Asien fiir Asien. Dadurch
konnen wir dann auch viel mehr mit verschiedenen
Packungsvarianten und Seasonals spielen, oder
auch Geschenkverpackungen in Asien. Das ist uns
gut gelungen.

Wie wichtig sind diese Produktinnovationen
wie saisonale Geschmaicker fiir die Marken-

aktualitat?

Ich finde sie ziemlich wichtig. Man muss jedoch die
Balance finden: Was kostet uns das und auch wie

512023
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nachhaltig ist das? In jedem Fall sehen wir schon,
dass es fiir die Vitalitdt der Marke sehr gut ist.

Wie unterscheidet sich der Alltag eines Brand
oder Product Managers bei einem bérsennotierten
Grossunternehmen von jenem bei Ricola?

Er kann bei Ricola viel mehr mitdiskutieren und
ist involviert in Entscheidungsprozessen, die bei
anderen viel weiter oben gefiithrt werden. Also
kann er eigentlich schon sehr viel zu strategischen
Themen beitragen. Das ist sicher etwas, wo ich
eine eindeutige Starke bei Ricola sehe. Wir sind
klein und wir wollen auch bewusst diese Kleinheit
pflegen. Kurze Entscheidungswege, sehr unter-
nehmerisch auch. Man kann auch als Angestellter
unternehmerisch tatig sein, das finde ich ganz gut.
Insgesamt sind wir dabei aber auch sehr familiar
und die Leute, die das mogen, die finden das super.

Was schitzen Sie personlich an Ricola am meisten?

Was ich personlich an Ricola wertschétze ist, dass
es wirklich ein Familienunternehmen ist, das lang-
fristig ausgerichtet ist. Es ist wirklich ein Unter-
nehmen mit edlen Motiven. Das ist auch etwas, was
ich gerne noch ein bisschen mehr kommunizieren
mochte. Ricola ist unglaublich verantwortungsvoll
in allen Bereichen und es wiirde mich freuen, wenn
das wie in der Schweiz auch im Ausland so wahr-
genommen wird. d

Historische
Verpackung

- heutiges Design.
Quelle: © Ricola
Group AG, Laufen.
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