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Reputation durch verantwortungs-
bewusstes Handeln starken

Wie Sie mit dem GfK Business Reflector und der GfK Green Gauge®
Segmentierung lhre Reputation besser verstehen und nachhaltig

gestalten.

Mangelnde Nachhaltigkeit bei der Herstel-
lung von Produkten, sozial unvertragliche Ar-
beitsbedingungen entlang der Produktions-
ketten, unnétige Umverpackungen, Abbau
von Arbeitspldtzen - all das hat Einfluss auf
die Reputation und den guten Ruf eines Un-
ternehmens. Dies umso mehr in einer Zeit, in
der Unternehmen und auch Schweizer Non-
Profit-Organisationen (NPOs) unter standiger
Beobachtung stehen: Sowohl in klassischen
als auch in den sozialen Medien wird jegliches
Fehlverhalten genau in Augenschein genom-
men und diskutiert. Im Gegenzug schlagen
sich aber auch positive Entwicklungen z.B. im
Rahmen eines besonderen Engagements fir
soziale oder Okologische Themen, entspre-
chend positiv in der Reputation nieder.

Die verschiedenen Stakeholder:iinnen reden
nicht nur dariiber, sie handeln auch entspre-
chend: Als Konsumierende vermeiden sie
Unternehmen mit zweifelhafter Reputation,
als potenzielle Mitarbeitende wahlen sie Un-
ternehmen mit herausragender Reputation.
Deshalb ist Reputationsmanagement nicht
mit  Krisenkommunikation gleichzusetzen,
sondern sollte systematisch gepflegt werden.
So wird zunehmend wichtig zu verstehen, wie
die verschiedenen Stakeholder:innen Uber ein
Unternehmen denken. Und zwar nicht nur in
Zeiten der Krise, um reaktiv handeln zu kon-
nen, sondern kontinuierlich, um ein systema-
tisches Reputationsmanagement betreiben zu
konnen.

Mit dem GfK Business Reflector
das Thema Reputation starker
im Unternehmen verankern

Mit dem Business Reflector bietet GfK Un-
ternehmen und Organisationen eine effizi-
ente Moglichkeit, um herauszufinden, wie
es um ihre Reputation bei der Schweizer
Bevolkerung bestellt ist. Seit mehr als fiinf-
zehn Jahren erfasst GfK einmal jahrlich die
Reputation der fiihrenden Schweizer Unter-
nehmen und seit sechs Jahren zudem die
Reputation der bekanntesten Schweizer
Non-Profit-Organisationen. Die Messung
basiert auf einer reprasentativen Befragung
der Schweizer Bevolkerung. Jeweils im Ja-
nuar und Februar werden 3500 Personen
zwischen 16 und 69 Jahren in der Deutsch-
und Westschweiz mittels einer reprasenta-
tiven Online-Umfrage befragt. Das Ranking
beruht demnach nicht auf einer Analyse von
Performance-Daten, Medienberichten oder
anderen Kennzahlen und Experteneinschat-
zungen, sondern allein auf der Meinung der
Schweizer Bevélkerung.

GfK erfasst fiir das jahrliche Ranking eine
Kerngruppe von Unternehmen, welche
die bekanntesten Unternehmen, die 20
SMI-Titel sowie die grossten Schweizer
Arbeitgeber:innen umfasst, sofern diese in
der Bevolkerung hinreichend bekannt sind.
Unternehmen, welche in der Bevdlkerung
nicht oder kaum bekannt sind, kénnen von
den teilnehmenden Personen auch nicht
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sinnvoll hinsichtlich ihrer Reputation beurteilt
werden und werden ausgeschlossen. Dane-
ben werden die 20 bekanntesten Schweizer
Non-Profit-Organisationen in die Studie ein-
bezogen. Weitere Unternehmen und Organi-
sationen konnen sich ausserhalb des Ran-
kings an der Studie beteiligen und sich so
direkt mit den fiihrenden Unternehmen und
Organisationen der Schweiz vergleichen. Da-
mit stellt der GfK Business Reflector fiir alle
interessierten Unternehmen und Organisa-
tionen ein einzigartiges Reputationsbench-
marking zur Verfligung, das als Basis fiir das
Reputationsmonitoring und Reputationsma-
nagement dient. Es zeigt auf, wo ein Unter-
nehmen im Vergleich zu anderen fiihrenden
Unternehmen steht und wie sich die Reputati-
on im Zeitverlauf verandert.

Gemeinsam mit dem foég (Forschungsinstitut
Offentlichkeit und Gesellschaft), einem asso-
ziierten Institut der Universitdt Zirich, wurde
ein wissenschaftlich fundiertes Messinstru-
mentarium entwickelt, das die drei zentralen
Reputationsdimensionen «rationale Wert-
schatzung», «emotionale Wertschatzung»
und «sozialmoralische Wertschatzung» um-
fasst. Aus diesen drei Dimensionen wird ein
Reputationsindex gebildet, der die zentrale
Kennzabhl fiir das GfK Business Reflector Ran-
king darstellt.

Untersuchungen zeigen, dass insbesondere
emotionale Faktoren wie die Sympathie eines
Unternehmens zentral fiir eine gute Reputa-
tion sind. Kénnen sich Personen mit einem
Unternehmen identifizieren, wird auch die

SORGEN EINSTELLUNGEN

Ernsthaftigkeit Haltungen Barrieren
von zur Umwelt fiir griines
Umweltfragen antwortung sben

Einstellungen
gegeniiber

Reputation besser beurteilt. Dabei kommt
der sozialmoralischen Verantwortlichkeit
eine wesentliche Rolle zu. Die Bevélkerung in-
teressiert sich - wie viele andere Anspruchs-
gruppen auch - immer stéarker dafir, ob ein
Unternehmen sich seiner gesellschaftlichen,
O0konomischen und 6kologischen Verantwor-
tung bewusst ist. Themen wie Arbeitsplatz-
sicherung am Standort Schweiz, faire Liefer-
ketten und attraktive Arbeitsbedingungen,
Klimaschutz und verantwortungsbewusster
Umgang mit natirlichen Ressourcen sind
zentrale Aspekte, die von den Unternehmen
erwartet werden.

Fir eine gute Reputation ist

der verantwortungshewusste
Umgang mit natiirlichen
Ressourcen ein zentraler Faktor

Wie wichtig das Thema Nachhaltigkeit ist, sieht
man auch am Stellenwert in den personlichen
Werten. Seit tiber 25 Jahren misst GfKim Rahmen
der GfK Consumer Life Studie die Wichtigkeit per-
sonlicher Werte wie zum Beispiel den Schutz der
Familie, Freundschaft, Ehrlichkeit oder materielle
Sicherheit. Der Schutz der Umwelt gehort zu den
wichtigsten zehn Werten der Schweizer Konsu-
mierenden und ist inzwischen sogar wichtiger als
Gesundheit und Fitness. Der Klimawandel ist die
grosste Sorge der Schweizer:innen, noch vor The-
men wie steigende Preise oder der Pandemie.
Fir fast 70 Prozent der Schweizer:innen ist der
Klimawandel ein ernst zu nehmendes Problem.

VERHALTEN

Konsum- Soziales Informations-
entscheidungen  Engagement suche und
Einflussnahme

Abbildung 1: 7 Dimensionen der Nachhaltigkeit
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@ GREEN
inDeed

Die Aktivsten im
umweltbewussten
Denken und
Handeln

Auch soziale Nachhaltigkeit hat
einen grossen Einfluss auf die
Reputation

Doch Nachhaltigkeit umfasst nicht nur die 6ko-
logische Komponente, sondern auch ékonomi-
sche und soziale Aspekte. Themen wie soziale
Verantwortung und soziale Toleranz wurden in
den letzten Jahren wichtiger fiir die Menschen,
nicht nur in der Schweiz. Ganz besonders wichtig
sind fiir die junge Generation Z soziale Toleranz
und Chancengleichheit fir alle Menschen, unab-
hangig von Geschlecht oder Herkunft. Ereignisse
wie der Brand der Textilfabrik in Bangladesch vor
einigen Jahren oder die Berichterstattung in den
Medien Uber die Arbeitsbedingungen in manchen
Landern machen starker auf die sozialen Aspekte
aufmerksam. Dadurch wird es immer wichtiger,
wie und wo ein Produkt hergestellt wurde.

GfK Green Gauge® Segmen-
tierung identifiziert verschiedene
Anspruchsgruppen

Nicht alle Menschen ticken in Bezug auf Nach-
haltigkeit gleich. Deshalb hat GfK eine Segmen-
tierung entwickelt, die Menschen anhand ihrer
Sorgen, Einstellungen und Aktivitdten rund um
Nachhaltigkeit unterscheidet. Das griinste Seg-
ment sind die sogenannten Green inDeed. Diese
Menschen sind aktiv in Bezug auf nachhaltiges
Denken und Handeln. Sie recyceln, achten beim
Einkauf auf Nachhaltigkeit, sparen Wasser und
Strom und kaufen nur, was sie brauchen. Sie sind
bereit, Aufwand fiir einen nachhaltigen Lebensstil
in Kauf zu nehmen. Auch soziale Aspekte, wie
soziale Toleranz, Hilfsbereitschaft oder Chancen-

GfK Green Gauge® Segmentierung

Funf Nachhaltigkeits-Segmente zeigen das Spektrum der Einstellungen und Verhaltensweisen auf

«Griin sein» ist ein

Statussymbol -

umweltfreundliche
Verhaltensweisen und
Anschaffungen werden

gern gezeigt

o
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Grundsatzlich
umweltfreundlich
eingestellt, aber mit
Fokus auf «einfache»
Handlungen, die
keine grosseren
Einschréankungen
bedingen

Bereit, aber nicht
fahig - Wissen
und/oder

Skeptisch und
zynisch, aber
trotzdem
Moglichkeiten manchmal dabei
bzgl. umwelt-

bewussten

Verhaltens fehlen

Abbildung 2: GfK Green Gauge ®
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gleichheit sind ihnen sehr wichtig. Unternehmen
miissen sowohl ckologisch als auch sozial nach-
haltig handeln, um ihre Reputation in dieser Ziel-
gruppe zu erhéhen. Eine sehr grosse Rolle spielt
das Thema CO2-Neutralitdt, aber auch die Einhal-
tung ethischer Standards entlang der gesamten
Wertschdpfungskette hat einen hohen Stellen-
wert. Darliber hinaus sollten Unternehmen kom-
munizieren, wie sie sich sozial engagieren.

Die Glamour Green dagegen, die grosste Gruppe,
sind Konsumentinnen und Konsumenten, fiir die
Nachhaltigkeit auch ein Statement ist. Sie tragen
coole griine Labels, posten ihren nachhaltigen Le-
bensstil in den sozialen Medien und suchen Pro-
dukte, die Nachhaltigkeit und Status verbinden.
Sie wollen auf nichts verzichten, Nachhaltigkeit
muss zu ihrem Lebensstil passen. Nachhaltige
Produkte sollen Abwechslung und Spass brin-
gen. Sie kaufen haufiger Markenprodukte und
achten auf Convenience- und Okolabel. Diese
Zielgruppe erwartet von Unternehmen neben der
Ubernahme von Verantwortung fiir die Umwelt
vergleichsweise haufig, dass sie Programme
implementieren, die soziale Fragen adressieren,
die lokale Gemeinschaft unterstiitzen oder in die
Ausbildung der Mitarbeitenden investieren.

Konsumentinnen und Konsu-
menten erwarten von Unterneh-
men, dass sie die Weichen fiir
nachhaltiges Verhalten stellen

Doch auch wenn Nachhaltigkeit in den Werten und
Einstellungen der Konsumierenden eine grosse
Rolle spielt, fallt es den Menschen nicht immer
leicht, auch selbst entsprechend zu handeln. Das
hat verschiedene Griinde. So sind nachhaltige Pro-
dukte oft teurer als herkémmliche, oder es fehlt an
Wissen, welche Produkte wirklich nachhaltig sind.
Einige Menschen sind unsicher, ob nachhaltige
Produkte tatsachlich genauso gut sind wie andere
Produkte. Andere bezweifeln, ob sie als Individu-
um wirklich etwas bewirken konnen. Deshalb wird
vor allem von Unternehmen nachhaltiges Handeln
erwartet.

Insbesondere bei der Herstellung von Produk-
ten sollten Unternehmen auf Nachhaltigkeit
achten, indem sie beispielsweise umweltfreund-
lich produzieren, erneuerbare Energien nutzen,
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umweltfreundliche Inhaltstoffe und Verpackungs-
materialien verwenden, lange Transportwege re-
duzieren und soziale Aspekte wie die faire Bezah-
lung aller Mitarbeitenden beriicksichtigen.

Unternehmen sollten verstehen,
welche Rolle Nachhaltigkeit in
ihrer Branche spielt

Nur wenige Unternehmen konnten sich schon
erfolgreich nachhaltig positionieren, wie eine
europdische GfK-Studie zeigt: 19 Prozent der
Konsumentinnen und Konsumenten kdnnen
eine Marke nennen, die umweltfreundlichist. Die
FMCG-Industrie wird in puncto Nachhaltigkeit
vergleichsweise gut bewertet, wahrend bei Rei-
sen, Smartphones oder Autos noch Nachhol-
bedarf besteht. Friihzeitiges Handeln hilft, sich
hier einen Reputationsvorsprung zu erarbeiten
und sich einen langfristigen Vorteil im Wettbe-
werb zu verschaffen.

Das Wissen um die verschie-
denen Nachhaltigkeitssegmente
wird im GfK Business Reflector
integriert

In diesem Jahr ist die Green Gauge® Segmen-
tierung Teil der GfK Business Reflector Studie.

Teilnehmende Unternehmen konnen so genau
sehen, wie die unterschiedlichen Zielgruppen ihr

Unternehmen im Vergleich zu den fiihrenden Un-
ternehmen in Bezug auf die verschiedensten Re-
putationsaspekte beurteilen.

So konnen sie ganz gezielt auf die Anforderun-
gen und Bediirfnisse der relevanten Zielgruppen
eingehen und ihr Reputationsmanagement opti-
mieren. Eine Steigerung der Reputation erfordert
zwar Anstrengungen und Investitionen in vielen
Bereichen des Unternehmens, wird aber langfris-
tig mit treuen Konsumierenden sowie zufriede-
nen Mitarbeitenden belohnt.

69%

Abbildung 3: Erwartungen von Konsumierenden an Unternehmen
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Dr. Anja Reimer, Client Business Partner und
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der Schweizer Konsumierenden
halten es fur wichtig, dass
Unternehmen Massnahmen fiir
eine bessere
Umweltvertraglichkeit ergreifen
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Portrait

GfK Switzerland AG
Suurstoffi 18A, 6343 Rotkreuz
+41 41 63291 11

GfK Switzerland AG (Kriegstetten)
Unterholzstrasse 10, 4566 Kriegstetten
+41 32 67443 10

info.ch@gfk.com | www.gfk.ch | www.gfk.com

Griindungsjahr

1959

Seit 1999 gehort GfK Switzerland AG zur international tatigen
GfK-Gruppe (GfK SE) mit Hauptsitz in Nirnberg, Deutschland.

GfK konzentriert sich auf die Beantwortung relevanter

Business-Fragen im Marktkontext

+ Beginnend mit dem «WAS» — GfK ist in der einzigartigen Positi-
on, GfK-Handels-Daten (DAS WAS) mit dem «WO», «\WER» und
dem «WARUM» zu erfassen, zu analysieren und zu kombinieren.

+ GfK zeigt «<was» gekauft wurde, «wer» die Kaufer waren und
«warump» sie den Kauf getétigt haben.

Auf dieser Grundlage schafft GfK unverzichtbare Insights und klare

Handlungsempfehlungen und verkniipft die Outputs der Methoden.

Market Intelligence

Standardisierte Analysen fir Informationen zu Trends,
Volumen, Umsatz, Vertriebsweg und Segment in den Markten
unserer Kunden: Produkt- und Preispolitik, Werbung, Distributi-
on, Vertrieb und Logistik.

Marketing & Consumer Intelligence

Informationen zum bestmaglichen Einsatz der Werbespen-
dings sowie Erhohung des Return on Investement (ROI) durch
das richtige Markenmanagement. Sowie ein Verstandnis der
Kundensegmentierung und Erkentnisse wie auch Entscheidun-
gen in der Consumer Journey.

Sales Effectiveness

+ Geomarketing: Zielgruppenanalyse & Standortplanung
+ Perfect Store Optimierung

* Preis- & Promotion-Optimierungen.

Medienforschung

Panel (Radioforschungspanel) und Ad-hoc-Research Reichwei-
tenmessungen fiir Radio, Medienforschung zu Nutzerbediirf-
nissen, Produktgestaltung und Optimierung, Leistungsmes-
sung von Kampagnen inkl. online und mobile Trackings.

gfknewron

gfknewron ist eine ,always-on"-Plattform, die Markt-, Ver-
braucher- und Markendaten mit Kl-gestiitzten Empfehlungen
kombiniert. Sie ermdglicht es Unternehmen, aussagekraftige
und vernetzte Erkenntnisse zu gewinnen und schnell zu
handeln, um nachhaltiges Wachstum zu erzielen.

Swiss Insights Portraits

GFK

Central, Northern & Eastern Europe Regional President
Michael Miiller

Switzerland Commercial Director
Ludovit Szabo

Joint Venture
Media Focus GmbH (gemeinsam mit The Nielsen Company)

Festangestellte
Rund 72 Mitarbeiter/-innen

Online-Access-Panel GfK Switzerland

+ 45'000 Panellisten B2C

+ 11'000 Panelisten B2B

+ Vermogenden-Pool (Affluents, HNWI)

+ Mobile App

+ Zugriff auf das Netzwerk der Online-Access-Panels der
GfK-Gruppe und Netquest

Publikationen

+ Dokumentation «Detailhandel Schweiz 2023» Facts &
Figures tiber den Schweizer Detailhandel

+ GfK Switzerland Newsletter

+ «Instant Marktwissen»: Power-Point-Grafiken mit aktueller
Marktentwicklung (Totalmarktschatzungen) fiir ausge-
wahlte Branchen

+ GfK Markt Monitor

+ GfK Business Reflector & Corporate Responsibility

GfK Podcast

Am Markt- und Konsumentenpuls

Mit den GfK Podcasts informieren Sie unsere Experten regel-
massig Uber aktuelle Konsumententrends und beleuchten
dabei auch die Marktsicht.

Hier nachhhoren und mehr erfahren

Events & Kooperationen

GfK veranstaltet eigene Veranstaltungen und nimmt Koope-
rationen bei Branchenveranstaltungen sowie diverse GfK
Vortrdge an wichtigen Fachtagungen wahr.

+ GfK Business Reflector 2023
Vorstellung der Ergebnisse des fiilhrenden Swiss Reputati-
on Rankings. Mehr erfahren: GfK Business Reflector 2023

+ GfK Publikation Premiere Detailhandel Schweiz 2023
Am 21. Juni findet die Premiere der Publikation
Detailhandel Schweiz 2023 statt.


https://www.gfk.com/de/gfk-switzerland-newsletter-november-2022?utm_campaign=EU_NCE_CH_2022%20Newsletter&utm_source=hs_email&utm_medium=email&_hsenc=p2ANqtz-_AADcKy_ofDGczVd1YKud4lDT20Mo6aADx9ib0Ikrbin-a2PgMtO5bTYV-oojoF8UzOXgW
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Swiss Insights

Swiss Insights ist der Verband und die Interessensvertretung

aller Unternehmen, die Daten und pradiktive Modelle im Rahmen

von Marketing, Innovationsprozessen, Kundenservice, Angebots-
gestaltung, Kommunikation und Zielgruppendefinitionen erheben,
analysieren, einsetzen und daraus Handlungsempfehlungen ableiten.

Die Corporate Mitglieder von Swiss Insights sind Unternehmen, die sich fiir den fairen Umgang
mit Auskunftspersonen sowie Auftraggeber und den Schutz der Privatsphire engagieren. Cor-
porate Mitglieder sind berechtigt, das Logo "SWISS INSIGHTS - Corporate Member" zu tragen.
Corporate Member haben zudem die Moglichkeit, das Label "Market and Social Research by
Swiss Insights” und/oder das "Label Data Fairness by Swiss Insights" zu beantragen. Unterneh-
men, die eines der beiden Label tragen, garantieren, dass sie sich an die strengen Richtlinien und
Reglemente von Swiss Insights und Esomar halten.

Das Label “Market and Social Research by
Swiss Insights” kann von Unternehmen mit
Sitz/Niederlassung in der Schweiz beantragt
werden. Sie unterliegen einem strengen Regel-
werk von schweizerischen und internationalen
Normen und garantieren, dass keine Interviews
mit Werbe- oder Verkaufsabsichten durchge-
flihrt, wissenschaftlich abgesicherte Methoden
angewendet und die Datenschutzrichtlinien ein-
gehalten werden.

Market and Social
Research by

| SWISS INSIGHTS

Herausgeber und Kontakt

Das Label “Data Fairness by Swiss Insights”
kann sowohl von Schweizer wie auch von aus-
landischen Unternehmen beantragt werden.
Mit dem Label zeigen sie, dass sich ihr Unter-
nehmen oder ihre Abteilung fiir den transparen-
ten und verantwortungsvollen Umgang bei der
Bearbeitung und Analyse von grossen Daten-
mengen verpflichtet.

Al

FAIRNESS BY
| SWISS INSIGHTS]

Swiss Insights, Swiss Data Insights Association, Gruebengasse 10, 6055 Alpnach, Switzerland
+41 44 3501960, info@swiss-insights.ch, www.swiss-insights.ch
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www.boomerangideas.com

BSI Business Systems Integration AG
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Alte Steinhauserstrasse 33, 6330 Cham

+41 41 310 05 40 / info@constant-dialog.ch
www.constant-dialog.ch
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DemoSCOPE Data + Research
Klusenstrasse 17, 6043 Adligenswil

+41 41 375 40 00 / demoscope@demoscope.ch
www.demoscope.ch

Gallup AG
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