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Eine neue Werbekampagne
«lch bin Vaudoise.»



Wenn die Schweiz «Vaudoise» wird

12

12. April 2011: Die Vaudoise Versicherungen starken ihre Markt-
positionierung und passen ihre Markenwelt entsprechend an:
Neues Logo, neues Corporate Design—das Unternehmen prasen-
tiert sich in neuem Griin, exklusiv entwickelt von der Ziircher
Branding-Agentur Cl Programm.

23.Januar 2012: Die Vaudoise Versicherungen lancieren ihre neue
Kommunikationskampagne. Unter dem Lead der Berner Agentur
Contexta unterstreicht die Kampagne die beiden folgenden zent-
ralen Werte: Kundennahe und einen gewissen Stolz, «Vaudoise»
und schweizerisch zugleich zu sein.
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Mehr als eine Kampagne —eine Lebens-
philosophie

Philippe Hebeisen, Generaldirektor, CEO

Seit der Griindung im Jahr 1895 hat die Vaudoise ihre Unabhangigkeit und genossen-
schaftliche Ausrichtung verteidigt,um ihren Kunden und deren Bediirfnissen nahe zu
sein. Mit 9o Verkaufsstellen in der ganzen Schweiz mochte die Vaudoise durch ihre in-
dividuellen Leistungen dazu beitragen, dass die Kunden ein moglichst sorgenfreies Le-
ben geniessen konnen. Die Kommunikationskampagne der Vaudoise basiert dabei
auf zwei wesentlichen Merkmalen, welche sie mit den Kunden teilt: lokale Verbun-
denheit und menschliche Néhe.
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Der Kunde zuerst

Statt den Blick mit der Kampagne auf das eigene Unternehmen zurichten,
fokussiert die Vaudoise mit der Kampagne den Blick auf jene, die ihr ihr Ver-
trauen schenken:ihre Kunden. Sie anerkennt deren Leidenschaften, person-
lichen Entscheidungen, besonderen Schicksale und einmaligen Lebenswege.
Jenseits der gewohnten Klischees verkorpert die Kampagne eine vielseitige,
eigenstandige,innovative und leidenschaftliche Schweiz, zu der sich jeder

stolz bekennen kann.

Wird die neue Kampagne die Marke
nachhaltig in der Schweiz positionieren
kénnen?

Philippe Hebeisen —Die Kampagne zeigt
bereits jetzt, dass unsere Arbeit an der
Marke weit liber blosse kosmetische Retu-
schen hinausging. Die Analyse und Reflek-
tion derVaudoise liber das, was sie ist, und
lber den Platz,den sie einnehmen moch-
te,wurde in einem ersten Schritt in der
Formalisierung der Positionierung defi-
niert und resultierte zunachst im Rebran-
ding.In einem zweiten Schritt geht es nun
darum, unsere Marke und ihre Botschaft
einer breiten Offentlichkeit zu kommuni-
zieren.Das wird nun getan.

Inwiefern markiert die Kampagne einen
Wendepunkt in der Strategie der
Vaudoise?

PH-Daist zunachst die formelle Ebene:
Die Kampagne ist sehr emotional und die
Kunden stehen im Mittelpunkt der Kom-
munikation.Dann gibt es die inhaltliche
Ebene: Mitinsgesamt flinf TV Spots ist die
Kampagne vor allem auf den Deutsch-
schweizer und —das ist neu—auch aufden
Tessiner Markt ausgerichtet. Dies weil wir
die Deutschschweiz in den kommenden
Jahren zu unserer Prioritat erklart haben.
Diese Kampagne erlaubt uns,vor Ort -
und insbesondere «ennet dem Roschti-
graben»—unsere Prasenz und Kompetenz
noch besser unter Beweis zu stellen.

Welche internen Ziele verfolgt die
Kommunikation?

PH - Die Entwicklung unserer neuen Posi-
tionierung hatte auch zahlreiche interne
Auswirkungen.Auch hier ging es nicht um
leere Worte oder Versprechungen, sondern
um eine nachhaltige Starkung unserer
Kultur.Unsere Mitarbeitenden, aber auch
unsere Partner sollen tagtaglich die Werte,
die von der aktuellen Kampagne tibermit-
telt werden aktiv verkorpern: Zuhéren,
Einflihlungsvermogen, Nahe, Flexibilitat
und Professionalitat. Wir wollten die Mar-
ke Vaudoise eng mit dieser Kompetenz
und der Energie in Einklang bringen, die
alle Akteure des Unternehmens jeden Tag
von neuem aufbringen und nach aussen
vermitteln.

Welche Bedeutung hat Ihrer Meinung
nach das gerade begonnene Jahr 2012?
PH—Firdas Unternehmen ist es bereits
jetzt einJahr,das spannend zu werden
verspricht: Die Vaudoise wird eine starke
Markt-Prasenz erhalten,insbesondere in-
folge der erhohten Sichtbarkeit in den
Medien. Die neue Kampagne zusammen
mit den anderen Kommunikationsaktivi-
taten wie z.B.dem Sponsoring werden
dazu beitragen, dass die Vaudoise das gan-
ze Jahr hindurch schweizweit prasent ist.
Wir sind Giberzeugt, dass wir damit die Be-
muhungen unserer Mitarbeitenden vor
Ort markant unterstitzen konnen.
Zusammenfassend kann ich sagen:

2012 wird ein echtes Vaudoise-Jahr!
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Von der Prasenz zur Wirkung

Uber die angestrebte Prisenz hinausgehend, hat sich die Vaudoise zum Ziel gesetzt,
das ganze Jahr hindurch im Alltag der Schweizer sichtbar und erkennbar zu sein —insbe-
sondere verstarkt auch in der Deutschschweiz. Auf dieses Ziel ist der Mediaplan der
Kampagne ausgerichtet. Er verbindet traditionelle Medien wie Zeitschriften, Radio,
Sponsoring mit elektronischen Medien wie das Web zur Ubermittlung von unterneh-
mens- und produktspezifischen Botschaften. Die Vaudoise wird 2012 ein Teil des
Schweizer Alltags sein!



Kommunikation 2.0?

Die digitale Dimension ist heute fiir Marken sehr wichtig. Sie ist bereits seit
mehreren Jahren ein fester Bestandteil der Vaudoise-Strategie. Das gilt so-
wohl fiir spezielle Produktangebote, die nur online erhaltlich sind, als auch

fiir die Markenkommunikation generell. Nach der Lancierung von

www.vaudoiseontour.ch mit Videos,dem Blog und einem Archiv iiber die
Sponsoring-Events der Vaudoise, baut das Unternehmen kiinftig seine
Prasenz auch in den sozialen Netzwerken nachhaltig aus. Wir sprachen dazu
mit Emmanuelle Chatenet, der Leiterin MarKom der Vaudoise.

Nach dem Rebranding ist es nun an der
Kommunikation, sich véllig neu aufzustel-
len. 2011 war sicherlich ein ereignisreiches
Jahr fiir die Vaudoise?

Emmanuelle Chatenet —Nicht erst 201!
Die Neuausrichtung der Marke mit dem
entsprechenden neuen visuellen Auftritt
begann schon viel friiher. Eigentlich schon
2010 mit dem Wettbewerb fiir den neuen
visuellen Markenauftritt. Seither kann
man ganz klar sagen, dass das MarKom-
Team mit der Fiihrung dieses Gross-Projek-
tes sowie den laufenden Sponsoringaktivi-
taten und demTagesgeschaft alle Hande
voll zu tun hatte. Gliicklicherweise wurden
wir dabei sowohl von der Geschaftsleitung
als auch von den Mitarbeitenden erstklas-
sig unterstitzt. Das hat uns zusatzlich mo-
tiviert. Besonders im Hinblick auf 2012, das
ebenso verspricht, sehr ereignisreich zu
werden.

Das Konzept von Contexta gewann lhren
Kommunikationswettbewerb. Inwiefern
entsprach es speziell den Vaudoise Bediirf-
nissen?

EC—Contexta hat es verstanden, das Mar-
kenattribut der Kundennahe erstklassig zu
ubernehmen und auszudriicken. Das war
fr uns ein wesentlicher Aspekt.Indem die
Kampagne die nationale Prasenz der
Vaudoise mittels authentischer Personen
undihren Aussagen zeigt, gelingt es der
Kampagne, ein strategisch abstraktes Ziel
real in einem emotionalen Kontext darzu-

stellen.Zudem gefiel uns der Slogan

«Ich bin Vaudoise» sehr gut,denn er wer-
tet die Verbundenheit zum Unternehmen
furalle—alsoauch flir unsere Mitarbeiten-
den—auf.

Wie gestaltete sich die interne
Kommunikation?

EC—Wir haben eine interne Plattform, Giber
die wir unsere Mitarbeitenden tiber we-
sentliche Anderungen in Kenntnis setzen
und ihnen sozusagen die «Gebrauchsan-
weisungen» flr die Einfuhrung der neuen
Kommunikationstools zur Verfligung stel-
len.Als Erganzung veranstalten wir interne
Aktivitaten, wie Informationsanlasse,
Wettbewerbe oder Analysepools Uber die
unsere Mitarbeiter aktivin die verschiede-
nen Projekte eingebunden werden. Die
Mitarbeitenden sind fiir uns eine ganz
wichtige Zielgruppe, sie sind die Botschaf-
terderVaudoise. Umso wichtigerist uns,
dass sie sich mit dem, was die Vaudoise
nach aussen kommuniziert, identifizieren
kénnen.

Nach der Sponsoring-Plattform der
Vaudoise lancieren Sie nun eine Facebook-
Seite —ist dieses Instrument heute fiir
Marken iiberlebensnotwendig?
EC-Facebookist zumindest eine logische
Fortflihrung unserer digitalen Kommuni-
kation.Wir hatten ja bereits Sponsoring-
Inhalte, die spezifisch auf das Web ausge-
richtet waren, wie die Videos und den Blog

auf wwwyvaudoiseontour.ch. Daher schien
es uns nur konsequent, auch dieses Kom-
munikationsmittel weiter zu nutzen und
entsprechende Inhalte digital zu kommu-
nizieren. Mit Facebook konnen wir den
Kontakt zu unseren Mitarbeitenden, unse-
ren Kunden und all jenen pflegen, die sich
fur die Vaudoise interessieren. Der direkte
Dialog gibt uns die Moglichkeit, die
Kundenerwartungen noch besser wahrzu-
nehmen.Und um lhre Frage abschliessend
zu beantworten: Facebook ist ein «Must»
fiir alle Marken, die mitihren Zielgruppen
einen aktiven Dialog filhren mochten.

Welche Medien wahlten Sie insbeson-
dere in der Deutschschweiz fiir die
Kampagne aus?

EC-Dieregionale Gewichtung erfolgte
anhand der Ziele der Vaudoise primar in
der Deutschschweiz und im Tessin. Grund-
satzlich gibt es drei Mediaplane, einen pro
Region, auch wenn das Ergebnis schlus-
sendlich eine koordinierte, nationale Kam-
pagneist.In der Deutschschweiz und im
Tessin liegt der Schwerpunkt beim Medi-
um Fernsehen.In allen Regionen kommen
aber neben anderen traditionellen Werbe-
mitteln wie Inseraten und Radiospots
auch elektronische Werbemittel in den
Bahnhofen zum Einsatz. Auf jeden Fall
werden alle Sujets in allen Regionen zu
sehen sein—denn damit méchten wir die
«nationale Prasenz» der Vaudoise zum
Ausdruck bringen.
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Fine bestarkende Prasenz

DerVaudoise war es schon immer wichtig, die Beziehung zu ihren Kunden dort zu pfle-
gen und weiterzuentwickeln, wo sich ihre Kunden befinden. Sie hat nicht nur eines der
ersten Online-Produkte fiir Internetnutzer angeboten, sondern mit der Unterstiitzung
einer zunehmenden Anzahl nationaler Veranstaltungen als Sponsor auch immer be-
wusst die Nahe zu ihren Kunden gesucht, um deren Erwartungen gerecht zu werden
und fiir sie da zu sein.

Wie beurteilen Sie die Werbung in der Ver-
sicherungswelt?

Moritz Staehelin—Ich habe den Eindruck,
dass Versicherungen Mihe haben, sichin
ihrer Kommunikation zu differenzieren
und emotionale Schwerpunkte zu setzen.
Deswegen hat man es oft mit austausch-
baren Kampagnen zu tun,die darauf abzie-
len, moglichst viele Menschen anzuspre-
chen.Aber wer sich heute in einem so um-
kampften Markt wie der Versicherungs-
branche von seinen Mitbewerbern diffe-
renzieren will, muss mutig sein und ein
gewisses Risiko auf sich nehmen.

Worin unterscheidet sich lhrer Meinung
nach die Kampagne der Vaudoise?

MS —Zunachst durch den Claim «Ich bin
Vaudoise».Erist einzigartig und kann nur
derVaudoise alleine gehoren.Keine andere
Versicherung kann von sich behaupten:
«Ich bin Vaudoise»! Ausserdem handelt es
sich dabei um eine Aussage die wirklich
gelebt wird. Sie driickt eine persénliche
Leidenschaft,Dynamik und Gelassenheit
aus.lhre Protagonisten sind «Menschen
wie du und ich»,Helden des Alltags, die be-
weisen,dass man sich auf Wagnisse einlas-



Von der ldee zur Realisation

Sich gegeniiber der Marke in all ihren Dimensionen 6ffnen, definieren was
sie einmalig macht und ihre Werte mit einer starken Geschichte neu erzah-
len—dies sind die Etappen bei der Konzeption und Entwicklung einer star-
ken Kommunikationskampagne. Dieser dusserst komplexe und heikle
Prozess erfordert strategisches Geschick und visuelles Fingerspitzengefiihl.
Dieser Herausforderung stellten sich die Agentur Contexta mit ihrem

Creative Director Moritz Staehelin und der Regisseur Tobias Fueter.

sen und seine Traume verwirklichen kann,
wenn man sich sicher fiihlt und aufdie Un-
terstutzung einer soliden Versicherung
zahlen kann.Ganz klar eine emotional
stark umgesetzte Kampagne.

«Vaudoise» ist Franzosisch. Wie sind Sie
mit der Ubertragung ins Deutsche umge-
gangen?

MS —Das Wort «Vaudoise» klingt phone-
tisch ausgesprochen schén.Zudem haben
die Deutschschweizer ein Faible fiir West-
schweizer Ausdriicke und bauen sie gerne
inihre Satze ein—ein Hauch «Westschwei-
zer Charme»—wenn Sie so wollen. Fiir uns
driickt «Ich bin Vaudoise» sowohl die Zuge-
horigkeit zur Gemeinschaft der Vaudoise
als auch «Ich lasse mich nicht aus der Ruhe
bringen» aus.Somit war klar,dass der
Name in der Kommunikation der Marke er-
halten bleiben musste, damit der Aspekt
der Einzigartigkeit in der ganzen Intensitat
und Ausdrucksstarke erhalten bleibt.

Inwiefern spiegelt die Kampagne die Wer-
te der Marken wider?

MS—Inerster Linie tut sie dies weil sie au-
thentisch und echt ist. Sie macht nieman-
dem etwas vor.Sie zeigt Menschen mit do-
kumentarisch gefilmten Geschichten in ih-
rem wahren Leben. Die Darstellung der Re-
gionen, Stadte und Sprachen veranschau-
licht,dass die Vaudoise in der ganzen
Schweiz furr jeden Einzelnen prasent und
den Menschen nahe ist. Die Tatsache, dass
die Kampagne diese Sujets erkennbar tiber

alle Kommunikationsmittel wieder auf-
greift und dies auch,wenn Produkte im
Vordergrund stehen, verleiht der Kommu-
nikation insgesamt eine hohe Stimmigkeit.
Und hier liegt ja auch die Starke des Unter-
nehmens.

In welcher Phase stiessen Sie zum Projekt?
Tobias Fueter —Die Arbeit der Kommunika-
tionsagentur mit der Vaudoise war schon
vorangeschritten. Die Zahl der Spots war
festgelegt, der Slogan «Ich bin Vaudoise»
gabdie Richtung vor und die Ziele waren
ebenfalls klar. Da wir schon mit Contexta
gearbeitet hatten, war die Zusammenar-
beit sehr effizient. Sie kamen auf uns zu,
weil wir einem Spot einen «dokumentari-
schen» und «realitatsnahen» Anstrich ge-
ben kénnen.

Was waren die wichtigsten Etappen beim
Dreh der Werbespots?

TF—-Wir haben die Werbespots so geschrie-
ben, wie wir sie uns vorgestellt haben —mit
besonderen Personlichkeitenim Zentrum
der Handlung.Nachdem die Suche nach
den Drehorten und die Auswahl der
«Schauspieler» fur die Kampagne abge-
schlossen waren, haben wir das Drehbuch
an ihre Gegebenheiten angepasst,um so
die Glaubwiirdigkeit der Spots auch inhalt-
lich sicherzustellen. Fur die Fischerin hat-
ten wir beispielsweise erst einen Bauern
vorgesehen; wir mussten also das ganze
Storyboard komplett tiberarbeiten. Die be-
sondere Schwierigkeit lag darin, jedem Ein-

zelneninnerhalb des Drehbuchs genligend
Spielraum zu lassen,damit das Ganze
schlussendlich spontan und authentisch
bleibt. Auch die Musik wurde speziell fur
die Filme konzipiert,um sie passend zu je-
dem einzelnen Protagonisten zu unterma-
len.

Die Spots mussten aufgrund der Fristen in
relativ kurzer Zeit gedreht werden. Was
war die Herausforderung dabei?

TF—Die grosste Herausforderung ist die
Organisation. Eine gute Drehortbesichti-
gungim Vorfeld, wie wir sie gemacht ha-
ben, hilft Hindernisse schnell zu Giberwin-
den und Anpassungen vorzunehmen;
mogliche Probleme werden so antizipiert.
Esist eine fast militarische Organisation
notig und so paradox es auch klingt:
Jedisziplinierter man arbeitet, desto bes-
ser kann sich die Spontaneitat entfalten.

Was sind fiir Sie die Starken der Kampagne?
TF—Durch den Einsatz authentischer Per-
sonen, die den Slogan «Ich bin Vaudoise»
glaubhaft riberbringen kénnen, und die
Nutzung authentischer Drehorte und
Lichtverhaltnisse ohne viele Kunstgriffe ist
esuns,glaubeich, gelungen, ein ehrliches
und realitatsnahes Bild des Unternehmens
mit starken Emotionen zu vermitteln.
Emotionen, die keine regionalen Grenzen
kennen, weil sie universell gliltig sind.
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Fin frischer Wind

Ein neues Logo, eine neue Kommunikation und weitere spannende Massnahmen, die
die Positionierung der Vaudoise starken: Diese Veranderungen charakterisieren eine
neue Dynamik, die vom Unternehmen bewusst gelebt und von den Mitarbeitenden
als Botschafterim Markt vermittelt werden soll. Eine wahre Herausforderung fiir die
Vaudoise, die ihre Starke sowohl aus ihrer Tradition, als auch aus der wiederholt unter
Beweis gestellten Innovationskraft schopft.
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Herr Pfenninger, Sie durften die Spots
bereits in einer Vorpremiere sehen. Was
waren lhre ersten Gedanken?

JMP —Ich war begeistert! Erstens, weil ich
die Kampagne sehr schon fand und weil
diese Kampagne das Potential hat, die
Arbeit mit unseren Kunden weiter positiv
zu unterstiitzen. Diese Kampagne wider-
spiegelt die aktive Prasenz derVaudoise
im Markt —damit werden sich unsere
Kunden identifizieren kénnen.Was will
man mehr?

Wie gestaltet sich der praktische Uber-
gang von der alten zur neuen Marke?

JMP —Naturlich haben wir es hier mit
einem komplexen Vorgang zu tun, aber
ich muss sagen,dass wir dank erstklassi-
gen Prozessen sehr effizient waren. Als
Regionaldirektor ist es meine Aufgabe, zu
Uberpriifen, dass alles was im Markt um-
gesetzt wird, den festgelegten Standards
und Vorgaben entspricht und alle zentra-
len Informationen in die Regionen weiter-
vermittelt werden. Die Struktur der
Vaudoise lasst hier viel Handlungsfreiraum.



Furdie Mitarbeitenden

Die Vaudoise als Unternehmen zeichnet sich bedingt durch ihre iiberschau-
bare Grosse und ihre Nahe zu den Mitarbeitenden speziell durch den Faktor
«Menschlichkeit» aus. Die Eigenstadndigkeit der Vaudoise und ihr Agieren
auf Augenhohe mit den Schwergewichten der Versicherungsbranche zeigt
den grossen, unermiidlichen Einsatz aller Vaudoise-Mitarbeitenden,um
hochstehende Leistungen anbieten und Verantwortung iibernehmen zu
kénnen. Diese Strategie zahlt sich aus —auch intern. So lautet jedenfalls das
Fazit der Regionaldirektoren fiir die West- bzw. Deutschschweiz,
Jean-Michel Pfenninger und Marc Rothenbiihler.

Wirwerden von der Generaldirektion erst-
klassig bedient und unterstitzt. Diese
Unterstltzung der Agenturen hat eine
sehr hohe Prioritat bei uns, das spiirt man.

Welchen Nutzen hat eine Kommunika-
tionskampagne lhrer Meinung nach?
JMP —Eine Kampagne erlaubt es einem
Unternehmen,im Markt sichtbar prasent
zu sein.Flr unsist es auch ein zusatzliches
Motivationsinstrument fiir die Mitarbei-
tenden: mit der neuen Kommunikation
zeigen wirihnen indirekt, dass ihr Engage-
ment intern,aber auch von unseren Kun-
den sehr geschatzt wird. All dies steigert
die Motivation und Identifikation jedes
Einzelnen.

Und wie ist lhre persdnliche Einschdtzung
dieser Kampagne?

JMP - Die Kampagne ist in meinen Augen
ideal. Sie unterstreicht den regionalen
Aspekt am Beispiel von echten Kunden,
die zuWort kommen, und sie verwendet
Bilder von Orten, die man kennt oder die
man wiederentdeckt. Ein Grotto im Tessin,
der «Jet d’eau» in Genf usw.—all das veran-
schaulicht,dass die Vaudoise in der gan-
zen Schweiz prasent und fiir jedermann
daist unddass sie Teil der Schweizer Tradi-
tion ist—ja fast schon zum Volksgut der
Schweiz gehort.

Was ist das Besondere an dieser neuen,
auf die Deutschschweiz ausgerichteten
Kampagne?

MarcRothenbiihler —Die Kampagne ver-
folgt zweierlei Interessen, einerseits jene
nach innen,andererseits jene nach aussen.
Nach Innen widerspiegelt sie das Engage-
ment des Unternehmens, insbesondere
auch in der Deutschschweiz, was die Moti-
vation und das Vertrauen bei unseren
Deutschschweizer Mitarbeitenden mar-
kant steigert. Nach Aussen steigert diese
Kampagne die Glaubwiirdigkeit und die
Prasenz derVaudoise bei unseren Kunden.
Hier hatten wir gegenliber unseren Mitbe-
werbern,die in der Deutschschweiz kom-
munikativ sehr prasent sind,einen
gewissen Nachholbedarf.

Was halten Sie personlich von der Kom-
munikationskampagne «Ich bin Vaudoise»?
MR —=In meinen Augen spielt die Kampag-
ne,um es bildlich auszudriicken, in der
«Champions League» der Kommunika-
tionskampagnen im Versicherungsumfeld.
Die Kunden, die Helden des Alltags, in die-
ser Form in den Vordergrund zu stellen,
schafft eine unglaublich emotionale Ebe-
ne.Der Claim «Ich bin Vaudoise» unter-
streicht diese Emotion und verstarkt die
Wirkung der Kampagne noch zusatzlich.

Wie unterstiitzt Sie diese Kampagne kon-
kret bei lhrer téglichen Arbeit?

MR —Zunachst steigt dadurch die Bekannt-
heit der Vaudoise deutlich an.Und es ist
natiirlich einfacher,jemandem zu vertrau-
en,den man bereits kennt, als jemandem,
von dem man noch nie etwas gehort hat!
Dank dem Claim,den man das ganze Jahr
Uiber horen und sehen wird, wird die Mar-
ke weiter gefestigt —auch akustisch. Das
sollte es uns einfacher machen, das Unter-
nehmen unseren zukiinftigen Kunden na-
her zu bringen.Kurz gesagt, diese Kampa-
gne wird uns die Arbeit erleichtern.

Eine neue Marke, eine neue Kampagne -
wie gingen Sie mit all diesen Veranderun-
genum?

MR —Mit viel Gelassenheit. Das Ganze war
sehr professionell gemanagt: Die neuen
Beschriftungen, die Kommunikationmittel
usw., alles wurde direkt von der General-
direktion aus gesteuert und wir mussten
eigentlich nur noch mitziehen.In meiner
Region habe ich das neue Logo sofort um-
fassend eingefiihrt und auf die von uns
verwendeten Elemente und Dokumente
adaptiert.Ich habe sogar die Vaudoise
«gegoogelt», um zu sehen, wie weit die
Suchtreffer schon das neue Logo enthal-
ten (lacht).
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