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Kärcher, da oltre 75 anni leader nei prodotti per la pulizia professionale e consumer, è un'azienda familiare tedesca i cui comportamenti sono profondamente ispirati dai principi dei suoi fondatori.
La passione per la ricerca continua di innovazione nelle soluzioni di pulizia, si è tradotta in prodotti unici per prestazioni, design e qualità. Prodotti in grado di "Fare la differenza ",  una differenza rilevante per i clienti.

La sfida più difficile però non è quella dei prodotti, ma quella di costruire una solida e credibile brand reputation  verso tutti i gruppi target attraverso comportamenti coerenti con i valori Kärcher 

Una costruzione del brand che passa attraverso il coinvolgimento e l'ascolto degli stakeholder, lavorando così  alla  soddisfazione di un bisogno non solo funzionale: questi sono i principi che guidano tutta la comunicazione Kärcher.

Il trasferimento dei principi Kärcher e l'efficace realizzazione degli stessi - in particolare dello spirito di corporate social responsibility - raggiungono la loro più efficace espressione nell'attività di "Monumental Cleaning". Da molti anni Kärcher è infatti impegnata nella preservazione di importanti opere d'arte in tutto il mondo attraverso operazioni accurate di pulizia di monumenti e costruzioni storiche. Queste attività, alcune anche molto spettacolari, esaltano il valore del pulito, veicolano  la core competence del brand e dimostrano concretamente la responsabilità sociale dell'azienda. L'azienda si mette in gioco e investe le proprie risorse e conoscenze per realizzare  un risultato utile alla collettività.

Evoluzione naturale del "Monumental Cleaning" è lo "Street Cleaning" dove l'azienda individua spazi e luoghi di aggregazione divenuti punti di riferimento nella vita quotidiana delle città, restituendoli "puliti" ai cittadini. In questo caso l'ascolto, la partecipazione e l'adesione ai bisogni degli stakeholder è massima perché siamo molto vicini alla vita quotidiana dei "clienti".
