
GLOBAL BRANDMANAGEMENT

Getrennt marschieren, vereint schlagen
von Bijan Peymani

Heute umfasst die Range des Marken-
klassikers ± 1911 als Hautcreme gebo-
ren ± mehr als 500 Artikel. Zusammen 
mit den j!hrlich gut 300 Innovations-
projekten am Hamburger Beiersdorf-
Stammsitz macht dies Markenmanage-
ment zur Gratwanderung. Jetzt zieht 
Markenvorstand Pieter Nota Konse-
quenzen: Die Zahl der Submarken wird 
schrittweise auf nur noch solche mit 
wirklicher Substanz zurechtgestutzt, 
alle ¹Niveaª-Logos werden weltweit 
angeglichen. Beiersdorf selbst spricht 
von einem ¹historischen Prozessª in 
der eigenen Markenf"hrung.

Der globale Auftritt m"sse ¹durch Klar-
heit, Einfachheit und Wirkung "berzeu-
genª, postuliert Franziska Schmiede-
bach, weltweite ¹Niveaª-Marketing-
che®n. Das Fundament soll neben der 
Dachmarke die Linie ¹for Menª bilden. 
Einheitliche, von Interbrand Hamburg 
kreierte Logos werden bald s!mtliche 
Packungen in den Verkaufsregalen zwi-
schen Argentinien und Sansibar zieren. 

Ob im Produkt, beim Service oder im 
Marketing: Jede ¹Global Brandª lebt 
mit einer eigenen Bandbreite von Vari-
ationen. Ist die Vision von einer zentral 
gef!hrten, weltweit einheitlichen Marke 
also lediglich ein virtuelles Verspre-
chen? Nein, sagen die verantwortlichen 
Vorst"nde: Gestalt und Leistungsmus-
ter setzen Leitplanken und ergo den 
Rahmen f!r lokale Adaptionen.

Der Erfolg droht seine Kinder zu fres-
sen: Wie kaum ein anderer Konsum-
g"terhersteller hatte Beiersdorf in den 
vergangenen zwei Jahrzehnten die 
Dehnung seiner einstigen Produkt-
marke ¹Niveaª forciert und damit "ber 
neue Anwendungsbereiche zus!tzliche 
Verwender rund um den Globus gewon-
nen. Beispielhaft stehen der massive 
Ausbau der Segmente Haarshampoo, 
Aftershave und Sonnenmilch sowie der 
Start von Submarken wie ¹for Menª, 
¹Hair Careª oder ¹Vitalª. 1997 folgte 
mit ¹Nivea Beaut#ª gar der Einstieg in 
die dekorative Kosmetik.

Die visuelle Konsolidierung der Marke 
verspricht eine erh$hte Wahrnehmung. 
Daher betont Schmiedebach: ¹,Nivea' 
und ,Nivea for Men' brauchen starke, 
klare Zeichen.ª

Aus Sicht von Experten steht Beiersdorf 
mit ¹Niveaª nicht nur exemplarisch f"r 
erfolgreiches Markenmanagement, 
sondern auch f"r einen Strategiewech-
sel unter hiesigen ¹Global Brandsª: 
¹Bei deutschen Unternehmen, die im 
Vergleich zu US-Pendants dezentraler 
ausgerichtet sind, ist ein Trend hin zu 
einer st!rkeren zentralen Steuerung 
zu beobachtenª, erkl!rt Georg Tacke, 
CEO der international agierenden 
Beratung Simon-Kucher & Partners in 
Bonn. Herzst"ck ist ein Markensystem, 
dem weltweit in allen M!rkten gleiche 
Grundregeln vorgegeben werden. 

Tacke: ¹Das einzelne Land kann sich 
dann innerhalb dieser Bahnen bewegen; 
Abweichungen dar"ber hinaus sind ver-
boten.ª Die Leitplanken oder Grund-

Zu den Testimonials der gr#ûten globalen Markenkampagne in der Geschichte Adidas` z"hlten auch  
die britische Fuûball-Ikone David Beckham  (links) und US-Basketball-Star Kevin Garnett .



25
MARKETINGPROFILE 09/10 2009
Marken & Macher

s!tze werden vom Markenvorstand res-
pektive Chief Marketing Of®cer (CMO) 
aufgestellt, "berwacht und gesteuert. 
So auch bei Bosch in Stuttgart. ¹Zent-
rale Markenf"hrung heiût nicht, dass 
eine Marke weltweit identisch istª, 
bekr!ftigt der f"r Markenmanagement 
und Marketingkommunikation zust!n-
dige Rainald Mohr. Vielmehr gehe es 
im Sinne der Markentechnik um ¹Selb-
st!hnlichkeitª der Marke, erkl!rt der 
Senior Vice President von Bosch.

F"hrung also ¹nicht "ber Mikroma-
nagement, sondern "ber betriebswirt-
schaftliche Kennzahlen (¹Key Perfor-
mance Indicatorsª), mittels derer sich 
Markenst!rke und -entwicklung quan-

titativ messen lassenª. Bei Bosch korre-
liert der ¹KPIª stark mit dem wertm!ûi-
gen Marktanteil. Laut Mohr beein¯usst 
er diesen im Schnitt zu 60 Prozent. Die 
Schwaben haben das Leistungs- und 
Erfolgsmuster ± und damit die Treiber 
± ihrer Marke ¹pr!zise beschriebenª. 
Dies erst schuf die Basis f"r weltweit 
verbindlich geltende Richtlinien mit 
Freir!umen f"r lokale Spezi®ka.

Der Bosch-Slogan ¹Technik f"rs Lebenª 
gilt seit nunmehr f"nf Jahren weltweit. 
Mohr: ¹Aber wir haben ihn immer in 
die jeweilige Landessprache "bersetzt 
± das verbessert die emotionale Iden-
ti®zierung ± und nehmen R"cksicht 
auf die dortige Kultur.ª Die ¹digitale 
Revolutionª zwingt laut Adidas-CEO 

Erich Stamminger zudem, teilweise die 
Kontrolle "ber seine Marke abzuge-
ben: ¹Hierzu braucht man das Selbst-
bewusstsein, loszulassen und darauf zu 
vertrauen, dass die St!rke einer Marke 
und ihre Werte "ber die digitalen 
Kan!le multipliziert werden.ª

Eine Haltung, die auch Brausehersteller 
Coca-Cola lebt ± und doch die Z"gel 
straff h!lt. Die intern aufgestellte Wer-
beregel etwa besagt, dass die Prota-
gonisten immer aus der typischen klei-
nen Flasche trinken. ¹Dort, wo diese 
Flasche nicht distribuiert ist, trinkt die 
Werbe®gur dann eben aus der Dose, 
aber niemals aus einem Glas oder per 
Strohhalmª, illustriert Klaus Brand-

meyer, Senior-Partner der Brandmeyer 
Markenberatung in Hamburg. Eines 
von vielen Dogmen, die sicherstellten, 
¹dass das Erfolgsmuster der Marke 
"berall reproduziert wirdª.

F"r Coca-Cola wettbewerbsentschei-
dend: Vor wenigen Wochen p®ff Vor-
standschef Muthar Kent die globale 
Kampagne des marketinggetriebenen 
Multis zur im Juni 2010 beginnenden 
Fuûball-Weltmeisterschaft in S"dafrika 
an. ¹Die weltweite Leidenschaft f"r den 
Fuûballsport ist einzigartig und gibt 
unserem Unternehmen die bestm$g-
liche Plattform, die Fans "berall dort 
zu erreichen, wo Coca-Cola Gesch!fte 
betreibt.ª Adidas-Chef Stamminger 
argumentiert !hnlich: Der Event erm$g-

liche, ¹unsere Marke einem weltweiten 
Publikum zu pr!sentierenª.

Genau genommen ist f"r Coca-Cola, 
Adidas & Co. inzwischen jeden Tag 
¹WMª ± das Web hat die Welt zum 
globalen Dorf geschrumpft. ¹Wenn 
Sie wollen, hatten wir vor der digita-
len Revolution im globalen Marketing 
einen einfachen Jobª, erkl!rt Stammin-
ger, ¹der Austausch zwischen M!rkten 
war begrenzt und relativ langsam.ª 
Dies habe auch Adidas mit Zentrale in 
Herzogenaurach erlaubt, die Marke in 
den verschiedenen L!ndern recht vari-
abel aufzubauen, basierend auf den 
besonderen Bed"rfnissen der Kunden 
und der Handelslandschaft vor Ort.

Stamminger: ¹Heute funktioniert das 
so nicht mehr, denn alle Unterschiede, 
wie Ihre Marke wahrgenommen wird 
und welche Wertsch!tzung sie erf!hrt, 
sind f"r den Konsumenten v$llig trans-
parent.ª Das zwinge Marken geradezu, 
daf"r zu sorgen, dass Verwender "ber-
all auf der Welt ein konsistentes Bild 
von ihnen haben. Dieses Bild muss von 
klaren Markenwerten und -aussagen 
gepr!gt werden. ¹Rolexª, ¹Breitlingª, 
¹Bossª oder ¹Louis Vuittonª sind schil-
lernde Beispiele; auch Luxuslabels der 
Kosmetikbranche setzen ihre Regeln 
unerbittlich durch.

Daneben seien laut Berater Brand-
meyer ¹vertikale Markensysteme wie 

Bertholf Figgen, Procter & Gamble

Director Corporate Marketing

Pieter Nota, Beiersdorf

Markenvorstand Nivea

Rainald Mohr, Bosch

Senior Vice President 
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Ikea oder Tupperware am besten 
dran, weil ihnen keine Fremdbestim-
mung durch Dritte droht, beispiels-
weise durch selbstst!ndige H!ndler 
oder Importeureª. Demzufolge erweist 
sich Markenmanagement f"r ein Sys-
tem wie McDonald's als K!rrnerarbeit. 
Dort gelinge dies ¹durch das Prinzip 
,freedom in a framework'ª, wie James 
Woodbridge als Vorstand Marketing 
McDonald's Deutschland in M"nchen 
illustriert, ¹der globale Markenauftritt 
,i'm lovin' it' gibt den Rahmen vorª.

Und garantiert ± unabh!ngig von 
nationalen Interpretationen ± die kon-
sistente Wahrnehmung der Marke 
McDonald's. Mit ¹i'm lovin' itª pr!sen-
tierte der US-Konzern 2003 erstmals 
einen global einheitlichen Claim. Zwar 
ist es den einzelnen L!ndern freige-
stellt, ob sie diese oder eine Version in 
eigener Sprache verwenden; die Kern-
botschaft bleibt aber weltweit gleich. 
In K"rze will McDonald's ein Update 
seines Claims pr!sentieren. ¹i'm lovin' 
itª solle aktueller und relevanter f"r 
heutige Verwender werden, erkl!rt 
Mary Dillon, CMO der Fastfood-Kette.

Trotz zentraler Steuerung m"ssen glo-
bale Marken ¹"ber ,local relevance' 
verf"genª, betont Woodbridge. Bei 
McDonald's sollen daf"r viele Fakto-
ren b"rgen: auf M!rkte zugeschnittene 
Produkte ± in Deutschland der ¹McRibª 
aus Schweine¯eisch, ein ¹Rice Burgerª 

in Taiwan, Gazpacho-Suppe in Spanien 
oder ein ¹Lachsburgerª in Schweden 
±, Markenbotschafter, die ein emo-
tionales Band zwischen McDonald's 
und jeweiligen Kunden kn"pfen, und 
im Falle des Burger-Braters nat"rlich 
selbstst!ndige Franchisenehmer vor 
Ort, die sich unterordnen.

Daneben muss es imagebildende 
Standardprodukte geben wie den ¹Big 
Macª: Er wird rund um den Globus 
einheitlich verkauft ± ganz gleich, ob 
man ihn in Bangkok, Berlin oder Bos-
ton bestellt. Seine identische Gr$ûe, 
Zusammensetzung und Qualit!t 
brachte Experten gar auf die Idee des 
¹Big-Mac-Indexª als einfachem Indi-
kator f"r die Kaufkraft einer Volkswirt-
schaft. Das hat Procter & Gamble (P&G) 
mit ¹Pampersª nicht erreicht. Dennoch 
z!hlt die Marke ± wie ¹Pringlesª, ¹Gil-
letteª oder ¹Panteneª ± zu Procters 
erfolgreichen ¹Global Brandsª.

¹Globale Markenf"hrung darf aber 
nicht mit Zentralisierung und Verein-
heitlichung im Sinne von ,one size ®ts 
all' verstanden werdenª, bekr!ftigt 
Berthold Figgen als Director Corpo-
rate Marketing bei P&G Deutschland 
in Schwalbach/Taunus, ¹in der Tat 
haben auch wir negative Erfahrungen 
gemacht, als wir versucht haben, bei-
spielsweise mit nur einem Werbespot 
alle M!rkte abzudecken.ª Wo immer 
m$glich, werden Skaleneffekte genutzt, 

James Woodbridge, McDonald's 

Vorstand Marketing

Erich Stamminger

Adidas-CEO

„Man braucht das 
Selbstbewusstsein,  

dass die Stärke  
einer Marke und 

ihre Werte über die 
digitalen Kanäle 

multipliziert werden.“


