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Wissenswertes aus der Formel-
sammlung fur Marketingstrategie

Bei der Markteinfiihrung neuer Produkte stehen viele CMOs vor der Entscheidung,
eine globale vs. lokale Marketingstrategie zu fahren. Wiihrend erstere Verbund-
effekte — sogenannte Economies of Scope - nutzen und damit das Marketingbudget
schonen, verspricht letztere grofiere Markterfolge durch die bessere Abstimmung
von Produktpositionierung und Kundenbediirfnissen. Ein glokaler Marketingplan
vereint dabei die Vorteile beider Strategien, und stellt deshalb eine vielver-

sprechende Marketingstrategie dar, ein Produkt kosten-nutzen-ideal zu platzieren.
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m Wesentlichen bedeutet gutes globales Marketing,

die Bediirfnisse globaler Konsumenten priziser zu

identifizieren und umfianglicher zu befriedigen als

die Konkurrenz. Dabei finden sich viele Marketing-

verantwortliche in folgender Zwickmiihle wieder:
Aufgrund des Kostendrucks im zunehmend globalen
Wettbewerb gilt es, Kostenvorteile durch ein globales
Produktportfolio und eine globale Kommunikation zu
nutzen. Gleichzeitig erkennen Marketingverantwort-
liche zunehmend die 6konomische und kulturelle He-
terogenitdt geclusterter Zielméarkte. Als logische Kon-
sequenz ergibt sich also die Herausforderung fiir das
Marketing, eine ausgewogene Balance zu finden zwi-
schen einem kulturaddquaten Produktangebot und
dessen Vermarktung, um heterogene Kundenbediirf-
nisse zu befriedigen, und der Nutzung von Verbund-
effekten bei Produktentwicklung und Kommunika-

und Universitat Toronto.

tion. Das Marketing steht also vor der zentralen
Herausforderung, Angebot und Vermarktung so einheit-
lich wie méglich und so individuell wie nétig zu gestal-
ten. Eine ,,glokale” Strategie, ausgerichtet zwischen den
kontrdren Taktiken ,,global“ und ,lokal”, bietet hierbei
vielfach einen vielversprechenden Ausweg.

Glokale Marketingstrategien

»Glocalization” ist ein theoretisches Konzept des So-
ziologen Robertson, das im Marketingkontext die Fu-
sion einer globalen und einer lokalen Marketingstra-
tegie bedeutet. Der Neologismus aus ,globalization”
(deutsch: Globalisierung) und ,,Jocalization“ (deutsch:
Regionalisierung) beschreibt dabei im wahrsten Sinne
des Wortes den Doppelcharakter einer Strategie, die
globale Homogenitdt und regionale Heterogenitét ver-
eint. Wahrend Globalization die weltweite Dominanz
von einheitlichem und standardisiertem Angebot und
Vermarktung bedeutet, meint Glocalization die Indi-
vidualisierung einer globalen Idee, Produkt oder Ser-
vice. Jedoch, Glokalisierung ist keinesfalls als Ansatz
zu verstehen, globales Nischenmarketing zu betreiben.
Vielmehr geht es darum, einen globalen Marketingplan
regional anzupassen und Synergien zu nutzen.
Glokalisierung verschmilzt zwei hochstgradig kon-
trire Strategien und ermdglicht eine Balance und Har-
monie zwischen globaler Homogenitdt und regionaler
Heterogenitét, zwischen Standardisierung und Indivi-
dualisierung, zwischen Konvergenz und Divergenz.
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Zudem ist Glokalisierung wegweisend, weil sie das Mo-
dell des westlichen Kulturimperialismus auf den Prif-
stand stellt. Sie scharft unser aller Bewusstsein fiir die
Heterogenitét lokaler Kulturen und hinterfragt kritisch
die Mér des globalen Dorfes. Glokalisierung ist eine
Kampfansage an den Harmonisierungsprozess der Glo-
balisierung, der Gleichmachung lokaler Kultur. Mehr
noch, Glokalisierung ist ein Konzept, das es Regionen
erlaubt, sich stdrker mit ihrer lokalen Kultur zu identi-
fizieren. SchlieBlich anerkennt eine regional angepass-
te Marketingstrategie regionale Heterogenitédt und ver-
leiht ihr Ausdruck.

Eine Strategie der Glokalisierung ist deshalb be-
strebt dem Motto ,,think globally, act locally“ durch
eine dynamische Wechselbeziehung zwischen Kon-
zernzentrale und Niederlassungen Rechnung zu tra-
gen. Dabei werden Synergien globaler Integration und
Effizienz genutzt, wdhrend regionaler Heterogenitit
Platz eingerdumt wird.

Grundsitzlich sollten Aufgaben von jenem Glied der
Wertschopfungskette erbracht werden, das sich durch

GLOCALIZATION

Globalization | Localization
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die hochste Kompetenz oder Kosteneffizienz auszeich-
net — das gilt ebenfalls fiir das Marketing. Dieses Glied
ist nicht notwendigerweise immer die entsprechende
Fachabteilung der Konzernzentrale. Fiir die Entwick-
lung einer glokalen Marketingstrategie ist es deshalb
essenziell, einen Wissens- und Erfahrungstransfer von
der Zentrale zu den Niederlassungen und von den eta-
blierten zu den neuen Mirkten sicherzustellen.

Erfolgreiches globales Marketing wird also mehr
und mehr davon abhdngen, inwieweit es den Marke-
tingverantwortlichen gelingt:

e Uberschneidungen und Gegensitze der Bediirf-
nisse der jeweiligen Zielmérkte prédzise zu be-
stimmen,

e die identifizierte Heterogenitit der Zielmarkte in
einen Vorteil zu verkehren,

e einen Erfahrungs- und Wissenstransfer zwischen
Zentrale und regionalen Marketingabteilungen
der Zielmérkte zu etablieren und somit die glo-
bale Implementierung von ,best practices” si-
cherzustellen sowie

¢ dem Geschick, einen globalen Marketingplan zu
entwickeln, der auf global vorhandenem Marke-
ting und Markt-Wissen basiert.

Bei der Entwicklung einer glokalen Marketingstrategie
fiir den Mittleren Osten hat der deutsche GroBkonzern
Henkel diese vier Erfolgsdeterminanten entschieden
berticksichtigt.

Glokale Marketingstrategie aus dem Hause
Henkel: Persil Black Gel & Persil Abaya Shampoo

Das Unternehmen Henkel wurde 1876 von Fritz Henkel
in Aachen als Waschmittelfabrik Henkel & Cie gegriin-
det und ging mit einem einzigen Produkt an den Start:
einem Pulver-Waschmittel namens ,,Universalwasch-
mittel”“. Heute ist Henkel fiihrend in den Geschéftsbe-
reichen Wasch- und Reinigungsmittel, Schonheitspfle-
ge und Klebstoffe, erwirtschaftet mit seinen 47000
Mitarbeitern rund 16,5 Milliarden Euro Umsatz und
ist damit Mitglied der Fortune 500. Eine Mehrheit der
Verbraucher ist mit Henkels Konzernmarken wie Pril,



GLOKALISIERUNG
bedeutet eine kultur-
addquate Adaption

Weiler Riese, Perwoll, Spee, So-
mat, Schwarzkopf, Schauma, Taft,
Pritt oder Pattex gut vertraut.

Die Marke Persil wurde ab 1907
etabliert. Startschuss war eine
Werbeanzeige fiir das ,erste selb-
stindige Waschmittel der Welt®,
die am 6. Juni in der Diisseldorfer
Zeitung platziert wurde. Seinerzeit
war das Produkt Persil, der Markenname ist eine Ab-
kiirzung der beiden Bestandteile PERborat und SILikat,
eine echte Innovation. Es revolutionierte den dazumal
aufwendigen und kréftezehrenden Waschvorgang.
Miihsames Reiben, Schwenken und Walken der Wiasche
gehorte mit diesem neuartigen Waschmittel der Vergan-
genheit an: ,Man lasse die Wische in der Lauge einige
Stunden, am bequemsten tiber Nacht, stehen. Zeitwei-
liges Umriihren ist wiinschenswert*, so konnte man der
Gebrauchsanweisung entnehmen.

Fiir die damalige Zeit ebenfalls bahnbrechend wa-
ren die innovativen und umfangreichen Marketingkon-
zepte der Marke Persil. Angefangen mit weil} gekleide-
ten Médnnern mit weillen Schirmen, die in Berlin 1908
die Aufmerksamkeit der Passanten auf sich zogen, lan-
ge bevor Begriffe wie ,,promoten” und ,,Walk-Acts*“ Ein-
zug in den Marketingjargon hielten; iiber die weille
Persilfrau, die ab 1922 deutsche Reklamegeschichte
schrieb, bis hin zu den Himmelsschreibern, Flugzeuge,

und Vermarktung von
fiir den Weltmarkt
bestimmten Produkten
und Services; getreu
dem Motto: Think
globally, act locally.

die bereits in den 1930er-Jahren
den Markennamen mit Rauch-
schrift in den Himmel schrieben.
Legenddr auch die sogenannten
Persil-Schulen, die ab 1928 in fiinf
deutschen GroBstddten Hausfrau-
en, Wischerei-Mitarbeitenden und
Handelsvertreter iiber Waschme-
thoden und den richtigen Umgang
mit Waschmitteln aufklarten. 1932 produzierte Henkel
dann den abendfiillenden Kinofilm Wesche, Waschen,
Wohlergehen, der bis zum Kriegsbeginn von 30 Millio-
nen Menschen gesehen wurde, und legte 1948 mit einem
Zeichentrick-Werbefilm nach. Als am 3. November 1956
der erste Werbespot iiber die Mattscheiben deutscher
Fernsehapparate flimmerte, war es ebenfalls eine Schal-
tung von Persil, das seine Marketingaktivitdten damit
gekonnt auf das neue Werbemedium ausweitete.

WAS BEDEUTET ...

... Identifikation der Bediirfnisse von globalen Kunden?
Die Durchfiihrung von internationaler Marktforschung,
um die Bediirfnisse kulturell divergierender Markte und
Marktsegmente zu analysieren. Entscheidend ist die
Identifikation von Gemeinsamkeiten und Unterschieden
der verschiedenen Zielmarkte.

... die Zufriedenstellung globaler Konsumenten?
Die Anpassung von Produkten und Services sowie
Elementen des Marketingmix, um heterogene Kunden-
bediirfnisse unterschiedlicher Zielmarkte bestmaglich
zu bedienen.

... besser sein als der Wettbewerb?

Bewerten und tiberwachen der globalen Konkurrenz;
Reaktion durch das Anbieten gréBeren Produktnutzens
durch niedrigere Preise, héhere Qualitat, vorteilhafter
Distribution oder differenzierter Markenwahrnehmung.
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Persil Black

AUCH IM MITTLEREN OSTEN ERHALTLICH Zunéchst in den Libanon exportiert, fand das Waschmittel
in den 1960er-Jahren schnell seinen Weg nach Agypten und alsbald in andere Méarkte des Kontinents.

In den darauffolgenden Jahrzehnten hat Persil im-
mer wieder durch Produktinnovationen und einprag-
same Marketingkampagnen auf sich aufmerksam ge-
macht. Heute ist Persil eine der bekanntesten Marken
Deutschlands und vereint mit 1,3 Milliarden jahrli-
chen Maschinenladungen den Lowenanteil des Mark-
tes auf sich. Aber nicht nur hierzulande, auch auBer-
halb Deutschlands ist Persil ein Begriff: Das Wasch-
mittel wird in mehr als 60 Liandern angeboten, auf-
grund des Markenrechts in einigen davon allerdings
unter anderem Markennamen, z.B. als La Chat in
Frankreich oder Dixan in Italien.

Auch im Mittleren Osten ist Persil seit Jahrzehnten
erhéltlich. Zunédchst in den Libanon exportiert, fand
das Waschmittel in den 1960er-Jahren schnell seinen
Weg nach Agypten und alsbald in andere Mirkte des
Kontinents. Lange Zeit nutzte die Marke fiir ihren Auf-
tritt im Mittleren Osten hauptsédchlich den Country of
Origin-Effekt Deutschlands, in dem sie das Made in
Germany dominant in der Kommunikation heraus-
stellte: ,Wir machen offensiv Werbung mit der deut-
schen Technologie. Das kommt gut an”, bestédtigt Hend
Khalil, ehemalige Henkel-Brand-Managerin MENA.

2007 jedoch landete Persil einen weiteren Produkt-
und Marketing-Coup mit der Einfithrung eines neuar-
tigen Waschmittels durch eine glokale Marketingstra-
tegie. Ein Fliissigwaschmittel, das Reinigungskraft
und Farbschutz fiir schwarze Stoffe offeriert, wurde
unter dem Produktnamen Persil Abaya Shampoo im
Mittleren Osten und vor zwei Jahren dann unter Persil
Black Gel in Westeuropa eingefiihrt. Die Abaya ist das
traditionelle, schwarze arabische Gewand, das von den
meisten arabischen Frauen getragen wird. Aber auch
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im Westen hat die Popularitdt schwarzer Kleidung ste-
tig zugenommen in den letzten Jahren. Die neue Formel
fiir schwarz bedeutet daher eine hervorragende Ergin-
zung des sowohl arabischen als auch westeuropéi-
schen Produktportfolios.

Beide Produkte basieren auf der gleichen chemi-
schen Zusammensetzung, sind jedoch durch unter-
schiedliche Duftstoffe auf die jeweilige Kulturregion
zugeschnitten. Auch die Verpackung und der Produkt-
auftritt tragen den differenzierten Kundenerwartun-
gen Rechnung.

Bei der Vermarktung des Produkts setzt Henkel in
den westeuropdischen Landern hauptsiachlich auf

VERBINDUNG VON GLOBALER TECHNOLOGIE UND
LOKALER MARKTERFAHRUNG Persil Black Gel fir den
portugiesischen Markt, Persil Abaya Shampoo fiir den
MEA-Markt und Persil Black Gel fiir den D-A-CH-Markt.



klassische Fernsehwerbung und Printanzeigen, beglei-
tet von Social-Media-Aktivitdten wie beispielsweise
einem Facebook-Spiel.

In den Golfstaaten hingegen wurde Persil Abaya
Shampoo durch einen Mix aus Fernsehspots und einer
viralen Marketingkampagne eingefiihrt. Es wurde eine
interaktive Website entwickelt — und eine sehr aktive
Facebook-Seite, mit aktuell iiber 56 000 Likes. Dariiber
hinaus war Henkel ebenfalls bestrebt, einen medialen
,Buzz“ zu kreieren und initiierte eine Fernsehshow
namens Arwa3 Abaya, in der Amateur-Designer neue
Abaya-Styles vorstellten. Diese vollig neue Plattform
ermoglichte es arabischen Frauen, ihren Enthusiasmus
fiir Abaya-Mode im nationalen Fernsehen ei-
ner breiten Offentlichkeit zu prisentieren.
Schnell wurde Henkel der Erfolg zum Ver-
héngnis und der Wettbewerb startete ein dhn-
liches Format. Nach zwei erfolgreichen Staf-
feln suchte Henkel deshalb nach einer Strate-
gie, sein Produkt als Premium zu positionieren
und sich damit von der Konkurrenz zu differenzieren.
Die hiesigen Marketingverantwortlichen wussten, dass
kaum ein Markt so empfinglich fiir Luxusgiiter ist wie
der Mittlere Osten, und identifizierten die praferierten
Fashion Brands arabischer Frauen. Dies fiihrte zu Mar-
ken-Partnerschaften mit Swarovski, Armani und Ha-
nayen — einer High-End Abaya-GroBhandelskette —und
einem neuen Sendeformat. Dieses integriert klassische
Elemente des Reality-TVs und macht sich damit die
groBe Beliebtheit solcher Shows unter arabischen Frau-
en zu Nutze. Inhalt der neu aufgelegten Arwa3 Abaya
sind Design-Challenges, prasentiert von meinungsbil-
denden Berithmtheiten, und die Bewertung der Designs

durch namhafte Juroren. Kandidaten werden dabei von
Top-Designern in Swarovski-Stores und Hanayen-Ate-
liers eingeladen, wo sie Ratschldge und Tipps zur Ver-
besserung ihrer Designs bekommen. Das grofe Finale
wird dann jeweils in Armanis exklusivem Privé Hotel
Dubai ausgetragen. Komplementiert wird die Show mit
interaktiven Elementen und der Moglichkeit, mit Kan-
didaten iiber eine eigens kreierte Social-Media-Platt-
form zu interagieren.

Und die Resultate? Marktstudien haben gezeigt,
dass mehr als 50 Prozent der weiblichen Zuschauer
ihre Kaufabsicht auf die Show zuriickfithren. Dariiber
hinaus sind Messwerte beziiglich Kundenbindung und
Markenwahrnehmung von Persil Abaya Shampoo stark
gestiegen. Nach der dritten Staffel ist der Umsatz des
Produkts, im Vergleich zum Vorjahr, um tber 80 Pro-
zent gestiegen.

Aber nicht nur die Vermarktung, auch die Produkt-
bezeichnung selbst trigt den kulturellen und regiona-
len Unterschieden Rechnung. Persil Black Gel ist eine
einfache und einpridgsame Produktbezeichnung und
somit international verstindlich und nutzbar. Deshalb
wurde das Produkt auch unter eben dieser Bezeich-
nung in allen westeuropdischen Markten eingefiihrt,
auch in der deutschsprachigen D-A-CH-Region. In den

Nicht nur die Vermarktung, auch die
Produktbezeichnung selbst trigt den kulturellen
und regionalen Unterschieden Rechnung

Golfstaaten jedoch werden traditionell ebenfalls Sham-
poos zur Reinigung der klassischen, arabischen Ge-
wander verwendet, um die Farbintensitat der kostba-
ren Abayas nicht durch teils zu aggressive Waschmit-
tel zu vermindern. Die Bezeichnung Abaya Shampoo
trigt dieser erlernten Produktverwendung Rechnung
und widerspiegelt die schonende Wirkungsweise des
neuen, technologisch ausgefeilten Waschgels.

Persil Black Gel oder Persil Abaya Shampoo wére
ein hervorragendes Beispiel, was die Verbindung von
globaler Technologie und lokaler Markterfahrung errei-
chen kann, sagte Ashraf El Afifi, Regional President und
Corporate Senior Vice President fiir Laundry & Home
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‘ die Vorteile beider

Vorgehensweisen

zu kombinieren.

Care in MEA. RegelméBig trifft er sich mit seinen Kol-
legen in der Diisseldorfer Konzernzentrale, um kultu-
relle Eigenheiten der MEA-Mirkte zu diskutieren und
seine Erfahrung und Expertise fiir die Entwicklung von
regional zugeschnittenen Produkten zu teilen. So auch
mit Dr. Dagmar Preis-Amberger, Head of Laundry Pro-
duction, um kulturelle und lokale Gemeinsamkeiten
und Unterschiede mit Auswirkung auf die Produktion
des Persil Waschgels fiir schwarz zu erértern. Die Pro-
duktionsleiterin bestitigt, es sei gut zu wissen, dass man
fir die Produktion von Persil Black auf die Erfahrung
von den Kollegen in den Golfstaaten zurtickgreifen kon-
ne. Deren Erkenntnisse seien unverzichtbar fiir den
gesamten Prozess — von Produktion bis zum Marketing.

Der Expertise unterschiedlicher Regionen sei es zu
verdanken, dass globale Innovationen so erfolgreich in
diversen lokalen Mérkten eingefiihrt werden konnten, ist
sich Ashraf El Afifi sicher, dies sei eine besondere Stiarke
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Im Idealfall

ist es moglich,
durch eine glokale
Marketingstrategie,
zwischen den Polen
global vs. lokal,

von Henkel. Henkel macht vor, wie ,,glocal marketing”
funktioniert. Kein Wunder also, dass Persil bei den 23.
M&M Awards in London mit dem Preis fiir die beste lo-
kale Durchfiithrung einer globalen Marke geehrt wurde.
Im Gegensatz zu Henkel fahrt Proctor & Gamble mit
seiner Marke Tide eine andere Strategie; in Marokko bei-
spielsweise, wo P&Gs Tide einen Marktanteil von 50 Pro-
zent hélt. Jedoch ist Tide, anders als Persil Abaya Sham-
poo, kein Fliissigwaschmittel, sondern ein Waschpulver,
das zur Handwésche genutzt wird. Zwar werden auch in
Marokko immer mehr Waschmaschinen verkauft, aber 80
Prozent aller Tide-Kundinnen waschen nach wie vor per
Hand auf einem Waschbrett. Im marokkanischen Fernse-
hen lduft deshalb wie eh und
je eine moderne Version des
Tide-Werbespots von 1969 in
der eine gliickliche, traditio-
nelle Marokkanerin wieder
und wieder die gleiche Phrase
wiederholt: ,Ich kaufe nur Ti-
de!“ Ein Produkt und eine
Marketingstrategie, die zwei-
felsohne speziell fiir diesen
Markt entwickelt wurde und
sich kaum in anderen Mérkten,
schon gar nicht in entwickel-
ten, behaupten liefe. Im 6ko-
nomisch vergleichbaren Agypten hingegen hat Persil sein
Abaya Shampoo wie in den Golfstaaten 2007 eingefiihrt
und bereits einen Marktanteil von iiber 25 Prozent erlangt.
Es bleibt zu hoffen, dass Henkel Persil Abaya Sham-
poo auch in Marokko etabliert. Wiirde dies doch wich-
tige Aufkldrungs- und Bildungsarbeit bedeuten, wel-
che auch die marokkanischen Waschgepflogenheiten
revolutionieren und das Land damit einen weiteren
Schritt in Richtung Schwellenstaat bringen wiirde.

Fazit und Handlungsempfehlungen

Ausgehend von obigem Modell (siehe Abbildung 1) von
100 Prozent global zu 100 Prozent lokal, obliegt es dem
Marketing eines jeden Unternehmens, individuell eine
Strategie zu entwickeln, die Economies of Scope und die
hohere Wahrscheinlichkeit von Markterfolgen durch



stdrkere Regionalisierung 6konomisch ausbalanciert.
Die jeweils ideale Strategie hidngt stark vom jeweiligen
Portfolio der Produkte und Services ab, aber auch von
der kulturellen Sensibilitdt der jeweiligen Zielmaérkte.
Ist diese eher gering, empfehlen wir eine global giiltige
Marketingstrategie zu fahren, um moglichst umfinglich
von Verbundeffekten bei der Produktentwicklung, Pro-
duktion, Vermarktung und Kommunikation zu profitie-
ren. Ist die kulturelle Sensibilitdt der jeweiligen Ziel-
mérkte jedoch hoch, so empfehlen wir,
individuelle Marketingstrategie zu fahren, um Produk-
te sowie Positionierung und Kommunikation ideal auf
Bediirfnisse und Erwartungen kulturell stark divergie-
render Mirkte zuzuschneiden und somit den Markter-
folg durch Regionalisierung zu steigern.

eine

Im Idealfall ist es moglich, durch eine glokale Mar-
ketingstrategie, zwischen den Polen global vs. lokal,
die Vorteile beider Vorgehensweisen zu kombinieren.
Im Fall von Persil Black Gel und Persil Abaya Sham-
poo hat Henkel erfolgreich eine Strategie gewdhlt, die
Economies of Scope-Effekte im Einkauf, der Pro-
duktentwicklung, der Produktion und der Produkt-
verpackung nutzt. Durch eine adaptierte Produktzu-
sammensetzung sowie individuellem Verpackungs-
design, Produktpositionierung und Marketingaktivi-
taten jedoch hat Henkel die kulturelle Heterogenitit
des Zielmarktes beriicksichtigt und die besondere
Bedeutung von Abayas im arabischen Kulturkreis vor-
teilhaft zu nutzen gewusst.
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