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EINFUHRUNG UND INHALT

und Inhalt

Konsistente Markenfuhrung
(engl. Brand Governance) setzt
auf eine Reihe von Modellen,
Prozessen und Tools, um

die kreative Konsistenz und
Integritat aller Markenwerte zu

gewahrleisten.
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Uber diesen Report

Diese Aufgabe ist schon innerhalb
der Grenzen eines Landes ziemlich
komplex, in diesem Report wird
die Brand Governance aber nun
auf globaler Ebene betrachtet.

Es geht nicht nur darum, wie
Marken Konsistenz erreichen

und sich dabei auszeichnen,
sondern auch darum, wie

Marken die lokalen kulturellen
Besonderheiten berucksichtigen
und Sprachbarrieren tberwinden.
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DIE PERSPEKTIVE VON FRONTIFY

Die Perspektive von Frontify

«Markentreues” Handeln ist schwer.
Wir wissen das aus erster Hand,
denn wir sprechen jeden Tag mit
international agierenden Marken
und Agenturen. Ein Kreativdirektor
beschrieb es uns gegenuber einmal
so0: ,Man steckt so viel Liebe und Muhe
in die Entwicklung einer Marke und
gibt dieses Baby dann aus der Hand
in dem Bewusstsein, dass es
verunstaltet wird.”

Naturlich ist Markenfuhrung mehr als das

(und nicht jede Markengeschichte hat eine so
dramatische Entwicklung). Wir wissen, dass
Inkonsistenz der Marke und mangelnde Effizienz
Geldmittel verschlingen konnen. Wir haben

aber auch gesehen, wie Unternehmen diese
Herausforderungen bewaltigt und einfache
Wege gefunden haben, um mehr Zeit in den
strategischen Aufbau der Marke zu investieren.

Die Entwicklung einer Marke erfordert, dass
alle an einem Strang ziehen, aber sie ist
kein Kunststick. Wir haben diesen Report
veroffentlicht, weil wir das Thema Brand
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Governance naher beleuchten wollten. Wir gehen
auf die Herausforderungen und Chancen globaler
Marken und ihrer Agenturen ein und prasentieren
einige Erfolgsgeschichten von starken Marken
und deren Brand Governance.

Die Markenfuhrung hat im Laufe der Zeit einen
Wandel erfahren. Brand Governance bedeutete
friher, dass ein kleines Team von Markenexperten
mit eiserner Faust Uber eine Marke herrschte

— es kontrollierte die Verwendung von Assets,
prufte und genehmigte jedes Projekt und setzte
Richtlinien in allen Teams durch. In einer Zeit, in
der Globalisierung, Social Media und Echtzeit das
Kundenverhalten bestimmen, mussen Marken
jedoch schneller als je zuvor handeln, um mit

der Entwicklung Schritt zu halten. Kunden von
heute erwarten eine integrierte Omnichannel-
Erfahrung, was Unternehmen dazu zwingt, nach
neuen Wegen der konsistenten Markenfuhrung

zu suchen. Berucksichtigt man daruber hinaus

die Zusammenarbeit mit externen Partnern und
Agenturen, ist es eine echte Herausforderung, alle
Beteiligten auf eine Linie zu bringen.

Das Konzept der Brand Governance wurde auf
den Kopf gestellt. Anstatt die Markenkonsistenz
top-down zu kontrollieren, teilen sich

Unternehmen auf globaler und lokaler Ebene nun
die Verantwortung mit allen Mitarbeitenden und
ihren Agenturen.

Infolgedessen Ubernehmen Markenteams

eine kleinere, aber bedeutendere Rolle als
Coaches, Trainer und Strategen. Durch

die Bereitstellung von Richtlinien konnen
Mitarbeitende und Agenturen flexibler mit der
Marke und Designelementen experimentieren.
Brand Governance hat sich von Kontrolle hin zu
Befahigung entwickelt.

Wir sind uberzeugt, dass die richtigen Tools
Agenturen und internen Teams ermaoglichen,
mehr Zeit in essentielle Arbeiten zu investieren:
den Aufbau der Marke. In diesem Report
beschaftigen wir uns mit den entscheidenden
Elementen, die eine Marke erfolgreich machen
oder scheitern lassen konnen. Wir mochten
aufzeigen, dass die richtigen Ansatze und Modelle
der Zusammenarbeit zwischen Agenturen und
Kunden die Herausforderungen einer globalen
MarkenfUhrung uberwinden konnen und Marken

global wie auch lokal starken.

Viel SpaB beim Lesen!

A\ Frontify
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KURZE ZUSAMMENFASSUNG

Ubersicht

1

Globale Brand

Governance:
Warum gerade
jetzt?

Warum steht dieses Thema
bei globalen Vermarktern
und internationalen
Agenturnetzwerken gerade
jetzt ganz oben auf der
Tagesordnung?
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2

Globale Marke:
Die Theorie

Drei Ansatze fur die
Organisation globaler Marken,
notige Voraussetzungen
sowie Vor- und Nachteile ihrer
Verwendung.

R

In der Praxis

Einsatz in der Praxis
angesichts der Komplexitaten,
Herausforderungen,
kulturellen Unterschiede und
menschlichen Faktoren.

4

Vorbereitung
auf die Zukunft

Drei von unseren
Mitwirkenden identifizierte
Trends und wie man sich mit
Hilfe von Technologie darauf
einstellen kann.

WARC



EINLEITUNG

Was bedeutet es heute, eine globale

Eine effektive Brand Governance
ist eine notwendige Voraussetzung
fur das Wachstum globaler
Marken. Die BrandZ-Studie von
Kantar hat dies quantifiziert

und einen wichtigen Beitrag

zu unserem Verstandnis der
Bedeutung gut gefuhrter globaler

Marken geleistet.

Die Liste der Top 100 Most Valuable Global
Brands setzt sich aus den auffalligsten,
aussagekraftigsten und ungewohnlichsten
Marken zusammen. Und ihr Gesamtwert
stieg 2022 um 23 % auf fast 8,7 Billionen US-
Dollar, nachdem er 2021 bereits um 42 %
gestiegen war."

Es ist zudem bekannt, dass das Wachstum
globaler Marken jenes lokal orientierter
Marken uberholt. Eine Forschungsarbeit von
BrandZ aus dem Jahr 2020 2 ermittelte die
10 Lander mit den Marken mit der groBten

© Copyright WARC 2022. All rights reserved.

Marke zu sein?

.Overseas Exposure” — also dem Anteil ihres
finanziellen Wertes, der auf internationalen
Markten generiert wird. Zu diesen Top 10
gehoren Deutschland, Italien, Frankreich,

das Vereinigte Kdnigreich und die USA. Die
italienischen Marken, die die Halfte oder mehr
ihres finanziellen Wertes auf internationalen
Markten generierten, steigerten beispielsweise
ihren Markenwert im Vergleich zum Vorjahr um
20 %. Die Marken mit weniger als 50 % Overseas
Exposure verzeichneten keine Steigerung.

Man kann mit Recht behaupten, dass Brand
Governance in der Marketingbranche ein
vergleichsweise geringes Ansehen genief3t.

Es gibt fur sie beispielsweise keine eigene
Kategorie bei Auszeichnungen. WARC war daher
von der groBen Resonanz auf der Suche nach
Interviewpartnern zu diesem Thema uberrascht.
Viele fuhrende Vertreter der Branche waren
bereit, Erfahrungen auszutauschen, Trends
aufzuzeigen und Erfolgsmodelle vorzustellen.
Es besteht eindeutig groBer Bedarf an mehr
Informationen und Gesprachen zu diesem
Thema.

Dieser Report befasst sich eingehend mit der
Frage, wie globale Marken effektiv gefuhrt
werden konnen. Er stutzt sich dabei auf
wissenschaftliche Erkenntnisse und prasentiert
einige der Uberzeugendsten Fallstudien von
WARC und Frontify, dem Sponsor dieses
Reportes. Wir untersuchen nicht nur, wie man
heute erfolgreich Marken strukturiert, sondern
auch, wie man Herausforderungen antizipiert
und meistert und sich auf die Trends vorbereitet,
die globale Marken in den kommenden Jahren

beeinflussen werden.

" Quelle: BrandZ Top 100 Most Valuable Global Brands, 2022

2 Quelle: Graham Staplehurst, BrandZ Global Director BrandZ 2020 Brand Valuation report

WARC

The top 100 most valuable
global brands rose

23% YoY for 2022 to reach
a total value of nearly

$8.7

trillion

%
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GLOBALE BRAND GOVERNANCE: WARUM GERADE JETZT?

Jede Marke ist eine

globale Marke

Globale Brand Governance ist

fur Marken seit Jahrzehnten eine
Notwendigkeit. Warum also steht
dieses Thema gerade jetzt so sehr
im Mittelpunkt? Das hat mehrere

Grinde.

Erstens konnten globale Marken in der nahen
Vergangenheit ein deutliches Wachstum
verzeichnen. Als die Handelshemmnisse
zwischen verschiedenen Landern abgebaut
wurden, haben Marken aus vielen Bereichen
die Gelegenheit genutzt, global zu
expandieren. Daruber hinaus wurde eine
explosionsartige Zunahme internetbasierter
Dienstleistungen und digitaler Angebote
verzeichnet, welche die ganze Welt als ihren
Zielmarkt betrachten. Tatsachlich missen
viele von ihnen weltweit expandieren, um ihre
ehrgeizigen Wachstumsziele zu erreichen.

© Copyright WARC 2022. All rights reserved.

Social Media hat es zudem ermaglicht,
dass Marken weltweit ihnr Angebot
prasentieren und Konsumenten dies
verfolgen kdnnen. Simon Gregory, Joint
Chief Strategy Officer bei BBH, dazu: ,Man
kann Marken nicht mehr auf lokaler Ebene
fuhren. Wenn Sie in lnrem Twitter-Feed
etwas von Ford sehen, konnte es Ford

in den USA, Ford in Indien oder Ford in
Sudafrika sein. Man muss an jeden Markt

denken, in dem man tatig ist.”

Social
media

Podcasts, out
of home,
satellite radio

Multiscreen
TV

WARC

Sampling of brands that
are primarily advertising in
this channel

feals.

Payoff

INKBOX"*

% Nextdoor

TERRITORY

TERRITORYFOODS.COM

(Establish their
customer base)

Sampling of brands that
have added these channels
to their media mix

sz "
A

OFIGS

RXBAR

ARTICLE.
HOURGLASS

(Broaden their audience
beyond loyalists)

Sampling of brands
that have added TV
to the media mix

Glossier.
BOXED

Keeps
s wayfair
MVMTM

(Make the 'big bet' on
scale and growth)

DTC brand maturity

Quelle: WARC Guide to Scale-Up Brands
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GLOBALE BRAND GOVERNANCE: WARUM GERADE JETZT? WARc

Die Hel‘ausf()l‘derung’ mit Global, advertising spend by medium
der Fl‘agmentierung der USD millions
Medien Schritt zu halten

0.8M
Zweitens hat die Zahl der Medienkanale Kevin Mercer, Ex-Director, Brand Strategy N N B
explosionsartig zugenommen — und bei The LEGO Group: ,In unserer 0.7M
viele davon sind weltweit verfligbar. Zielgruppe der Kinder hat sich die Anzahl - 241,645.0 - 256,546.6
Durch die immer weiter wachsenden der Berlihrungspunkte vervielfacht. Wir 0.6M 214,812.0
Investitionen in digitale Werbung wird sich mussen dort prasent sein, wo unsere
die Fragmentierung weiter fortsetzen und Zielgruppe ist. Aber wie passt dies zu 0.5M 151,594.5
beschleunigen. In diesem Umfeld wird ein unseren Werten und Perspektiven? Es
skalierbarer Ansatz zur globalen Fuhrung stellen sich unzahlige Fragen.” DAk,
von Marken immer wichtiger. Als Reaktion
darauf suchen globale Marken nach 0.3M
Moglichkeiten, schnell und konsequent 0.2M
auf Entwicklungen zu reagieren und dies
sowohl ihren internen Teams als auch ihren 0.1M
Partneragenturen zu vermitteln. Dieses
Problem ist besonders akut fur Marken, die oM

sich an die jungere Generation richten.

2020 2021 2022 (f) 2023 (f)

@ rublishing ) Publishing video ) Audio Outdoor & cinema

‘ Social media Online classified Online display Search

Quelle: WARC - The Ad Spend Outlook 2022

©
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GLOBALE BRAND GOVERNANCE: WARUM GERADE JETZT?

Das Streben nach einer

besseren Kundenerfahrung

Drittens ist die Verbesserung der
Kundenerfahrung (CX [Customer
Experience]) im Jahr 2022 das
wichtigste Thema fur erfahrene
Vermarkter.

Nach Angaben des
Marktforschungsunternehmens Forrester
wird die Gestaltung von Echtzeit-
Erfahrungen zunehmend zu einer
unabdingbaren Erwartung von Kunden und
zu einer geschaftlichen Notwendigkeit."®
Marken stehen vor der Herausforderung,
sicherzustellen, dass Assets und die
Kommunikation entlang des gesamten
Prozesses konsistent sind. Es besteht
jedoch die Gefahr, dass eine reibungslose CX
gesichtslos werden kann. Als Reaktion darauf
entwickeln Marken einpragsame, kreative,
technologiegesteuerte Erfahrungen, die
sowohl Markendisziplin als auch kreativen
Spielraum erfordern?, sowie einen ,Echtzeit-

Ansatz bei der Planung der Customer
Journey".® All dies erfordert effiziente Technik
und Richtlinien fur die schnelle Bereitstellung
und Ausfuhrung von Anzeigen und Inhalten.

Die eigentliche Herausforderung besteht
jedoch laut Cecilia Bottai Mondino, Global
Marketing Director bei Heineken, darin, wie
man eine Kampagne global, konsistent und
kreativ umsetzen kann. ,Wir verstehen nun
zunehmend die Bedeutung von Kreativitat.
Vor dreiBig Jahren war sie funktional

und produktorientiert. Heute muss die
Kommunikation kreativ und visueller sein,
anstatt einfach nur zu sagen, wie toll

mein Produkt ist. Zweitens, die Rolle der
Digitalisierung: Man muss heute lokale
Inhalte in Echtzeit ausspielen, was fruher
nicht der Fall war.” Eine exzellente Brand
Governance fordert sowohl die Compliance
entlang des gesamten Prozesses als auch
die konsequente, weltweite Umsetzung hoher
kreativer Standards.

3 Quelle: Studie von Forrester: ,Journey Orchestration & Consumer Expectations”, 2020
4 Quelle: WARC, The Invisible Enabler — Unlocking the creative potential of technology, 2022
> Quelle: The WARC Guide to Customer Journeys in an Omnichannel World, 2022

© Copyright WARC 2022. All rights reserved.

Which elements of digital transformation
will be most important in 2022?

Customer
experience

Drawing insights
from big data

E-commerce / new
routes to market

Data organisation
and management

Changing
company culture

Automation of
marketing tasks

Investment in
Martech

Restructuring the
marketing team

In-house agencies
or creative teams

In-house
programmatic

B Toolkit 2020 | Toolkit 2021 | Toolkit 2022

37

22%

M

21%

39%

%%

45%

53%

WARC

0% 20%

40%

60%

Quelle: WARC, The Marketer’'s Toolkit 2022: Global Trends Report
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GLOBALE BRAND GOVERNANCE: WARUM GERADE JETZT?

Inhousing

Der Trend, dass Marken interne Alexis Herail, Holistic Content & Owned

Teams bilden, die sich um Assets Lead bei Nestlé Global, bestatigt
e ey . diesen Punkt: ,Das Management dieser

Kampagnen, Kreativitat oder die <

. iy globalen Marken erfordert eine neue
Produktion von Assets kummern, Arbeitsweise. Wir mussen wissen, wie

ist als Inhousing bekannt. Marken klassifiziert werden (z.B. global
Dieser Trend hat weiter zu einer vs. lokal), um die Markengrundlagen
stirkeren Konzentration auf Brand von Nestle und seine inhaltlichen

Betriebsmodelle erfolgreich zu managen.”
Auf der Agenturseite haben sich mehrere
Unternehmen zu groBeren, globaleren
Einheiten zusammengeschlossen, die oft
konsistente Markenfuhrung auf globaler wie
lokaler Ebene als Vorteil verkaufen.

Governance beigetragen.

Wahrend sich die konsistente
Markenfuhrung von und in Agenturen tber
viele Jahre hinweg zu ihrem heutigen Stand
entwickelt hat, muss sich dies bei internen
Teams erst durchsetzen. Neue Tools und
Technologien befahigen diese Teams heute
aber, effizienter zu arbeiten und gemeinsam
konsistente Ergebnisse auf globaler wie

Cecilia Bottai Mondino von Heineken
dazu: ,Ein Netzwerk an Agenturen
unterstutzt. Eine groBe Agentur hilft,

die Brand Governance sicherzustellen.
Netzwerkagenturen verfugen daruber
hinaus uber lokale Einheiten, welche die
lokalen Gegebenheiten kennen. Das kann
sehr effektiv sein.”

lokaler Ebene zu erzielen.®

¢ Source: WARC, What we know about in-housing

© Copyright WARC 2022. All rights reserved.




GLOBALE BRAND GOVERNANCE: WARUM GERADE JETZT?

Transformation und
Automatisierung des
Marketing

SchlieBlich hat der Wandel Jeni Spinks, International Marketing Director,

im Marketing die globalen Planning & Deployment bei Beam Suntory,

argumentiert, dass die Digitalisierung ,das
Markenmanager dazu gebracht, 2 o 2
Management von Marken einfacher gemacht

uber statische PDF-Markenbucher hat, obwohl es mehr Dinge zu managen gibt.
hinaus zu denken. Neue Plattformen, Wir nutzen heute viele digitale Tools — nichts
Technologien und Konzepte wird dem Zufall Giberlassen. Wir kénnen eine
ermoglichen eine schnelle hohe Genauigkeit bei den Visuals und den

Frameworks gewahrleisten, die alle einfach

Verteilung, Uberwachung und sogar a _ )
und schnell digital geteilt werden konnen.”

Automatisierung des Einsatzes der

richtigen Mittel am richtigen Ort auf Wahrend also die Nachfrage nach globaler

globaler Ebene. Brand Governance mit zunehmender
Komplexitat gestiegen ist, gibt es heute
viel mehr technologiebasierte Losungen
fur die erfolgreiche Schaffung und das
Management globaler Marken, ihrer Assets
und ihrer Kommunikation.

© Copyright WARC 2022. All rights reserved.




GLOBALE BRAND GOVERNANCE: WARUM GERADE JETZT?

Nestlé Content Hub Category Portal powered by Frontify
NESCAFE

Packaging Design (Intent) Masterfiles
Core front panel construction (Nescafé Classic)

NESCAFE CLASSIC

::::::::::

NESCAFE.

uuuuuuuuuuu axseo | CLASSIC

sssssssss

NESCAFE RPP PACKAGING
ssssssssss

nnnnnnnnnnnnnn

llllllll

Home OurConsumer OurBrand OurBrand Properties Our Portfolio Our Communication Our Shopper | More

o e Brandmark(s)

y J
NESCAFE.

BRAND TYPOGRAPHY

BRAND TONE OF VOICE

BRAND PATTERN /

Protection Area

NESCAFE

-okus auf Nestleé:

Alexis Herail von Nestlé
erlauterte WARC den Ansatz zur
Entwicklung globaler Marken
anhand des Frameworks ,Brand
Building the Nestlé Way"” (BBNW).
Das Framework definiert die
Schlusselkomponenten, die eine
Marke zur Vorbereitung jeglicher
Kommunikation benotigt. Dazu
gehoren alle wesentlichen
Instrumente zur Definition von

Zielgruppenportrats, Zielgruppen,

die Herausarbeitung des
Markenziels, die Entwicklung
der groBBen Idee und die
Kommunikation der Marke.

Markenaufbau a la Nestlé

Alexis sagt: ,Es handelt sich um Richtlinien
und Kommunikations-Toolkits, die wir
speziell fur globale Marken entwickelt
haben, und wir nutzen dafur Technologie.”
Ein neues Element der Nestlé-
Markengrundlagen aus dem ,BBNW"-
Framework sind die ,Strategic Content
Territories (SCTs)". ,Dabei handelt es

sich um drei bis funf Territorien, die eine
bestimmte Marke mit einem zugehdorigen
Thema definieren. Daher entwickeln alle
Nestlé-Marken strategische Content-
Territorien und speichern diese auf einer
integrierten Brand Management-Plattform,
dem Nestlé Content Hub Category Portal
powered by Frontify." Die Plattform
ermoglicht es der Nestlé ,,Brand-Building-
Community"” auf der ganzen Welt, sowohl
die Markengrundlagen als auch die Tools
fur die strategische Umsetzung nahtlos
an einem Ort zu verknupfen, damit sie
unabhangig vom jeweiligen Markt ,on
brand” bleiben konnen.

WARC
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-okus auf Nestleé:

WARC

Der weltweite Rollout von
~Starbucks At Home”

Nestlé verfolgt fur einige seiner
globalen Marken einen viel starker
zentralisierten Ansatz. Das 2°?
Virtual Investor Seminar hat
gezeigt, wie erfolgreich dieser
Ansatz fur den Launch seiner
globalen Kaffee-Allianz mit
Starbucks At Home" war.’

Um die ehrgeizige Markteinfuhrung in Gber
70 Markten zu unterstutzen, nutzte Nestlé
das neue Betriebsmodell ,Coffee Content
Studio in South Africa” in Zusammenarbeit
mit seiner fuhrenden Kreativagentur. Dadurch
wurden ein einheitliches Erscheinungsbild
und ein erstklassiges Markenerlebnis

auf allen wichtigen digitalen Plattformen

und mit E-Commerce-Partnern weltweit
sichergestelit.

Der integrierte Kommunikationsplan
umfasste mehr als 600 Master-Assets,

die zunachst zentral von dem Studio und
dem Kreativpartner erstellt wurden. Die
Lokalisierung dieser globalen Master-
Assets wurde dann durch integrierte
Marketing-Services (Nestlé Shared
Services an den wichtigsten Standorten)
verwaltet, einschlieBlich eines vollstandig
automatisierten Prozesses, CGlI-
Produktbildtechnologie und Kl-Funktionen
zur ldentifizierung von Inhalten, wodurch
30.000 Assets in 60 Sprachen erstellt
werden konnten. Insgesamt bringt diese
Strategie Agilitat und Geschwindigkeit — mit
einer Effizienzsteigerung von 65 % bei der
Erstellung von Inhalten und der Bereitstellung
von Websites.

Als eine der am schnellsten wachsenden
Milliardenmarken von Nestlé setzte diese
EinfUhrung einen neuen Standard fur alle
globalen Marken des Unternehmens, die
dieses neue Content-Betriebsmodell
einfuhren.

7 Quelle: Nestlé Virtual Investor Seminar 2021- Accelerating Our Digital Transformation; https://wwwyoutube.com/watch?v=VmiFgbD1f4A
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GLOBALE BRAND GOVERNANCE: DIE THEORIE

Drei Ansitze fur globale Brand Governance

Es gibt eine Reihe von Ansatzen
fur eine globale Brand
Governance, die im Laufe der
Jahre in einer Reihe von Beitragen
und Studien beschrieben wurden.
Alle Akteure versuchen, fur ihre
Markenmanager das richtige
Gleichgewicht zwischen Kontrolle

und Autonomie zu finden.

Caitriona Henry, Global Lead & Strategy
Partner von OMD, dazu: ,Die eigentliche
Herausforderung besteht darin, innerhalb

eines Ansatzes die Freiheit zu erhalten.”

© Copyright WARC 2022. All rights reserved.

Wenig Eingriffe von Seiten der
Zentrale - die lokalen Markte
sind autonom und produzieren
den GroBteil ihrer eigenen
Assets.

Eine starke zentrale
Marketingfunktion erstellt den
Grofteil der Assets, wahrend
die lokalen Markte diese
ubersetzen und anpassen.

WARC

Ein hybrider Ansatz, bei dem
globale Kampagnen teilweise
zentral fur Above-the-line-
Kanale erstellt werden,
wahrend die lokalen Markte
Erkenntnisse fur Anpassungen
— oft an regionale Zentren -
einbringen und ihre eigenen
Werbekampagnen erstellen.

:t— 16
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Der lokalisierte Ansatz

Beim ersten Ansatz wird eine
globale Marke mit einem
vorwiegend lokalisierten

Ansatz gemanagt. Dies ist oft

der Fall bei multinationalen
Unternehmen, die durch
grenzuberschreitende Fusionen
oder Ubernahmen entstanden sind
und daher nicht uber eine starke
zentrale Markenidentitat oder

zentralisierte Prozesse verfugen.

Ein stark lokalisierter Ansatz fur die
Markenfuhrung kann sowohl ein schnelleres
Wachstum als auch eine hohere
Investitionsrendite ermdglichen.? Er kann
auch bei den Verbrauchern Anklang finden.
So wurde zum Beispiel in der 2019 von
McCann durchgeflihrten Studie ,The Truth
about Global Brands 2: Powered by the
Streets” ein Anstieg der Praferenz fur lokale
Marken festgestellt — von 40 % im Jahr 2015
auf 59 % im Jahr 2018.°

Der Nachteil eines lokalisierten Ansatzes
besteht fur globale Marken darin, dass im
Laufe der Zeit Unstimmigkeiten entstehen
konnen, deren Behebung letztendlich
sehr viel zeitaufwendiger und teurer

ist. Die Zahl der Agenturen steigt, jede
erhoht die Komplexitat und bringt eigene
Standpunkte ein. Richtungsanderungen
oder Kurskorrekturen werden sehr viel
langsamer und komplexer. Steven Amir, Ex-
Head of Marketing Effectiveness der De
Beers Group dazu: ,Zu viel Lokalisierung
fuhrt zu Ubermafig vielen verschiedenen
Ansatzen und damit zu einem mangelnden

Verstandnis der zentralen Markenwerte.”

8 Quelle: WARC Best Practice 2022 - What we know about multinationals marketing
® Quelle: McCanns Forschungsstudie ,The Truth about Global Brands 2: Powered by the Streets” aus dem Jahr 2019

© Copyright WARC 2022. All rights reserved.
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GIrao

P
©—©
GrabTaxi —

Nutzung eines
lokalisierten
Ansatzes

Einige Marken verfolgen ganz
bewusst einen lokalisierten Ansatz.

i

GrabHitch

Grab beispielsweise, Sudostasiens fuhrende
App fur Ride-Hailing und Dienstleistungen, hat
sich auf eine hyperlokale Strategie konzentriert,

B
um die Expansion in verschiedenen Markten und AI I ) p p
vertikalen Kategorien voranzutreiben.® I n C n e a
Download :
Nestlé hat Milo und KitKat in vielen Landern Grab now on the App Store and Google Play

) . . . . 110 N ™
Sludostasiens (z. B. in Indonesien und Malaysia) D.. TR « Kirim & setor uang ‘ ¥ 1 L .5»‘! e
als lokale Marken etabliert, obwohl beide ; I Sllnn ke bank mana aja x < “% . _Hg el \ 7 B

: : : s - e |si saldo Mitra GrabKios ?"’:
eigentlich globale Marken sind??, wahrend viele serbO

: : : : Daf isi sald
Lebensmittelmarken wie KFC ihre Speisekarten M?J:Lﬁ‘n';'esmauéi Grab

P n
vollstandig an bedeutende lokale Markte : blSO! e Nabung emas
anpassen.’? ; Beli & bayar apa aja

¥

B N s

19 Quelle: Low Lai Choi, Event Reports, FUTR Asia Summit, October 2018

1 Quelle: ,Consumer sentiment and behaviour continue to reflect the
uncertainty of the COVID-19 crisis” McKinsey & Company, 2021.

2 Quelle: Harvard Business Review: KFC's Radical Approach to China, 2011

© Copyright WARC 2022. All rights reserved.



GLOBALE BRAND GOVERNANCE: DIE THEORIE

Der zentralisierte Ansatz

WARC

Die zweite Moalichkeit fur die Gleichzeitig kdnnen zentralisierte Marken den ®
9 | : | Centralised model
globale Markenfiihrung ist ein Eindruck erwecken, dass es ihnen an Relevanz
stark zentralisierter Ansatz und Reaktionsfahigkeit mangelt. In Asien zum
L o Beispiel waren globale Marken einst im Vorteil,

Dabei wird fast alles von einem da sie mit Qualitats- und Sicherheitsstandards
zentralen internen Studio oder einer  assoziiert wurden. In den letzten zehn
einzigen globalen Agentur erstelit. Jahren haben sich jedoch lokale Marken,
Dieser Ansatz ist im Hinblick die auf lokalen Erkenntnissen aufbauen,
auf die Mittelzuweisung und die weiterentwickelt und globale Marken, die mit

. o der Anpassung an die lokale Kultur zu kampfen
Medienausgaben am effizientesten )

) _ haben, Uberholt.
und verringert zudem die Marketing
Notwendigkeit' lokale Anpassungen Marken haben auch Schwierigkeiten, sich Global Org Global Agency plans,
. an die Eigenheiten der britischen Kultur « 1 1o
zu uberwachen. _ N guidelines,
anzupassen. Simon Gregory von BBH zitiert localised

Marken, die als global wahrgenommen werden, ~ @us der Erfahrung einer deutschen Marke, die assels
kénnen bei den Verbrauchern gréBeres seit einigen Jahren im Vereinigten Konigreich
Ansehen genieBen. Die Befragung ,The Truth prasent war, sich aber nie wirklich durchsetzen
About Global Brands" von McCann zeigt, dass konnte, da ihre Kommunikation nicht
85 % der befragten Verbraucher der Meinung erfolgreich mit Humor arbeitete — was fur den Market Market Market Market Market Market Market Market
sind, dass globale Marken die Welt verbessern ~ Erfolgin diesem Land als Voraussetzung gilt.
kénnen. 78 % sind der Meinung, dass die Die Verbraucher konnen auch die Dominanz

Welt durch globale Marken ein besserer Ort
geworden ist, und 87 % sind der Meinung,
dass globale Marken die Moglichkeiten fur
sie selbst, ihre Familien und ihre Kulturen
erweitern kbnnen.3

globaler Marken furchten, wenn deren Prasenz
zu uberwaltigend ist. In der oben genannten
Studie von McCann beflrchteten 67 % der
Befragten auch, dass globale Marken beliebte

lokale Marken verdrangen konnten.

3 Quelle: Befragung ,The Truth About Global Brands" von McCann, 2018
4 Quelle: Befragung ,The Truth About Global Brands" von McCann, 2018

© Copyright WARC 2022. All rights reserved. :—19
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Cartier setzt auf
Zentralisierung

Im Luxussektor neigen Marken in der
Regel dazu, ein hohes Mal3 an Kontrolle
uber ihre lokalen Teams zu behalten.
Verbraucher im Luxussektor reisen
international, gleichzeitig sind die Marken
in diesem Sektor oft komplex und arbeiten
mit starken personlichen Erfahrungen.
Folglich sind die Markenmanager nicht
bereit, eine Verwasserung ihrer Marken
durch lokale Neuinterpretationen zu

riskieren.

Die franzdsische Luxusmarke Cartier entwirft und
fertigt ihre Produkte ausschlieBlich in Frankreich und
der Schweiz und verwaltet ihre FUhrungsstrukturen
von ihrem Hauptsitz aus. Dartber hinaus sind die
wichtigsten Fuhrungskrafte von Cartier in anderen
Regionen wie dem Nahen Osten (einschlieBlich CEO
und Head of HR) langjahrige Mitarbeitende von Cartier,
die ursprunglich aus Paris stammen, was dazu beitragt,
dass die Werte und Normen des Unternehmens auch
in dieser geografisch weit entfernten Niederlassung
konsequent eingehalten werden.®

5 Quelle: Harvard Business Review: Multi Organisational Study 2022 (100
Interviews mit Fuhrungskraften globaler Unternehmen)

© Copyright WARC 2022. All rights reserved.
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Der glokalisierte Ansatz A glocalised model

Der dritte und immer beliebter Oft werden in diesem Fall eine einzige globale A
werdende Ansatz ist der Einsatz Agentur und starke interne Ressourcen
von Technologie, um das Beste aus durch fuhrende lokale Agenturen erganzt.

. Erleichtert wird dies durch die technischen
globalen und lokalen Ansatzen zu . .
Entwicklungen und den allgemeinen Trend

kombinieren - allgemein bekannt 2u ,Remote Work”. Mit der Moglichkeit, Globat OF
als ,Glokalisierung”. sofort und weltweit zu kommunizieren, mit 8

Plattformen zur Verbreitung von Leitlinien und
In diesem Fall sind die zentralen Markenwerte Ressourcen sowie mit einfachen Vorlagen fiir
SOW'_e bestimmte Kampagn.en und _ N die Umgestaltung und Anpassung, hat sich der
Medienformate zentrales Eigentum. Gleichzeitig Verwaltungsaufwand fiir diesen Ansatz in den
bringen die Markte Erkenntnisse ein, haben letzten Jahren stark verringert. Marketing
Einfluss auf die Entwicklung der Marke und Global A plans
s ey : oba enc i
initiieren lokale Aktivitaten.'® Simon Gregory Caitriona Henry von OMD halt diesen Ansatz SEnEY guidelines,
von BBH dazu: ,Man muss herausfinden, welche  angesichts der heutigen Herausforderungen Market ‘ master
Bestandteile fest und welche flexibel sind, fir besonders relevant: ,Ich erlebe, dass insights versions of
die zentrale ldee umsetzen und dabei lokale Kunden eine Sache ausprobieren und dann (@) (@) (@) ;f:;c:;i
Erkenntnisse einflieBen lassen.” wieder zu eher hierarchischen Strukturen ‘ €2 TV)

zuruckkehren — eines ist dabei jedoch immer
gleich: Es muss eine starkere horizontale
und vertikale Integration zwischen den
globalen und lokalen Teams geben, umin

Glokal ist kein neues Konzept. Die Idee ist
bereits etwa 20 Jahre alt. Aber es ist das am
schwierigsten umzusetzende Modell. Man

kann jedoch durchaus behaupten, dass dieses einer modernen Welt wirklich eine konsistente

Modell angesichts der Herausforderungen einer Markenfiihrung zu gewahrleisten.” Es é é é é é é é é

i i i . . L National Org  National Org National Org National Org National Org National Org National Org National Org
multipolaren Welt, in der If)kale Erkenntnisse gibt also einen zentralisierten Ansatz,
und Anpassgngen geschatzt w.erden, aber einen lokalisierten Ansatz und dann ihren
globale Medien und Technologieplattformen

moderneren Cousin, die Glokalisierung — eine
gent.Jtzt werden, zunehmend an Bedeutung bewusste Mischung aus beidem — der durch
gewinnt.

TeCh nOIOg ie erleiChte rt W| rd. Agency Agency Agency Agency Agency Agency Agency Agency v

6 Quelle: WARC Best Practice - What we know about multinationals marketing

© Copyright WARC 2022. All rights reserved. : —21



GLOBALE BRAND GOVERNANCE: DIE THEORIE

McDonald’s
verankert W
seine globale Eik
R

Marke in der . .
lokalen Kultur

7 |
|

Marken mit einem glokalen Ansatz
sprechen verschiedene Kulturen
direkt an und werden von ithnen
verstanden. Sie behalten ihre globale
Kernidentitat bei, verwurzeln ihre
Kommunikation aber in den Kulturen,

in denen sie tatig sind.

McDonald's ist dafur ein gutes Beispiel. Die
Marke ist zwar dafur bekannt, dass sie solide
globale Plattformen schafft, die auf universellen
Wahrheiten basieren, aber sie geht noch einen
Schritt weiter und bringt lokale Facetten ein, die ‘ __ il
in der jeweiligen Kultur eine groBe Rolle spielen. | i!“ ol i
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-okus auf Beam Suntory:

Globale Schulungen plus Gemba

Jeni Spinks ist International Marketing
Director, Planning & Deployment bei
Beam Suntory.

Nach 15 Jahren bei Heineken konzentrierte sie
sich bei Beam Suntory auf den Aufbau einer
zentralisierten globalen Markenkonsistenz fur
deren Premiummarken: ,Wenn man sich mit
Premiumspirituosen beschaftigt, insbesondere
mit Whiskys, hat man es mit Marken zu tun, die
200 bis 300 Jahre alt sind. Die Grunder wollten,
dass sich die DNA der Marke nie andert. Darauf
mussen sich alle Akteure einigen. Deshalb wird
das Fundament unserer Marke Jahr fur Jahr
konstant bleiben.” Um dies zu unterstutzen,

hat Beam Suntory ein neues Betriebsmodell
entwickelt, das es dem Unternehmen ermoglicht,
sich auf ,das langfristige Wachstum der Marken in
ihren Schlusselmarkten” zu konzentrieren.

Fur Jeni geht es jedoch nicht nur um Modelle.

Es ist eine Frage der Einstellung und der richtigen
Schulung. ,.Es geht mehr darum, die richtige

Art und Weise der Umsetzung zu vermitteln.

Wir verwenden ein abgestimmtes Framework,
das in den letzten drei Jahren entwickelt und
verfeinert wurde. Es war ein bildungsorientierter

Prozess, und wir lernen immer noch, bauen
auf und verbessern uns Jahr fur Jahr. Alle
Mitarbeitenden, die sich dem Unternehmen
anschlieBen, durchlaufen diesen Prozess."

Da der Markt fir Premiumspirituosen so sehr
vom Erfolg am Point of Sale abhangt, hat Beam
Suntory einen japanischen Ansatz gewahlt:
+Als japanisches Unternehmen haben wir eine
wichtige Philosophie zu befolgen: ,Gemba'. Das
ist ein japanisches Wort, das Ubersetzt so viel
bedeutet wie ,sicherstellen, dass jeder an dem
Punkt ist, an dem unsere Kunden sind’."” Und
sie holt sich Hilfe von ihrem globalen Netzwerk
von Agenturen, die ,besser darin sind und
praktische, geniale Losungen anbieten”.

Um dieses Konzept mit Leben zu fullen, haben
Jeni und ihr Team ein Portal geschaffen. ,Das
Portal ermutigt alle Markte, alles hochzuladen
—von einzelnen Fotos oder Aktivitaten eines
Mitbewerbers Uber eine groBartige digitale
Umsetzung bis hin zu etwas, das sie in der
Presse gesehen haben. Jeder in der Branche,
der sich zum Beispiel einen Wettbewerber oder
eine Art der Aktivierung ansehen mochte, kann
dies tun.”

WARC
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Kapitel 3

In der Praxis



Die Beziehung zwischen
Kunden und Agentur

Zwar gibt es drei verschiedene
Ansatze fur die Fuhrung
globaler Marken, aber in der
Praxis ist die Sache selten so
eindeutig. Caitriona Henry von
OMD dazu: ,Das Wichtigste
ist, zu akzeptieren, dass es ein

flieBender Prozess sein wird.”

Aus Sicht der Kunden und Agenturen haben
viele damit zu kampfen, die verschiedenen
Moglichkeiten zu Uberschauen, eine
erfolgreiche Struktur zu schaffen. Die von
der WFA durchgefuhrte Befragung ,Survey
On The Future Of Agency Rosters" ergab,
dass 55 % der Kunden der Meinung sind,
dass ihre derzeitigen Agenturmodelle nicht
zweckmaBig sind. Observatory International
hat in seinem Report ,Structuring Marketer-
Agency Partnerships for Effectiveness”

eine Fallstudie aus der Automobilindustrie
vorgestellt, die darauf abzielt, eine
zentralisierte, kanalorientierte strategische
Denkweise zu fordern. Die Losung war

ein neues, zentralisiertes Team, das eine
einheitliche Taxonomie und Struktur fur die
Brand Governance aufbauen sollte.’®

Der Studie zufolge bedeutet dies in der
Praxis, dass alle Markte und Agenturen
dieselbe Terminologie und Sprachstruktur
verwenden, wenn sie Uber das Geschaft, die
Produkte und die Kampagnen sprechen. Alle
technischen Silos werden aufgebrochen,
damit Daten Uber Geschaftsbereiche und
Markte hinweg effektiver genutzt werden
konnen, und einheitliche MessgroBen
werden verwendet, damit Informationen aus

einzelnen Markten kombiniert und verglichen

werden kdnnen.

7" Quelle: ,Survey On The Future Of Agency Rosters” der WFA, 2018

8 Quelle: ,Structuring Marketer-Agency Partnerships for Effectiveness”, The Observatory International, 2020

© Copyright WARC 2022. All rights reserved.
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Neue Betriebsmodelle

Im Fall von Heineken beschreibt
Cecilia Bottai Mondino die
Hauptvorteile der Zentralisierung
als ,kreative Exzellenz und Qualitat
in allem, was wir tun, weil wir die
notigen Ressourcen haben. Es geht
jedoch auch um Effizienz: Anstatt
drei Kampagnen in verschiedenen
Markten zu erstellen, erstellen wir

nur eine.”

Fur Alexis Herail von Nestlé funktioniert
dieses Modell der zentralen Inhaltserstellung
sehr gut: ,Wir haben ein neues Betriebsmodell
entwickelt — wir haben das ,Coffee

Content Studio in South Africa”, das

jahrlich einen groBen Teil der wichtigsten
Inhaltsanforderungen der Marke entwickelt.”

Die ,Dirt is Good"“-Marken von Unilever
werden Uber ein dreistufiges System

mit mehreren Agenturen auf jeder

Stufe umgesetzt. Tati Lindenberg, Vice
President, Marketing bei Unilever, dazu: ,Die
ubergeordnete ldee wird immer von IPG

© Copyright WARC 2022. All rights reserved.

entwickelt. Die komplexen Anpassungen
werden ebenfalls von IPG vorgenommen,
aber in der Regel von einer ihrer regionalen
Agenturen, z. B. MullenLowe Singapur. Und
wenn es um digitalen Handel und In-Store-
Assets geht, arbeiten wir in der Regel mit
unabhangigen Kreativen oder internen
Designhagenturen zusammen.”

Der Hauptvorteil dieses Ansatzes liegt

in seiner Schnelligkeit und seinem
Einflussbereich. ,Aus globaler Sicht haben
wir nicht die Absicht, alles fur jeden zu
produzieren. Wir haben uns von einer Welt
entfernt, in der wir eine globale Kampagne
erstellen und sie sorgfaltig anpassen, um

sie in mindestens 10 Landern laufen zu
lassen. Dies erforderte ein hohes Mal3 an
Investitionen und Zeit. Heute gehen wir

zu einem Modell uber, bei dem wir eine
ubergeordnete Idee haben, eine Vorlage oder
ein Playbook erstellen, um die Tonalitat der
Kampagne festzulegen, und es anschlieBend
an die Markte weitergeben, die in der Lage
sind, dies schneller und besser umzusetzen.”




Uberwindung der Spannungen zwischen

Haufig kommt es zu Konflikten
zwischen einem zentralen, globalen
Markeneigentumer und den lokalen
Markten, die glauben, viel besser zu
wissen, was ihre Kunden wollen.

Hayes Roth, Geschaftsfuhrer von HA Roth
Consulting, einer von ihm gegrundeten
Agentur fur Markenberatung, dazu:
.Markenrichtlinien sind nutzlos, wenn man
nicht die Autoritat hat, sie durchzusetzen."1®
Alexis Herail von Nestlé wiederum sagt: ,Ich
weiB, dass es schiefgehen kann, wenn man
nicht allen Markten die Inhalte bereitstellt,
die sie benotigen. Und wenn sie nicht Gber
alle Anweisungen zu den jeweiligen Marken
verfugen, konnen die Dinge schnell aus dem
Ruder laufen.”

Wie also kdnnen diese Spannungen
uberwunden werden? Fur Tati Lindenberg,
Vice President, Marketing bei Unilever, liegt
der Schlussel im gegenseitigen Zuhoren und
Respekt: ,Lokale Kenntnisse sind wichtig. In

seltenen Fallen laufen die Dinge nicht wie
geplant, weil wir die lokalen Gegebenheiten
nicht so berucksichtigt haben, wie wir es
hatten tun sollen. Deshalb ist ein standiger
und offener Dialog zwischen den zentralen
und lokalen Teams von grundlegender
Bedeutung. Obwohl ich Brasilianerin bin,
wurde ich zum Beispiel nie ein Voice-over
oder ein Casting ohne das Team aus Brasilien
genehmigen, weil ich vor neun Jahren aus
Sao Paulo weggezogen bin."

Antonis Kocheilas, Global CEO von Ogilvy,
empfiehlt, eine Herangehensweise auf
Gemeinsamkeiten aufzubauen. Er sagt:
~ANenn man Gemeinsamkeiten erkennt, kann
man skalierbare Losungen schaffen. Ideen
uberstehen Reisen. Ausfihrungen nicht.” Aus
der Sicht von Simon Gregory von BBH geht es
darum, die unterschiedlichen Standpunkte zu
verstehen und Verbindungen herzustellen. Er
sagt: ,Zeit mit anderen zu verbringen, bewirkt
immer am meisten, und die einzelnen Markte
werden immer ihr eigenes Ding machen
wollen.” Fir Steven Amir, friher bei De Beers,

der globalen und lokalen Ebene

wiederum geht es darum, agil zu sein und

auf dem Erfolg aufzubauen: ,Man muss den
Wandel durch die Unterstreichung von Quick
Wins verstarken, Erfolge feiern und auch

die Reaktion darauf optimieren.” Caitriona
Henry von OMD dazu: ,Wenn Sie die Herzen
und Kopfe der Menschen erreichen wollen,
mussen Sie sie tatsachlich in den Prozess
einbeziehen und bei der Erstellung der Inhalte
konsultieren.”

Cecilia Bottai Mondino von Heineken glaubt,
dass man sich zunachst auf einige wenige
Markte konzentrieren und auf Fakten
stitzen muss.” ,\Wir haben gelernt, dass es
am besten ist, gleich zu Beginn einen der
beiden groBten Markte anzusprechen. Sie
werden zu Botschaftern der Kampagne. Sie
beteiligen sich am Briefing, an der kreativen
ldeenfindung und sind von Anfang an in den
gesamten Prozess eingebunden. Wir testen
unsere ldeen auch in verschiedenen Markten
und haben die Daten, die beweisen, dass sie
funktionieren.”

9 Quelle: Hayes Roth, Geschéaftsfuhrer von HA Roth Consulting, 2021

© Copyright WARC 2022. All rights reserved.
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Beispiele fur

erfolgreichen
globalen
Markenaufbau

In der WARC-Studie ,What we know about
multinational marketing” werden zwei
Beispiele fur Marken genannt, die sich
durch eine globale Brand Governance

ausgezeichnet haben: Airbnb und Nike.

Airbnb hat sein Geschaft aufgebaut, indem es Marketing
in kulturelle Gesprache verwandelte, seine Werbung auf
soziale Themen ausrichtete und lokale Verbindungen
herstellte, die jedes Mal fur sein Markenversprechen
relevant waren: eine Welt zu schaffen, in der Menschen
.Uuberall zu Hause sind".2° Nikes Werbespot ,Best

Day Ever” zu den Olympischen Spielen war Teil einer
wirkungsvollen globalen Strategie, bei der eine
universelle Wahrheit — die Kraft des Spiels, verkorpert
durch die Play-New-Plattform der Marke — lokal auf
unterschiedliche, kulturspezifische Weise umgesetzt
wurde.?

20 Source: WARC: What We Know About Multinational Marketing
21 Source: WARC: Harnessing Localisation as the Engine of Global Brand Growth

© Copyright WARC 2022. All rights reserved.
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IN DER PRAXIS

Coca-Cola

WARC-Fallstudie: Coca-Cola Best Practice

Kontext

Die phanomenale Kampagne ,Share A Coke”
von Coca-Cola, bei der die Namen von
Personen auf die Dosen geschrieben wurden,
war mehrere Jahre lang ein weltweiter Erfolg.
Im Jahr 2018 wurde die Region Sudafrika

von Coca-Cola gebeten, die Kampagne

neu zu starten. Aufgrund der komplexen
Vergangenheit des Landes wussten die
Verantwortlichen, dass eine Kampagne uber
Namen kulturell relevant sein musste, um die
Sudafrikaner zusammenzubringen. Sie wollten
Gesprache Uber Identitat anregen, ein Thema,
das in der Vergangenheit immer unter den
Teppich gekehrt wurde. Ihre Aufgabe war

© Copyright WARC 2022. All rights reserved.

es, die landesweite Sommerkampagne zu
einer der bisher erfolgreichsten zu machen
und die Liebe zur Marke in einem schnell

schrumpfenden Markt zu erhalten.?2

Wichtige Ziele

* Anregung und Forderung der
Konsumabsicht

* Nutzung des Sommers und weiterer Ausbau
der Plattform ,Share a Coke”

* Relevanz/Liebe in Konsum verwandeln

e Verhaltensanderung

WE ADDED THE

PHONETIC

—N—7TS —EE—KA—YOM—2|] —e

Strategie

25 Jahre nach der Apartheid gibt es

in Sudafrika 11 Amtssprachen. Aber

die Menschen haben immer noch
Schwierigkeiten, Namen aus anderen
ethnischen Gruppen auszusprechen. Coca-
Cola fugte den Dosen die Aussprache jedes
Namens aus den verschiedenen Kulturen und
Sprachen hinzu und lehrte die Sudafrikaner,
sich gegenseitig mit dem richtigen Namen

zu begruBen. Sie nutzten eine weltweit
erfolgreiche Markenplattform und verliehen
ihr eine kulturell bedeutsame Nuance, um auf
lokaler Ebene eine groBe Wirkung zu erzielen.

Share a Coke with

Ntsikayomzi

22 Quelle: Coca-Cola - Phonetic Can: Cannes Creative Lions, Entrant, Creative Effectiveness Lions, 2021

WARC
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Ergebnisse

Steigerung der Markenbeliebtheit um 158 %,
obwohl die Markenbeliebtheit in der Kategorie
kohlensaurehaltige Erfrischungsgetranke
zuruckgeht

Steigerung des Konsums von Coke Zero (die
wahrend der Kampagne das beliebteste Produkt
war) um 27 %

Wachstum des Gesamtvolumens von Coca-Cola
im Vergleich zum Vorjahreszeitraum von 5,4 %

3.2 Milliarden Impressions — Steigerung des
Engagements um 195 % gegenuber dem gleichen
Zeitraum des Vorjahres, in dem eine starker global
ausgerichtete Kampagne lanciert wurde
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10 Fehltritte bei der globalen Brand Governance

Man findet jedoch auch viele
Beispiele fur Situationen, in denen
die globale Brand Governance

scheiterte.

Kevin Mercer, friher bei The LEGO Group,
dazu: ,Es ist oft nicht leicht, zu erkennen,
wenn etwas schiefgelaufenist. Und es kann
sehr zeitaufwendig sein, im Nachhinein zu
identifizieren, woran es lag.”

Unsere Experten haben uns gesagt, dass die
Dinge schieflaufen, wenn die Kommunikation
zusammenbricht, wenn globale Teams

lokale Ratschlage ignorieren oder lokale
Markte beschlieBen, eigenstandig zu
agieren. Diese Probleme werden zwar nie
veroffentlicht, wir konnen jedoch feststellen
und haben festgestellt, wo Ubersetzung und
Transliteration schiefgelaufen sind. Daher
stellen wir Innen hier 10 bekannte Fehltritte
bei der globalen Brand Governance vor.

© Copyright WARC 2022. All rights reserved.

1.

Als Procter & Gamble mit dem Verkauf seiner Pampers-Windeln

in Japan begann, war auf der Verpackung ein Storch abgebildet,
der ein Baby bringt. Leider ist die Geschichte vom Storch, der den
Eltern ihr Kind bringt, den Japanern vollig fremd. Dort erzahlt man
sich Geschichten von schwebenden Riesenpfirsichen, die Babys
zu den wartenden Eltern bringen.?3

WESTEN JAPAN

KFC ist in China weithin als auBergewohnliche Erfolgsgeschichte
bekannt. Doch anfangs machte KFC den chinesischen
Verbrauchern ein wenig Angst, als ,finger licking good” mit ,beil3
dir die Finger ab"” Ubersetzt wurde.?*

Jfinger licking good” p 17 38 R Y F1E

\ 4
.beil} dir die Finger ab”

3. Ford startete in Belgien eine Werbekampagne,
die nach Meinung der Verantwortlichen besagte
~Jedes Auto hat eine hochwertige Karosserie”.
Ubersetzt heit der Slogan jedoch: ,Jedes Auto
hat eine hochwertige Leiche".?®

Elke auto heeft
een hoogwaardige
carrosserie

Jedes Auto hat
eine hochwertige

Karosserie Leiche

Jedes Auto hat
eine hochwertige

4. |KEA fuhrte die sogenannte ,Fartfull
Workbench” ein. Obwohl ,fartfull” auf
Schwedisch ,volle Geschwindigkeit” bedeutet,
lautete der Werbetext im Vereinigten
Kbénigreich ,FARTFULL".2¢

SWEDEN

YDIIT SESTHWINDIGKZTIT
FARTFULL

2 https://thunderbird.asu.edu/thought-leadership/insights/its-peach-not-stork-how-pg-recovered-pampers-fail-japan

24 https://medium.com/@amirsanroberto/cultural-epic-fails-brands-gone-wrong-and-what-brands-can-learn-from-kfc-mercedes-benz-

and-pepsi-a57d823b76fd

2 https://www.businessinsider.com/slogans-that-dont-translate-2013-12
26 https://www.marketingweek.com/big-ideas-local-insights-multicultural-content-marketing-made-easy/
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10 Fehltritte bei der globalen Brand Governance - Fortsetzung

5. Mercedes-Benz betrat den chinesischen
Markt unter dem Markennamen ,Bensi”, was
so viel wie ,rasen totet” bedeutet.

rasen totet

6. Als Procter & Gamble Vicks auf dem
deutschen Markt einfuhrte, mussten sie
kurze Zeit spater feststellen, dass die
Deutschen das ,v" wie ein ,f* aussprechen,
was Vicks zu einem deutschen Slangwort
fur Geschlechtsverkehr machte..?”

WIRD ZUM WORT

© Copyright WARC 2022. All rights reserved.

7. Der Pepsi-Slogan ,Pepsi Brings You Back
to Life"” (etwa: ,Pepsi verleiht dir neue
Energie”) wurde in China als ,Pepsi lasst dich
wiederauferstehen” eingefuhrt.

L RE e B £
Brings You From Death To Life

_/
N

Meaning: Brings You Back From The Grave

8. Die Werbekampagne des skandinavischen
Unternehmens rihmte sich: ,Nothing sucks like
an Electrolux” (etwa: ,Nichts ist so schlecht wie
ein Electrolux”).28

10.

WARC

Das beruhmteste Beispiel fur eine schlechte
Ubersetzung eines Markennamens ins
Chinesische ist die von Coca-Cola, als das
Unternehmen zum ersten Mal den chinesischen
Markt betrat. Die Ubersetzung von ko-k&-ko-

la bedeutet so viel wie ,in eine Kaulquappe aus
Wachs beiBen” ($RE}I5HE)".

LIS

tadpole blte wax

2009 gab die weltweit tatige Bank HSBC Millionen
von Dollar far ihre funf Jahre alte Kampagne
+Assume Nothing” aus. In vielen Landern wurde
die Botschaft jedoch mit ,Tue nichts" ubersetzt.

@

Assume Nothing

Zaeracél‘a Zamwéu

<&

Zae/m%uk

27 https://lwww.campaignasia.com/article/cultural-blunders-brands-gone-wrong/426043
2 https://www.translationroyale.com/brand-name-mess-ups-2/
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-okus auf Heineken:

Zwei Ansitze fir eine globale
Brand Governance

Cecilia Bottai Mondino, Global
Marketing Director bei Heineken,
erklart, wie Technologie
eingesetzt wird, um die Marke
und die Kampagnen weltweit

zu verwalten: ,Wir haben etwas
namens ,The Bottle’, in das wir alle
unsere Kampagnen einpflegen.
Dort finden Sie vergangene
Kampagnen und alle weiteren
Informationen an einem Ort.

Wir haben dieses Tool vor vier
bis funf Jahren eingefuhrt

und es funktioniert technisch

reibungslos.”

Der Hauptvorteil sind Zeitersparnis und
Compliance. ,Man ruft The Bottle auf
und sieht die Assets nach Keywords
wie funktional’, ,emotional’ oder
JAnlasse’ usw. geordnet. Das spart

eine Menge Interaktionen und E-Mail-
Korrespondenz. Die Weiterentwicklung
besteht darin, dass wir die Erkenntnisse
aus dem Bereich der digitalen Medien
zentralisieren. So gewinnen wir globale
Erkenntnisse dartber, welche Assets
funktionieren, und kdnnen sie in Echtzeit
auf globaler Ebene anpassen, aber
auch sehr schnell fur spezifische lokale
Bedurfnisse erstellen.”

WARC
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Kapitel 5

Vorbereitung
auf die Zukunft

© Copyright WARC 2022. All rights reserved.




VORBEREITUNG AUF DIE ZUKUNFT

WARC befragte unsere Experten zu den Trends, die die globale Brand
Governance in den nachsten Jahren am meisten beeinflussen werden.

Nachfolgend finden Sie die Themen, die am haufigsten genannt wurden:

Trend 1: Nachhaltigkeit
und die Krise der

Lebenshaltungskosten

Erstens werden sowohl Net

Zero als auch die Krise der
Lebenshaltungskosten dazu fuhren,
dass sich globale Marken auf die
Reduzierung von Verschwendung und

Doppelarbeit konzentrieren.

Caitriona Henry von OMD dazu: ,Es schmerzt
zu sehen, dass so viele Assets erstellt werden,
die nie genutzt werden. Wir alle mussen

uns mehr anstrengen, um ein effizienteres
Okosystem zu schaffen.” Die WARC-Studie

.1The Anatomy of Effectiveness” zeigt auf, wie
wichtig unverwechselbare Assets sind. ,Kurzere
Werbezeiten bedeuten wahrscheinlich weniger

Kohlenstoffemissionen. Dann werden Marken mit

unverwechselbaren Markenwerten, die schnelle
Wiedererkennungen erzeugen konnen, einen
Vorteil haben."?®

Antonis Kocheilas von Ogilvy stimmt dem

zu: ,In Zeiten der wirtschaftlichen Rezession
wird die Bedeutung des globalen Brandings
verstarkt. Warum ist das so? Weil die Vermarkter
GroBenvorteile schaffen mussen. Sie haben
weniger Geld zur Verfigung und mussen eine
einzige Losung fur jede Herausforderung finden,
mit der sie konfrontiert sind.” Globale Marken
neigen auch dazu, zweckgerichtete Initiativen

in groBem Umfang voranzutreiben, den Kauf
umweltfreundlicherer Produkte zu fordern und
das Verbraucherverhalten in allen Markten zu
andern.

29 Quelle: WARC Guide to Net Zero Marketing, 2022, Rich Kirk, Chief Strategy Officer, Zenith UK
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VORBEREITUNG AUF DIE ZUKUNFT

Trend 2: Gen Z und die
Demokratisierung von

Inhalten

Zweitens wird die aufstrebende
Generation Z eine Herausforderung
fur Markenmanager darstellen.
Diese Generation ist mit einer sich
schnell verandernden Markenwelt
und Kampagnen aufgewachsen,
die sich von Jahr zu Jahr

weiterentwickeln.

Kevin Mercer, friher bei The LEGO Group,
dazu: ,Sie haben zum Beispiel nicht 50
Jahre lang von American Express gehort:
,Geh nicht ohne aus dem Haus'." Da die
Marken immer wieder wechseln, haben

die Menschen dieser Generation nicht das
gleiche Gefuhl der Bestandigkeit. Sie wollen
sich Marken zu eigen machen —sie neu
mischen, sie prasentieren und sie sowohl in
der realen als auch in der virtuellen Welt zur
Schau stellen.

© Copyright WARC 2022. All rights reserved.

Tati Lindenberg von Unilever dazu: ,In kreativer
Hinsicht geht es um ,Power to the People'. Es ist
unwahrscheinlich, dass Marken in Zukunft ihre
Geschichte vollstandig kontrollieren kbnnen,

da immer mehr Menschen Inhalte erstellen und
besitzen.

Fraher hatten wir bei der Zusammenarbeit

mit Influencern ein hoheres MaB an Kontrolle.
Inzwischen gibt es eine betrachtliche Menge
an Inhalten, die von Mikro-Influencern und
Personen erstellt werden, die einfach nur ihren
Standpunkt zu einer Marke, einem Verhalten

usw. mitteilen mochten.”




VORBEREITUNG AUF DIE ZUKUNFT

Trend 3: Marken, Blockchain
und das Metaverse

Web3 und das Metaverse sind fur
globale Markenmanager wichtige
neue Aspekte. Web3 bedeutet ein
gewisses Loslassen mit neuen,
radikal demokratischen Marken
und Plattformen, die die Macht in

die Hande ihrer Nutzer legen.

Gleichzeitig wird die Blockchain-Technologie
genutzt, um traditionelle Vorstellungen von
Luxus und Knappheit zu unterstreichen.
Steven Amir, friher bei De Beers, dazu: ,Es
gibt ein echtes Verlangen nach Transparenz
und Herkunftsangabe, deshalb haben

De Beers jetzt eine Blockchain-Plattform.”

Jeni Spinks von Beam Suntory setzt
ebenfalls auf die Digitalisierung, um ihre
Marken aufzuwerten, mit Produktknappheit
umzugehen und einige der im vorherigen
Trend genannten Nachhaltigkeitsprobleme
anzugehen. Sie sagt: ,Das Verschenken

von Premium-Spirituosen gewinnt von einer
bereits hohen Basis aus an Wichtigkeit.

Aber muss ein Geschenk heutzutage eine
Flasche mit aufwendiger Verpackung und
einem kostenlosen Glas sein? Wahrscheinlich
nicht. Das entspricht weder den
Nachhaltigkeitszielen der Kunden noch denen
der Verbraucher.”

Im Metaverse sind werbefinanzierte
Markeninhalte inzwischen die zweitbeliebteste
Funktion unter den Nutzern, die an sozialen
Kontakten in Spielwelten interessiert sind. Es
ist eine groBe Herausforderung, die Marken
auf die Nutzung in diesem unbekannten

Umfeld vorzubereiten.3°

30 Quelle: Befragung von Newzoo zum Metaverse

© Copyright WARC 2022. All rights reserved.
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VORBEREITUNG AUF DIE ZUKUNFT

In die Zukunft mit

Technologie

Die Technologie wird die globale
Brand Governance auch weiterhin
fur viele zuganglicher und effizienter
machen - vor allem, wenn Marken in
die Transformation des Marketing
investieren. Eine Plattform zur
Verwaltung von Markenwerten

und zur Verteilung dieser Assets
wird in den nachsten Jahren fur
globale Markenvermarkter der
Eckpfeiler der technologiebasierten

Investitionen sein.

Diese Technologie befindet sich jedoch noch
in der Entwicklung und es gibt noch einige
Lucken zu schlieBen. Jeni Spinks von Beam
Suntory dazu: ,Es ware groBartig, wenn wir
auf allen Markten dasselbe Mafl3 an Daten
und Erkenntnissen hatten. Markte wie das
Vereinigte Konigreich oder die USA sind

sehr datenlastig. Naturlich muss man auf all
Ihren Markten die gleichen Entscheidungen

treffen, aber nicht immer kann man sich auf die
Genauigkeit der Daten verlassen.”

Antonis Kocheilas sagt, dass es nicht einfach
ist, die Rentabilitat von Investitionen in die
globale Infrastruktur zu bestimmen: ,Es gibt
vieles, was sich nicht direkt auf Inren Umsatz
oder lhre Kennzahlen auswirkt. Dies ist immer
mit globalen Kosten verbunden, die niemand
zahlen will; niemand kann den ROI fur diese Art
von Kosten veranschlagen.”

Investitionen in Martech helfen dabei - sie
bieten eine Moglichkeit, die Einhaltung
globaler Markenrichtlinien zu verfolgen und zu
messen, die Effizienz, die Auswirkungen auf
den Markenwert und die Agilitat, die letztlich
mit dem Markenwert korreliert, zu verfolgen.
Ein Forrester-Report uber die wirtschaftlichen
Auswirkungen der Brand Management-
Plattform von Frontify hat beispielsweise
einen ROl von 367 % aufgezeigt, der durch
eine groBere Markenakzeptanz, eine Single
Source of Brand Truth und die Bereitstellung

hochwertigerer Arbeit erzielt wurde.?’

31 Quelle: Frontify, Forrester, Total Economic Impact Report, TEI
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-0okus auf Bosch:

SRS R ey Ein flexibler, zukunfitssicherer
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und eindeutiges Markenerlebnis zu schaffen. Es
stellte sich schnell heraus, dass eine zentralisierte
Single Source of Truth unabdingbar war, welche
zum einen die lokalen Markte bedient und zum
anderen eine benutzerfreundliche Plattform

fur die Einsparung von Zeit und Ressourcen
bereitstellt. Bosch benodtigte eine vereinfachte,
klare und benutzerfreundliche Oberflache.

Diese sollte es den Teams ermdoglichen, am
Aufbau der Marke mitzuwirken, anstatt mogliche

Bosch, eine der weltweit grof3ten
Haushaltsgeratemarken,
| g | o ] A s e | e e ) (o Lo hatte verstreute Assets und
O = o 0 B o @ = = $ e o $ £ = Markenrichtlinien, die PDFs mit
mehr als 3.000 Seiten umfassten.
Das Unternehmen benotigte eine
Single Source of Truth, um seine
Marke und Untermarken auf globaler
Ebene zu fuhren und seine 400.000
Mitarbeitenden in 60 Landern in den
Aufbau von Markenerfahrungen

einzubinden.
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Nach der Implementierung der digitalen Brand
Management-Plattform Frontify konnen globale
Teams nun problemlos Markenrichtlinien

Give Aways

verview Give Aways o o
Zasics e - - g Veraltete Systeme erschwerten die Brand einsehen und die richtigen Assets finden, sodass
::l: E Governance: Assets und Informationen waren iber ~ Mehr Zeit fur lokalisierte, markengerechte
ol verschiedene Systeme verteilt, sodass die Teams Inhalte bleibt. Der Zugriff auf alle Assets in einem
Richtlinien erschwert befolgen konnten. Dariiber einzigen Hub —und dank der Integrationen auch
hinaus blieb wenig Spielraum fiir die Anpassung an  direktin PowerPoint - steigerte die Effizienz
& kulturelle und lokale Standards. bei der Erstellung markengerechter Losungen.
Rt Mit einer flexiblen Plattform, die sich mit
e Bosch musste etwas dndern: Im Jahr 2018 begann ~ anderen Systemen integrieren lasst, hat sich

Bosch mit seiner fuhrenden Designagentur zu
uberdenken, wie sie ihre globalen Teams und
Untermarken befahigen konnten, ein koharentes

Bosch fur eine zukunftssichere und nahtlose
Benutzererfahrung fur Mitarbeitende und Partner
gleichermaBen aufgestellt.

:—38



WARC

ABSCHLIESSENDE ZUSAMMENFASSUNG

Erfolgreiche globale Brand Governance: Zusammenfassung

1

Das Modell muss
passen

Wahlen Sie je nach Grof3e,
Ressourcen und Komplexitat
Ihres Unternehmens das
geeignete Modell und die
geeignete Struktur fur die
Fuhrung Ihrer Marke.

© Copyright WARC 2022. All rights reserved.

2

Ein zweiseitiger
Prozess

Es liegt auf der Hand,

dass ein offenes Ohr flr

die lokalen Markte hilft,
relevante Richtlinien zu
erstellen, die auf denrichtigen
Erkenntnissen beruhen und
bei Bedarf ein angemessenes
Mal3 an Flexibilitat bieten.

Der Einbezug lokaler
Markenmanager schafft
gegenseitiges Vertrauen und
steigert die Compliance.

R

Klare,
dynamische
Governance

Die Anweisungen seitens
globaler Teams konnen
weitaus relevanter sein,
wenn sie standig aktualisiert
werden, um den lokalen
Markten bei der Navigation
durch neue Kanale und
Formate zu helfen.

Hier gilt der Grundsatz, dass
alles besser ist als E-Mails.
Fur Markenmanager, die
Dutzende Markte betreuen,
sind personliche Meetings
unmaoglich. Daher ist

eine Brand Management-
Plattform, die eine standige
Kommunikation und einen
dynamischen Ansatz
ermoglicht, das Mittel

der Wahl.

S

Mafdstab fiir den

Erfolg

Definieren Sie Kennzahlen,
mit denen Sie die Effektivitat,
Effizienz, den Markenwert und
die Einsparungen im Bereich
der Kommunikation messen
und nachweisen kdnnen,

um weitere Investitionen

zu fordern.
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Who we are

At WARC, our purpose is to save the world from
ineffective marketing by putting evidence at the
heart of every marketing decision.

We believe that effective marketing is based on

facts and not opinions.

Since 1985, we've brought confidence to marketing
decisions through the most trusted research, case
studies, best practice, data and inspiration.

WARC

AN ASCENTIAL COMPANY

Our Offices

London

33 Kingsway
London

WC2B 6UF

United Kingdom

+44 (0)20 7467 8100

enquiries@warc.com
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New York

55 W 46th St,
27th Floor,
New York,
NY10036
United States

americas@warc.com

Today, we help 75,000+ marketers across 100+
countries. Our clients include the world's leading
brands, advertising and media agencies, media
owners, research companies and universities —
including the top-five largest agency groups and
top-five largest advertisers in the world.

Learn more about WARC Advisory here.

For more information on bespoke advisory
projects contact imaad.ahmed@warc.com or
edward.pank@warc.com

Singapore Shanghai

WeWork, Unit 05-08

71 Robinson Road, 31/F Garden Square,
Singapore 068895 968 West Beijing Road,

Jing'an District,
Shanghai 200052
China

asiapacific@warc.com nihaochina@warc.com

About Frontify

Frontify provides all-in-one brand
management software for increased
brand consistency and clarity -

cloud-based efficiency for businesses

of all sizes.

As a single source of truth, the Frontify
platform optimises brand governance
through dynamic brand guidelines,
centralised assets, design systems, and
templates to ensure on-brand marketing
collateral. The B2B SaaS company is
headquartered in St. Gallen, Switzerland,
and empowers thousands of companies
worldwide, including Lufthansa, Vodafone,

and Allianz.

www.frontify.com

A\ Frontify
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