Qualitat & Verantwortung:
Ein Wettbewerbsvorteil

Markt und Marken-Strategien von Henkel —engineered in Germany

von Christian-André Weinberger

unden entscheiden sich nicht fir

Produkte, Marken.
Entscheidend ist, welches Leitmotiv
hinter globalen Marken steht.

sondern fur

,Qualitat & Verantwortung” als welt-
weite Strategie fur einen innovativen,
nachhaltigen Konsum starkt dabei
nicht nur die Position der Henkel
Wasch-
Markt, sondern bietet auch bei der For-

und Reinigungsmittel im

mulierung einer ,Dachmarkenstrate-
gie” fur Deutschland wertvolle Anreize.

,Performance based on
Sustainability“

Henkel hat den Anspruch, dass jedes
neue Produkt Konsumenten nicht nur
eine exzellente Leistung bietet,sondern
auch einen Beitrag zu einer nachhalti-
gen Entwicklung leistet. Diese Kombi-
nation nennt Henkel bei seinen Wasch-
und Reinigungsmittelmarken ,Perfor-
mance based on Sustainability” — also
Leistung,die auf Nachhaltigkeit beruht.
Damit setzt der Unternehmensbereich
einen neuen Qualitatsstandard. Denn
wichtig ist, immer bessere Produkte
und Lésungen zu entwickeln, die die
Bedurfnisse der Menschen heute erfil-
len, ohne dabei die Entwicklungsmog-
lichkeiten kiinftiger Generationen zu
gefahrden.

Daflir richtet Henkel alle Aktivitaten
entlang der Wertschopfungskette auf
die relevanten Herausforderungen
einer nachhaltigen Entwicklung aus.
Diese lassen sich in flnf Ubergreifen-

den Fokusfeldern einordnen: ,Energie
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und Klima*“, ,Wasser und Abwasser”,
~Materialien und Abfall”, ,Gesundheit
und Sicherheit” sowie ,gesellschaft-
licher und sozialer Fortschritt®. Der
Fokus auf eine nachhaltige Entwick-
lung und die Konsequenzen, die sich
daraus flr das tagliche Handeln erge-
ben, werden die Entwicklungen in den
Bereichen Energie, Wasser und Erzie-
hung entscheidend mitpragen. Mit
Persil ActicPower hat Henkel ein
Waschmittel entwickelt, das dank noch
leistungsfahigerer Enzyme schon ab15°
Celsius seine Waschkraft entwickelt.
Das Waschen bei niedrigen Temperatu-
ren senkt den Energieverbrauch und
spart Geld — ein perfektes Beispiel fir
die Verbindung von qualitativ hoch-
wertiger Leistung mit der Verantwor-
tung fir Mensch und Umwelt. Damit
ist das weltweit auf allen Wasch- und
Reinigungsmittelpackungen
setzte Leitmotiv,Qualitat & Verantwor-

umge-

tung” der zentrale Innovationstreiber.
Auch  fur
Dachmarkenstrategie im Sinne von

die Formulierung einer

,Engineered in Germany” bietet diese
Strategie ein enormes Potential, um
eine Setzen

Flhrungsrolle  beim

globaler Standards zu beanspruchen.

Globales Markenverstandnis

Bei Henkel werden Produkt- und Mar-
kenelemente als Gesamtheit konzi-
piert. Funktionale und emotionale
Facetten definieren jede Marke. Dabei
werden globale Markenbilder gestaltet,
die mit lokalen Marken gefullt werden.
Alle stehen aber fur ein gleiches

Leistungsversprechen, das Vertrauen

gibt. ,Engineered in Germany” kann
also das globale Markenbild pragen,
muss aber in jedem Markt kundenrele-
vant Ubersetzt werden.

Dachmarke ,,Deutschland“

,Engineered in Germany“ bedeutet, das
Leitmotiv des innovativen, nachhalti-
gen Konsums auf Deutschland als
Dachmarke zu Ubertragen.,Qualitat &
Verantwortung” steht dann fur exklusi-
ve Leistungsstandards, verbunden mit
dem Engagement fur eine nachhaltige
Entwicklung und flhrt zu besseren
technologiebasierten Losungen. Als Ex-
portnation hat Deutschland gute Griin-
de, sich Gedanken um seine ,Dachmar-
ken-Strategie” zu machen. Dank seiner
historischen, wissenschaftlichen und
kulturellen Leistungen hat Deutschland
hier hervorragende Voraussetzungen.
,Qualitat & Verantwortung” bietet sich
dabei als Leitmotiv flr die Positionie-
rung einer Dachmarke ,Deutschland”
perfekt an—vorallemim Hinblick auf die
Bereiche Energie, Wasser und Bildung.
Mit dem Wechselvon,Made in Germany
Germany“ hat
Deutschland die Moglichkeit, globale

zu Engineered in

Standards zu setzen — flr innovative,
nachhaltigere Losungen. X
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