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Im Zuge der Globalisierung kommt der 
internationalen Markenführung eine 
zentrale Bedeutung zu, wenn Unter-
nehmen ihre Produkte oder Dienstleis-
tungen international zur Realisierung 
von Wachstumszielen vermarkten. Eine  
erfolgreiche Markenstrategie ermöglicht 
es, sich von der Konkurrenz abzuhe-
ben, Kundenvertrauen zu gewinnen und 
langfristige Kundenbeziehungen aufzu-
bauen. Dies ist insbesondere dann von 
großer Bedeutung, wenn Entwicklungen 
wie Preisverfall, sich verkürzende Pro-
duktlebenszyklen und Qualitätsanglei-
chungen das internationale Produkt- 
und Dienstleistungsmanagement vor 
besondere Herausforderungen stellen.  

Spezialfragen der internatio-
nalen Markenführung

Im Rahmen der internationalen Mar-
kenführung ergeben sich einige komple-
xe Entscheidungsfelder. Hierzu zählen 
insbesondere die Entscheidung über 
den Grad der Standardisierung bezie-
hungsweise Differenzierung der Mar-
kenstrategie, die Gestaltung der Bran-
ding-Elemente und das Management 
der internationalen Markenarchitektur. 
Die Entscheidungen werden häufig von 
internen Faktoren wie der Organisati-
onsstruktur oder Expansionsstrategie 
beeinflusst. Ebenfalls spielen externe 

Faktoren wie Fragen des Markenrechts 
oder werberechtliche Besonderheiten in 
den Zielmärkten eine Rolle.
Neben diesen relevanten Einflussfak-
toren ist es erfolgsentscheidend, die  
internationalen Besonderheiten im Kon-
sumentenverhalten zu berücksichtigen: 
Was in einem Land funktioniert, muss 
nicht zwangsläufig in einem anderen  
erfolgreich sein. Unternehmen haben 
ihre Markenwerte und Markenbotschaf-
ten, den visuellen Auftritt der Marke 
und die Gestaltung der Touchpoints vor 
dem Hintergrund der Bedürfnisse der 
lokalen Zielgruppe zu reflektieren und 
entsprechend zu gestalten. Relevante 
Fragenstellungen sind beispielsweise:

Markenführung

Marke internationalisieren?!
Welche Relevanz haben Consumer Insights für die internationale Markenführung? Eines 
ist klar: Was in einem Land funktioniert, muss nicht in einem anderen ebenso sein. 
Spezifische Markt- und Zielgruppenanalysen sind zwingend erforderlich.
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 ■ Was sind länderspezifisch die rele-
vanten Kaufentscheidungskriterien? 
Was sind je nach Land und Kultur die 
wichtigsten Kauftreiber und Kaufbar-
rieren?

 ■ Welchen Besonderheiten unterliegen 
wesentliche Prozesse des Kaufverhal-
tens, zum Beispiel der Vertrauensauf-
bau in einzelnen Ländern?

 ■ Welche Bedeutung haben spezifische 
markenrelevante Positionierungsthe-
men wie Nachhaltigkeit im internati-
onalen Kontext?

 ■ Über welche Medien sind die inter-
nationalen Zielgruppen am besten 
erreichbar? Welche länderspezifischen 
Besonderheiten im Mediennutzungs-
verhalten sind zu berücksichtigen?

 ■ Wie werden relevante visuelle Elemen-
te international wahrgenommen? Wel-
che kulturelle Bedeutung haben etwa 
Farben und Symbole?

Consumer Insights leisten 
Hilfestellung

Eine gründliche Markt- und Zielgrup-
penanalyse bildet somit ein wesentliches 
Fundament einer erfolgreichen interna-
tionalen Markenstrategie. Dabei ist zu 
berücksichtigen, dass auch die Erhebung 

von Consumer Insights im internationa-
len Kontext besondere Ansprüche hat. 
Folgende fünf Bereiche können hervor-
gehoben werden:

 ■ Sprachliche Anforderungen: Das zent-
rale Fundament jeder Marktforschung 
ist die Erhebung valider und präziser 
Daten. Daran knüpft sich die Basisan-
forderung, die Marktforschung so zu 
gestalten, dass sie aus Zielgruppen-
sicht sprachlich verständlich ist. Hier-
zu empfiehlt sich die Prüfung durch 
Native Speaker mit Branchen- bzw. 
Unternehmenskenntnis, um relevante 
Fachbegriffe korrekt zu übersetzen. 
Sprachprogramme mithilfe von KI 
reichen hier nicht aus. Beim Aufset-
zen der Marktforschung bringt dies 
auch operative Anforderungen mit 
sich, etwa die Organisation der Über-
setzungsleistungen und das Program-
mieren der Online-Tools. Die gleiche 
Sorgfalt wie beim Fragebogen gilt in 
diesem Kontext auch für Anschreiben 
und Datenschutzverweise.

 ■ Kulturelle Anforderungen: Die Be-
rücksichtigung kultureller Besonder-
heiten spielt sowohl bei der Erhebung 
als auch Auswertung internationaler 
Consumer Insights eine wesentliche 
Rolle. In diesem Kontext ist auch die 
bewusste Gestaltung von Antwortska-

Quelle: Prof. Bruhn & Partner AG

Erfolgstreiber im internationalen Marketing ist die Berücksichtigung der länderspezifischen Besonderheiten im Konsumverhalten

SpEzIalfragEn dEr IntErnatIonalEn MarKEnfüHrung

unternehmen 
müssen ihre 
Markenwerte 
und -botschaften, 
den visuellen 
auftritt und die 
touchpoints vor 
dem Hintergrund 
der Bedürfnisse der 
lokalen zielgruppe 
reflektieren. 
Manfred Bruhn,  
Bruhn & partner ag
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len wichtig. Die beliebte Schulnoten-
skala kann beispielsweise nicht ein-
fach international ausgerollt werden, 
weil sie je nach Land unterschiedlich 
interpretiert wird. Auch der Einsatz 
von Smileys ist bewusst zu reflektie-
ren. Sie erscheinen zwar auf den ers-
ten Blick als universelle Ausdrucks-
form von Emotionen, aber auch hier 
können kulturelle Interpretationen 
die Ergebnisse der Marktforschung 
beeinflussen. Kulturelle Unterschie-
de sind ebenfalls bei der Auswertung 
und Interpretationen der Daten zu be-
rücksichtigen. So kann eine acht auf 
einer Zehnerskala je nach Land und 
Kultur eine unterschiedliche Interpre-
tation bedingen. Dies wiederum hat 
zur Folge, dass eine gängige Kennzahl 
wie der Net Promotor Score, der im 
westlichen Kontext entwickelt wurde, 
nicht pauschal global vergleichbar ist.

 ■ Rechtliche Anforderungen: Die 
Durchführung der Marktforschung 
unterliegt rechtlichen Rahmenbedin-
gungen, die je nach Land unterschied-
lich sind. Insbesondere betrifft dies 
den Datenschutz und somit die Erhe-
bung, Verarbeitung, Aufbereitung und 
Speicherung personenbezogener Da-
ten. Die Kenntnis und Einhaltung der 
lokalen Vorschriften ist eine zentrale 
Basisanforderung, damit die Markt-
forschung im Einklang mit den gelten-
den Bestimmungen steht. 

 ■ Technologische Anforderungen: Con-
sumer Insights können über unter-
schiedliche Methoden erhoben wer-
den. Weit verbreitet sind persönliche 
Tiefeninterviews, schriftliche und 
Online-Befragungen, Fokusgruppen-
Workshops sowie immer häufiger auch 
ethnografische Ansätze wie (Online-)
Tagebuchstudien. Je nach Methode 

ist eine bestimmte technologische In-
frastruktur bei den Zielgruppen erfor-
derlich. Der Zugang zu den relevanten 
Technologien ist somit vorab zu prü-
fen. Gegebenenfalls sind alternative 
Erhebungsmethoden zu wählen, um 
die Repräsentativität der Stichprobe 
zu gewährleisten. Dabei ist zu berück-
sichtigen, dass nicht nur der techno-
logische Zugang eine Rolle spielt. 
Auch das politische System kann von 

Bedeutung sein, wenn es den Internet-
zugang begrenzt. Ebenso ist das Me-
diennutzungsverhalten der Zielgrup-
pen beim Marktforschungs-Set-up zu 
beachten. In Kulturen mit besonderer 
Affinität zur Mobile-Nutzung kommt 
der Usability auf mobilen Endgeräten 
bei der Programmierung der Befra-
gung besondere Aufmerksamkeit zu.

 ■ Organisatorische Anforderungen: Im 
Rahmen der internationalen Markt-
forschung sind auch wichtige orga-
nisatorische Aspekte zu berücksichti-
gen. So ist zum Beispiel die Auswahl 

der richtigen Zielkontakte für die 
Repräsentativität der Ergebnisse ent-
scheidend. Bei einer Marktbefragung 
wird hierzu idealerweise mit einem 
lokal agierenden und idealerweise 
spezialisierten Marktforschungsins-
titut zusammengearbeitet. Bei einer 
Kundenbefragung ist eine gute Da-
tenqualität im lokalen CRM-System 
entscheidend. Ebenfalls ist der Befra-
gungszeitraum bewusst zu planen, um 

regionale Besonderheiten wie Ferien-
zeiten, Jahreszeitverschiebungen oder 
Ähnliches zu berücksichtigen. Auf die 
organisatorische Check-liste gehören 
schließlich auch Themen wie die Or-
ganisation des Rücklauf-Reportings, 
die Auslobung von Incentives und der 
gezielte Einsatz von Remindern, um 
einen möglichst hohen und repräsen-
tativen Rücklauf zu erzielen.

Mehrwert durch Marktfor-
schung 

Zusammenfassend betrachtet ist die 
bewusste Gestaltung der internationa-
len Markenstrategie eine zentrale und 
herausfordernde Aufgabenstellung für 
Unternehmen. Die Nutzung von Consu-
mer Insights liefert hierzu einen wesent-
lichen Mehrwert. Um die Potenziale zu 
nutzen und aussagekräftige Handlungs-
implikationen ableiten zu können, sind 
dabei wesentliche Anforderungen an 
eine erfolgreiche internationale Markt-
forschung zu erfüllen. Dies belegen zahl-
reiche Praxisbeispiele.
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Eine gründliche Markt- und 
zielgruppenanalyse ist das fundament  
der internationalen Markenstrategie.
Maike ahlers, Bruhn & partner ag
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