




Ebenfalls ein Beleg für die Popularität deutscher Attribute? 

Deutsche Produktnamen wie „Wolke Sieben“, „Bildschön“ 

und „Küss’ die Hand“ oder „Süße Wirksto�kur“ für die ei -

gens entwickelte Nivea-Schokolade setzen jedenfalls 

auf den Heimatbezug. Auch hier funktioniert damit das un-

verstellte Deutsche, obwohl – oder eben weil? – am Standort 

„Unter den Linden“ in Berlin zu einem Großteil internatio -

nales Publikum verkehrt. 

Delikatessenhändler Mutterland, Feinkostladen mit Online-

shop und Pilgerstätte der gutverdienenden jungen Ham-

burger mit Qualitätsbewusstsein, schöpft aus dem heimat -

verbundenen Gesamtauftritt seinen unternehmerischen 

Erfolg. So wurde das Hamburger Stammhaus, das sich als 

„Hommage an Deutschland“ sowie an die „Mütter“ und 

das „traditionelle Handwerk“ versteht,  vom Deutschen 

Einzelhandelsverband  2009 zum Store of the Year im Be -

reich Food erklärt. Produkte aus der Region, traditionelle 

deutsche Spezialitäten, ein wohliges, aber schlichtes Am -

biente und schnörkellose Verpackungen tre�en bei den 

Kunden ins Schwarze. Auch die Sprache kommt folgerich -

tig ohne Anglizismen und andere vermeintliche Aufwer -

tungen aus. Die schlichte Bezeichnung „Filterka�ee“ wird 

zum Verkaufs-argument – wohl auch als Kontrapunkt zu 

„Tall Latte Macchiato Strawberry, decaf, low fat“ & Co. 

So liefern Beispiele aus den verschiedensten Bereichen Be -

lege dafür, dass deutsche Attribute nicht nur im eigenen 

Land gefragt sind – und zwar o�en, unverstellt und ohne 

sich für ihre Herkunft zu entschuldigen. Und es sieht so 

aus, als könnten sich die Deutschen endlich über etwas 

de�nieren, was sie haben und nicht, über etwas, das ihnen 

fehlt: nämlich über weltweit beachtete Designs. 
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The Brand Union ist eine der führenden internationalen 

Agenturen für Branding und Design mit 21 Büros in 18 

Märkten. The Brand Union gehört zu WPP, einer der welt -

weit größten Werbe- und Marketingholdings.

The Brand Union Hamburg betreut als Spezialist für Pa -

ckaging Desing, Corporate Design, Markenstrategie, Na -

mensentwicklung und Digital Branding nationale und 

internationale Kunden wie Beiersdorf, Tchibo, Henkel, 

Kühne, Mars, Philip Morris, Teekanne, Tchibo, Vodafone 

und Volkswagen. 
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Sina Peters ist Managing Direc-

tor bei The Brand Union. In die-

ser Position verantwortet sie die 

Geschäftsführung mit speziel-

lem Augenmerk auf die Leitung 

des Kreationsteams. Außerdem 

baut sie die führende Rolle des 

Hamburger Büros im Bereich 

Product Branding innerhalb des 

weltweiten Netzwerks von The 

Brand Union weiter aus. Sie leitet auch die Trend- und 

Markenstudie ‚TrendMarks’, die bei The Brand Union zu 

einem wichtigen Instrument der strategischen und desi-

gnerischen Arbeit geworden ist. Sina Peters hatte ihre be-

ru�iche Lau�ahn als Designerin bei The Brand Union (da-

mals noch Windi Winderlich) begonnen. Nach Stationen 

bei Lucius Heise und Design for Business kehrte sie 2005 

zu The Brand Union zurück. Zunächst übernahm sie als 

Creative Director die Leitung eines der Designteams im 

Hamburger Büro und wurde zwei Jahre später zum Exe-

cutive Creative Director ernannt. Sie betreute erfolgreich 

eine Vielzahl von Marken z.B. für Kunden wie Henkel, 

Tchibo, Coca-Cola, Beiersdorf und Mars. Gemeinsam mit 

ihrem Team wurde Sina Peters für Designs von Fa, Nivea 

Beauté und Lätta mit dem renommierten „iF product de-

sign award“ ausgezeichnet. 
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