business background

Markenfuhrung

Krise, Rezession, Marke?

Warum Context Thinking gerade in Krisenzeiten gute Losungen verspricht

er Ausblick fiir die deutsche
DWirtschaft ist alles andere als

rosig: Deutschland liegt inter-
national sehr weit vorne, was die In-
flation betrifft, was die Energiekosten
betrifft, was die Steuerlast betrifft oder
was den Anteil der Sozialausgaben an
Staatsausgaben betrifft. Alles Fakto-
ren, die sowohl staatliche Investitions-
moglichkeiten als auch die internatio-
nale Wettbewerbsfahigkeit der Wirt-
schaft einschrédnken — was wiederum

Abb. 1: IMF Wachstumsprognose fiir ausgewahlte
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keine optimistische Prognose fiir die
kommenden Jahre zuldsst.

Aber damit sind wir ja nicht allein?
Eher doch. Wenn wir uns international
vergleichen, dann steht nur UK dank
Brexit schwécher da als Deutschland.
Selbst das sanktionierte Russland liegt
deutlich vor uns. Das sagt die aktu-
ellste Prognose des IMF (International
Monetary Fund, April 2023).

Noch wird nur eine schwache Re-
zession von 0,1 % vorhergesagt. Die
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Starkung der wirtschaftlichen Wett-
bewerbsfahigkeit scheint zurzeit
neben vielen anderen dridngenden
Problemen als weniger dringlich ein-
gestuft zu werden und das kénnte zu
weiteren wirtschaftlichen Riickgan-
gen fiithren. Bevor eine zusitzliche
(6konomische) Zeitenwende fiir not-
wendig erkannt wird.

Dark Entries — But Don’t Go
Dark!

Fiir das erfolgsverwohnte Deutsch-
land eine ungewdhnliche Situation.
Fur viele Firmen aber bereits vertraut
aus den Jahren der Pandemiemaf3-
nahmen. Wo viele gehofft hatten,
dass wieder sichere Ufer erreichbar
sind, tritt vielerorts Erniichterung
ein. Die Rekordzahlen bei Firmen-
pleiten im ersten Quartal 2023, gera-
de im coronavorgeschadigten Retail-
bereich, lassen aufhorchen.

Es tut uns aufSerordentlich leid,
dass wir einen Fachartikel in einer
weniger frohlichen Tonalitat begin-
nen miissen, aber der genaue Kontext
ist fiir solide Handlungsempfehlun-
gen fundamental.

Rezessionen verdandern die Wirt-
schaft, was bedeutet, dass einige Sek-
toren stark leiden, andere nur wenig
betroffen sind, und es sogar einige
gibt, die von Krisen profitieren. Die
wirtschaftlichen Verdnderungen sind
bei jeder Rezession unterschiedlich,
so dass verschiedene Sektoren Opfer
oder Nutzniefler sind. Die Auswir-
kungen sind jedoch nie vollig gleich-
maflig in den Sektoren verteilt.

Es gibt einen sehr alten Leitspruch
fiir Rezessionen, der besagt: Don’t go
dark. Bleibe sichtbar fiir Deine Ziel-
gruppe! Es ist wie mit allen Regeln,
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sie haben einen wahren Kern, geben
aber keinesfalls fiir jeden Anlass die
richtige Antwort. Wenn die Gefahr
besteht, dass sich eine Branche, oder
eine Firma nach der Rezession nicht
mehr erholen wird, zum Beispiel
weil die Rezession den schon vorher
bestehenden Erosionsprozess be-
schleunigt hat, dann gilt es sehr gut
zu {iberlegen, ob es sich noch lohnt,
Geld in Markenkommunikation zu
stecken, um eine vermeintliche Zu-
kunftsfahigkeit zu starken. Oder ob
es unter solchen eingeschriankten
Wachstumschancen nicht zielfiihren-
der ist, ein kurzfristiges Absatzmar-
keting zu betreiben, um hoffentlich
dadurch Budgets fiir neue Geschéfts-
konzepte generieren zu konnen.
Erscheint dagegen die eigene Bran-
che vergleichsweise krisensicher,
dhnlich wie FMCG wahrend der Pan-
demie, dann empfiehlt es sich, bereits
eingeplante Budgets fiir Kommuni-
kation nicht zuriickzufahren. Zwar
wird wéahrend der Rezession kein
besonderes Wachstum zu erwarten
sein. Die Erfahrungen zeigen aber,
dass bei spater wiedereinsetzendem
Marktwachstum die Umsatze der
Marken mit hoher Sichtbarkeit be-
sonders stark zulegen (Abb. 2).
Rezessionen bieten erfahrungsge-
mafl auch Chancen, Medialeistun-
gen giinstiger einkaufen zu kénnen.
Denn viele Manager entscheiden fast
reflexhaft Kommunikationsbudgets
signifikant zu reduzieren. Bei abneh-
menden Werbeausgaben besteht fiir
offensiv agierende Markenartikler
dagegen die Moglichkeit, den eigenen
Share of Voice zu giinstigeren Kosten
zu halten oder noch besser, mit beste-
hendem Budget eine deutliche Share
of Voice-Steigerung zu produzieren.
Wenn die ersten griinen Triebe des
Wachstums sichtbar werden, wird
das Wachstum der Aktiven deut-
lich besser, als das der unsichtbaren
Wettbewerber. Wer also einen kiihlen
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Kopf bewahrt und auch in Puncto
Kommunikation in Krisenzeiten nicht
die Nerven verliert, wird in der Regel
nach der Rezession profitieren.

Be Aware and Distinctive!

Wir erleben aktuell in unseren Stu-
dien, wie Marken, die sich wahrend
der Pandemie langer kommunikativ
zuriickgehalten haben, {iberraschend
starke Verluste in der Markensali-
enz hinnehmen mussten. Selbst bei
Marktfithrern erinnern sich viele
K&ufer nicht mehr an deren Wer-
bung. Sie kaufen noch aus Gewohn-
heit, aber konnen uns nicht mehr viel
iiber Markenbotschaften oder Brand
Assets wiedergeben. Schlechte Aus-
sichten fiir gutes Branding!
Natiirlich wollen (oder miissen)
die meisten Firmen in der Rezession
sparen. Entscheidend ist aber, das so
selektiv und so strategisch wie mog-
lich zu tun: Die Effizienz der Firmen-
prozesse zu steigern, das berithmte
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'Fett' zu eliminieren, aber die Zu-
kunftsfahigkeit der Marke weiterhin
zu priorisieren. Wenn in der Rezessi-
on weniger Bio gekauft wird, wie das
in Deutschland aktuell der Fall ist,
dann wird sich dies allein tiber Kom-
munikation kaum &ndern lassen.
Aber es liefSe sich strategisch iiber-
legen, ob nicht physische Verfiigbar-
keit ausgeweitet werden kann. Damit
eine bessere Chance besteht, die ver-
bleibenden Kaufer im Moment des
Kaufes tatsachlich anzutreffen.

Wir wissen, dass viele Menschen
in der Rezession ihr Kaufverhalten
anpassen miissen, sich an die neu-
en Erfahrungen gewdhnen und bei
spaterem Aufschwung nicht einfach
wieder in frithere Verhaltensroutinen
zuriickkehren. Die Pleiten im Einzel-
handel zeigen allzu deutlich, dass
Onlinekdufer nicht wieder frohlich
in die Einkaufsmeilen stromen. Aber
in Zeiten der Inflation nur zu sparen
und als Marke {iberhaupt nicht pra-
sent zu sein, ist keine zielfithrende
und ermutigende Strategie.

Abb. 2: Wachstumseffekte nach der Krise 2008
unter Beachtung der Kommunikationsausgaben
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Was empfehlen wir als Context-
Thinker fiir Markenkommunikation
in Krisenzeiten?

1. Erinnerung an Marken
gezielt aufrecht erhalten!

Wir Menschen verhalten uns grund-
satzlich anders, als Marketer sich
das wiinschen. Viele hoffen, dass
die Bekanntheit der Marke und die
verbundenen Markenattribute die
Markenpréferenz steuern, auch in
der Kaufsituation. So funktioniert
das menschliche Gedéchtnis aber
nicht! Ein Beispiel, das die meisten
Leser nachvollziehen kénnen: Mar-
keting mochte {iblicher Weise wis-
sen, welche Marken den Kiufern in
der Kategorie einfallen und fragt:
"Welche Marken kennen Sie, wenn
Sie an Sekt denken?" Uns fallen aber
Marken nicht ein, weil wir an die
Kategorie Sekt denken, sondern uns
fallen situativ unterschiedliche Mar-
ken ein, je nach Verwendungskon-
text fiir den Sekt. Die geplante Ver-
wendung aktiviert das Kundenge-
dichtnis und aus der Lebenserfah-
rung liefert unser Gedachtnis, was
sich fiir diesen Verwendungskontext
bewédhrt hat. Fiir den Madelsabend
andere Sektmarken als fiir die wich-
tige Jubildaumsfeier oder den Aperitif
mit Freunden.

Ralph Ohnemus ist seit 2001 Vorstand und
Hauptanteilseigner von K&A BrandResearch.
Zuvor sammelte er internationale Marketing-
und Vertriebserfahrung im Senior Manage-
ment von FMCG-, Mode-, Medien- und
Telekommunikationsunternehmen.
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2. Kontexte anstelle nur reine
Emotionen kommunizieren!

Uberlegen Sie also nicht als erstes,
was an der emotionalen Positionie-
rung einer Marke optimiert werden
kann, sondern wie sie sich noch bes-
ser in den Alltag ihrer Kaufer posi-
tionieren kann. Das verdnderte Ver-
halten und die aktuellen Sorgen der
Konsumenten bieten eine hervorra-
gende Gelegenheit fiir eine strategi-
sche Neuausrichtung der Produktpo-
sitionierung und der Markenkommu-
nikation. Was kann eine Marke tun,
damit sie auch in Krisenzeiten zu ei-
ner bestimmten Gelegenheit das bes-
sere Angebot bereithélt? Dabei lohnt
es sich oftmals, den Kontext exakt
anzusprechen, statt generisch gute,
aber auch austauschbare Emotionen
zu verbreiten. So konkret wie mog-
lich! Wenn beispielsweise ein Mangel
an sozialer Néhe erlebt wird, zum
Beispiel einen Freunde-Freitag oder
einen Freude-Freitag mit einer Marke
zelebrieren. Immer freitags, das kann
sich unser Gehirn gut merken.

3. Konstante Marken-
Haltung vor Preisnachldssen!

Lassen Sie nicht zu, dass die Infla-
tion die Margen auffrisst. Und wi-
derstehen Sie vor allem dem Reflex,
mit Preissenkungen kurzfristig zwar

Dr. Uwe Lebok ist Vorstand (CMO) beim
Marktforschungs- und Markenberatungsins-
titut K&A BrandResearch und unterstltzt vor
allem mittelstandische Unternehmenmittels
researchbasierter Markenstrategien

etwas mehr Menge aber ohne Pro-
fit abzusetzen. Die Forschung zeigt,
dass Ké&ufer in der Rezession sen-
sibler sind und sich nach der Aktion
plotzlich am normalen Preis storen.
Insbesondere TV-Biere, die jahrelang
nur in der Aktion den Weg zum Ver-
braucher fanden, tun sich besonders
schwer mit Preisanstiegen ohne Ab-
satzverluste.

Aber Achtung: Rezession ist auch
nicht der fruchtbare Acker fiir tiber-
proportionalen Purpose. Die Sor-
gen der Kaufer sind jetzt noch mehr
selbstzentriert. Wir mogen weiterhin
sozialdienliche Einstellungen an den
Tag legen, aber die Prioritdt liegt nun
eindeutig bei uns selbst und unserem
engen Umfeld! Wenn viele Konsu-
menten in Krisenzeiten bereits auf
Bio verzichten, spricht das eine kla-
re Sprache: Jetzt ist nicht die Zeit fiir
teure Wocheneinkaufe! Das gilt fiir
die meisten Segmente und Marken.
Wer aktuell Warmepumpen verkauft,
kann mit Purpose vermutlich zumin-
dest bei einem Teil der Kaufer unter
den gegebenen Begleitumstanden
punkten. Der Preisschmerz wird ab-
geschwicht, da man sichtbar zu den
Guten zahlt - sofern nicht auch noch
aufwandig renoviert werden muss.

4. Mutig weiter und mit
WOW kommunizieren!

Und zu guter Letzt: Schalten Sie den
Turbo in der Markenkommunikation
an! Finden Sie eine Umsetzung mit
Wow-Effekt, also etwas, das potenti-
elle Kéaufer ein wenig Staunen lasst.
Es stromen aktuell zu viele negative
Nachrichten auf uns ein: Uber Krieg,
Streiks, Inflation, Strompreiskapri-
olen, Wohnungsnot, Taiwan ... Sie
miissen sich also nicht nur gegen
andere Werbetreibende durchset-
zen, sondern ganz grundsatzlich um
Aufmerksamkeit der Zuhorerschaft
kdmpfen. Ohne Aufmerksamkeit
wirkt Kommunikation nur schwach.
Lassen Sie deshalb Thre Kaufer etwas
mehr staunen und zeigen Sie dabei,
in welchem Kontext IThre Marke ein-
fach die bessere Wahl ist.
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