MARKENFUHRUNG

KRISENTYPOLOGIE

. Post-Krisentypen

Markenstrategien in der (Post)Rezession soll-
ten sich direkt an den Krisentypen ausrichten.
Jeder steht fiir eine besondere, eigene Haltung
und erwartet eine entsprechend individuelle
Ansprache, die seinen Bediirfnissen entspricht.

MARKENMUSSENSICH an den Wiinschen und Bediirfnissen
der Konsumenten ausrichten, um relevant, attraktiv
und damit erfolgreich zu sein. Das ist gerade in die-
sen Zeiten wichtiger als sonst. Der Markt hat heute
eine ungeheuere Dynamik, Konsumenten werden an-
spruchsvoller, vorsichtiger, wahlerischer — und zwar
zur gleichen Zeit. Die Krise hat das Verhalten der Ver-
braucher ohne Frage verdndert, aber ob sie ihr Ver-
halten wieder dndern, wenn die Krise abflaut, ist die
grofSe Frage.

Emotionen sind zentraler Antrieb

Die Krisentypologie von TNS Infratest hat auf der
Grundlage eines umfassenden Modells menschlichen
Verhaltens die unterschiedlichen Strategien der Kon-
sumenten in der Krise beleuchtet. Hierbei wird un-
terstellt, dass Emotionen den zentralen Antrieb allen
menschlichen Verhaltens darstellen. Heute sind Emo-
tionen aus dem modernen Marketing gar nicht mehr
wegzudenken, ganz egal welche Kategorie oder wel-
cher Sektor betroffen ist.

Aber die Einsicht, dass Emotionen ein wesentlicher
Faktor jeder Markenstrategie sind, kann nur der ers-
te Schritt sein. Es gentigt nicht, das Vorhandensein
von Gefiithlen zu betonen. Die vorhandenen Emotio-
nen fir die eigene Marke nutzbar zu machen, ist die
eigentliche Herausforderung. Dazu muss man in der
Lage sein, die emotionale Sprache der Verbraucher
zu verstehen und zu sprechen.

Richtig gemacht, kann ein Marketeer mit Emotionen
etwas Einzigartiges schaffen, etwas, das die Konkur-
renz nicht so einfach nachmachen kann, etwas, das
unter Umstdnden Premiumpreise rechtfertigt. Wes-
halb? Emotionen beeinflussen jede Facette unseres
Verhaltens und bestimmen, wie wir die Welt sehen.
Ob wir wollen oder nicht, Emotionen sind die trei-

bende Macht hinter unseren Entscheidungen. Emo-
tionen iiber jeden Schritt des Marketingprozesses im
Griff zu haben, wird fiir Marken zunehmend wichti-
ger, oft sogar Uiberlebenswichtig. Wer die emotiona-
le Dynamik seiner Kategorie und vor allem die sei-
ner Marke versteht, kann sie gezielt steuern, auch
bei uiberraschenden Ereignissen wie einer globalen
Wirtschaftskrise.

Die Frage ist nur: welche Konsumenten entwickeln zu
welchen Zeiten welche Gefithle? Es wird gern tiberse-
hen, dass wir Emotionen nicht wie mit einem Schal-
ter an- oder abschalten konnen. Konsumenten erin-
nern sich an das Verhalten der Marken, reagieren auf
Verinderungen, Umbriiche, neue Angebote und eben
auch auf Krisen.

In der Analyse des Verhaltens in der Krise, wurde
noch einmal deutlich, dass die Antwort der Konsu-
menten nicht generisch ist. Folgerichtig kann die Ant-
wort der Marken auf Bediirfnisse ihrer Kunden in der
Krise nicht generisch sein. Wem es gelungen ist, wih-
rend der Krise die richtige Strategie zu fahren, kann
mit gutem Gefiihl in die Zukunft schauen.

Plan B: Neues Konsumenten-Verhalten

Auch wenn jetzt noch nicht abzusehen ist, ob und
wann die Krise genau nachlisst, so ist eines jetzt schon
klar: Nach der Rezession werden wir nicht einfach
wieder zur Tagesordnung tibergehen konnen. Das Ver-
halten der Konsumenten wird eine erneute Verande-
rung erfahren, sobald die Rezession anfingt abzu-
flauen. Das kann fiir viele Marken eine echte Chance
werden, fiir unvorbereitete Marken kann die verin-
derte Weltsicht der Verbraucher aber zum echten Pro-
blem werden.

Aber selbst wer es versiumt hat, den Verbraucher in
der Krise abzuholen, bekommt noch eine Chance.
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Echte, passende emotionale Ansprache durch Marken
wird von Verbrauchern immer honoriert. Das Verhal-
ten der Konsumenten wird eine Verdnderung erfahren,
sobald die Rezession anfingt abzuflauen. Aber dies
wird nicht bei gleichermafSen allen der Fall sein.

Vorhei ist vorhei - Der Rebell

Was vorbei ist, ist Schnee von gestern und sollte nicht
mehr wiedergekdut werden. Der Rebell fuhlt sich als
Sieger der Krise. Seine Strategie, aus dieser Zeit das
mogliche Maximum herauszuholen, ist aufgegangen: er
hat nicht nur iiberlebt, er ist auch als Gewinner aus der
Rezession hervorgegangen. Und zwar aus eigener Kraft,
bei vollem Risiko. Fiir ihn ist es jetzt Zeit, nach vorne
zu blicken, neue und andere Ideen auszuprobieren.
Genauso sollten auch die Marken reagieren, die diesen
Typen bedienen wollen: Man sollte unter den ersten
sein, die sagen, dass die Rezession vorbei ist. Das Ende
der Rezession kann man mit einer kurzen Siegesfeier
zelebrieren. Immerhin hat man gewonnen! Nach der
Party geht es aber darum, nach vorn zu Blicken und
sich fragen — was ist das nachste Thema? Jetzt ist die
Zeit, frische, grofSe vor allem andere Themen zu be-
setzen. Wie geht es weiter? Was kommt als nachstes?
Was ist frisch? Nach der Krise ist vor der Krise!

Welche Rezession? - Der Herrscher

Wer sich nie ernsthaft bedroht fithlte, der spiirt jetzt
auch keine Veranderung. Alles geht so weiter wie zu-
vor, vielleicht mit ein paar winzigen Anderungen, aber
im Wesentlichen ungertihrt. Genau darauf miissen
sich Marken in diesem Segment einstellen. Wer vor-
her die Rezession nicht erwihnt hat, sollte sich jetzt
auf keinen Fall dartiber dufSern. Marken mit dieser
Klientel mussen weiterhin Selbstvertrauen ausstrah-
len, ihre Fuhrungsposition ausbauen und das eigene

Rebell:

Herrscher:
Mit 30% stellen die Exper-
ten die grofte Gruppe,
gefolgt von den Helfern
Experte:

(28%), Freidenkern und
Herrschern (je 13%), den
Rebellen (11%) und den
Beschiitzern als kleinste
Gruppe (5%)

Premiumprofil schirfen. Es geht darum, den Erfolg
und den Status weiter zu bedienen — und Achtung,
blof$ nicht die Preisschraube nach unten drehen!
Dennoch gibt es auch hier subtile Unterschiede: Das
offentliche Zurschaustellen von Status und Erfolg
wird zunehmend als unangemessen empfunden. Des-
halb ist ein dezenter Wechsel der Strategie fallig. Es
geht darum, Erfolg etwas unauffilliger darzustellen
ohne darauf zu Verzichten. Marken miissen weiterhin
Argumente fiir den Luxus liefern und ihn unauffillig
rechtfertigen! Die Luxuswahrnehmung wird sich in
den Nachkrisenzeiten am stirksten verandern. Neben
simplem Besitz wird auch die Verfugbarkeit von Zeit
immer wichtiger. Auszeiten, Belohnungen, das Erle-
ben von Luxus wihrend der Arbeit werden wichtige
Trends. Wer hier tiber die richtige emotionale Anspra-
che verfigt, hat einen echten Wettbewerbsvorteil.

Lernen und Verstehen - Der Experte
Wihrend der Rezession hat er nichts dem Zufall tiber-
lassen. Er ist durch die schwierige Zeit mittels grofSe-
rer Vorsicht und peinlich praziser Planung gekommen.
Nichts blieb ungepriift, alles kam unter die Lupe. Es
fallt schwer zu glauben, dass die schwierigen Zeiten
vorbei sind. Erst wenn die meisten Anzeichen eindeu-
tig dafiir sprechen, dass die Krise vorbei ist, wird auch
dieser Typ davon tiberzeugt sein. Das Besondere ist,
dass er aus dieser Zeit lernen will. Eine Entwicklung
wie diese reicht fiir das ganze Leben.

Marken, die solche Konsumenten haben, sollten zei-
gen, dass auch sie »weiser« geworden sind. Dass sie
verstanden haben, dass die Welt nach der Rezession
anders ist als vorher und Marken den Konsumenten
auch in dieser Welt helfend zur Seite stehen. Die Bot-
schaft lautet: wir haben es gewusst und waren vor-
bereitet. Wir haben aus der Krise gelernt und verfu-
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gen jetzt Uber einen detaillierten Plan fir die Welt
nach der Krise. Das erhohte Infomationsbediirfnis
dieses Typus kostet vor allem Zeit — wird aber be-
lohnt durch beispielsweise erhohte Markentreue. Wer
hier vertrauenswiirdige Angebote schafft, die nach-
prifbar wertvolle Informationen biindeln, hat echte
Wettbewerbsvorteile.

Nichts ist sicher - Der Beschiitzer

Unsicherheit war das dominierende Gefithl wihrend
der Krise. Man ist haarscharf an der Katastrophe vor-
beigeschlittert. Sollte diese Krise wirklich jetzt schon
vorbei sein? Ist es nicht noch zu friih, sich zu entspan-
nen? Was kommt danach?

Eine Unsicherheit, die jetzt sogar noch starker ausge-
pragt ist als zuvor. Eigentlich leben wir in einer steti-
gen Abfolge von Krisen. Wird die nachste Krise noch
schlimmer? Wer gibt mir den Schutz, den ich in die-
ser unsicheren Welt brauche? Fragen, die Marken auf-
greifen sollten: Angste ernst nehmen und gemeinsam
abwarten, ob es wirklich besser wird. Vorsichtigen
Optimismus ausstrahlen, gemeinsam ist man stark.
Keinesfalls den Halt und den Schutz zuriickfahren,
sondern eher noch weiter ausbauen. So wird ein Kunde
belohnt, der der Marke in unsicheren Zeiten treu ge-
blieben ist. Hier werden Angebote wichtig, die gegen
unerwartete Einschnitte schiitzen, zum Beispiel Ga-
rantien, Versicherungen, erweiterte Garantieleistun-
gen oder Ausfallschutz. Die schiitzende Hand bleibt
das zentrale Thema auf absehbare Zeit.

Pragmatisch, praktisch, gut - Der Helfer

Endlich wird wieder alles normal, mit dem kleinen
Unterschied, dass der Gemeinschaftsgeist, der sich an-

Jede Konsumentengruppe zeich-
net sich durch besondere Eigen-
heiten wéhrend einer Rezession
aus. Sind die einen angstlich und
unsicher, begreifen andere die
Krise dagegen als Test.

gesichts der Krise entwickelt hat, bitte bestehen blei-
ben moge. Der stoische Pragmatismus, mit dem die
Krise angegangen wurde, zieht sich auch in die Postre-
zession hinein. Das Gefiithl der Gemeinschaft, die hel-
fende Hand, die wahrend der Krise den Mitmenschen
angeboten wurde, bleibt weiterhin zentrales Thema.
Insofern sollten die Marken bei der Strategie des Hel-
fens bleiben, die bereits wahrend der Krise die Ant-
wort auf diesen Krisentypen war. Pragmatische, hilf-
reiche Angebote, die zeigen, dass die Nachkrisenzeit
eine Chance auf mehr Gemeinschaft bietet. Hier sind
unbedingt positive Zukunftsbotschaften gefragt.
Marken missen ein menschliches Gesicht zeigen und
ernst gemeinte CSR-Aktionen starten oder aber ausbau-
en. Denn diesem Konsumententyp ist bewusst, dass es
anderen schlechter geht als ihm selbst, und wer dieses
Ungleichgewicht mindern hilft, dem wird geholfen.
Die nichsten grofSen Themen beinhalten Stichworte
wie: Nachhaltigkeit, Klimaschutz, CO2-Neutralitat
und verantwortlicher Umgang mit Ressourcen. Auch
eine verstarkte nationale und regionale Hinwendung
fragt nach fairem Umgang mit heimischen Erzeugern
und einem Urlaub im eigenen Land.

Was war das? - Der Freidenker

»Ich habe keine Ahnung, was da eigentlich los ist, ich
hoffe nur, dass es bald vorbei ist« war sein Leitbild
wahrend der Rezession. Nach der Rezession mochte
man hier am ehesten zum gewohnten Leben zurick-
kehren. Die allgegenwirtige Tristesse soll mit Spafs
und Action bekdampft werden. Shoppen lasst mich gut
fuhlen, dieses Lebensgefiihl des Typen will bestatigt
werden. Schliefslich gilt: Es ist noch immer gut gegan-
gen und dann kann man wenigstens Spaf$ haben.

Quelle: TNS Infratest
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Welche Rezession?

Zuriick zur
Normalitat

Diese Haltung miissen Marken aufgreifen, die solche
Konsumenten bedienen. Die Rezession bitte nicht und
niemals wieder erwdhnen, es geht um einen optimis-
tischen Blick in die Zukunft — alles wird besser! Die
Postrezession ist eine gute Zeit, sich als Zugpferd in
der neuen und besseren Zukunft zu positionieren. Et-
was Ungewohnliches anzubieten und dies mit Humor,
gibt diesem Typen die Legitimation, sich gut zu fiih-
len und diesem Gefiihl, mit Hilfe seiner Markenwahl
Ausdruck zu verleihen.

Emotionale Positionierung priifen

Gerade die Rezession verlangt ein diszipliniertes He-
rangehen an das Markenmanagement, denn Marken
miissen eine Strategie entwickeln, die sich im Ein-
klang mit ihrer emotionalen Positionierung befindet.
Marken sollten sich auf das Abflauen der Rezession
einstellen und fir »die Zeit danach« planen. Welche
Emotionen sind zentral fiir meine Kategorie? Welche
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Die Krise hat ihre Spuren hinter-
lassen - jedoch in jeder Gruppe
anders ausgepragt. Die Freiden-
ker fragen »Welche Rezession?«,
wihrend die Experten mahnen:
»Seid vorbereitet!«

einzigartigen Emotionen kann meine Marke glaub-
wiirdig darstellen? Wo steht man jetzt, was hat sich
wahrend der Krise verandert, welche Strategie ist in
der Nachkrisenzeit die Richtige? Wie schafft man
es, ein klares und unterscheidbares Profil aufzubau-
en? Es lohnt sich auch, die Positionierung der eige-
nen und der Konkurrenzmarken neu zu tiberdenken.
Was geschieht, wenn sich die gemeinsame Klammer
Krise auflost und welche Tendenzen werden in Zu-
kunft wichtig?
Die Analyse der Krisentypen und der Bedurfnisse
dieser Konsumenten in Abstimmung mit der Mar-
kenpositionierung, bietet neue Moglichkeiten fir
zielgerichtete Vermarktungsstrategien. Das schafft
fur jede Marke eine individuelle Moglichkeit, seine
Markenposition zu analysieren und durch entspre-
chende Anpassung des Marketing-Mixes, die Reso-
nanz beim Verbraucher in der und nach der Rezes-
sion zu erhohen.
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