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Die Krisentypen in der Rezession

TNS Infratest identifiziert sechs verschiedene Konsumententypen in der Krise
mit der dazugehdorigen Markenstrategie als Grundlage fur erfolgreiche
Markenfuhrung

Hamburg / Bielefeld, 28. Juli 2009 — Die Verbraucher gehen mit der aktuellen Rezession sehr
unterschiedlich um. In der gegenwartigen Wirtschaftskrise entwickeln die Konsumenten
individuelle Konsumstrategien. TNS Infratest hat in einer aktuellen Untersuchung mit dem
NeedScope Modell diese verschiedenen Strategien erforscht und am Ende sechs
unterschiedliche Krisentypen identifiziert: den Rebell, den Herrscher, den Experten, den
Beschtzer, den Helfer und den Freigeist. Das NeedScope Modell beriicksichtigt in seiner
Vorgehensweise sowohl die rationalen als auch die verborgenen emotionalen Beweggriinde
der Verbraucher in Bezug auf die aktuelle Rezession und bietet der Marke im Einklang mit

ihrer Positionierung, die zur Krise passende Strategie.

Gerade in einer Rezession ist fur die Marke eine Identifikation des Konsumenten mit dieser
durch die dazu passende Krisenstrategie von grofRer Bedeutung fir den aktuellen
Markenerfolg. Die Rezessionsstrategie sollte dabei die inneren Werte einer Marke reflektieren

und fur den Verbraucher sichtbar machen.

Eine Anti-Rezessionsmarke steht fiir den Rebell und spricht eben diesen Kundentyp an. Der
Rebell ist unkonventionell und sieht sich nicht als Opfer der Krise. Er betrachtet die Krise als
kurzfristige Moglichkeit jetzt bei Kaufen zu profitieren, unter Umstanden auch auf Kosten

anderer. Im Gegensatz dazu denkt der Helfer genauso an andere wie an sich selbst. Daher
sollte die Markenkommunikation fur diesen Krisentyp passende Hilfsangebote enthalten und

den Sinn fur Gemeinsamkeit kommunizieren.

Der Herrscher leistet sich weniger sichtbaren Luxus aber auf gleichem Qualitatsniveau.
Eine Marke sollte sich fuhrend und zuversichtlich zeigen und diesem Verbrauchertyp das
Geflihl geben, sich eine Belohnung verdient zu haben. Hohe Preise werden mit Qualitat
begriindet. Ganz anders der Beschitzer, der sich in der Krise auf das Schlimmste
vorbereitet. Die Marke sollte sich diesem Konsumenten als verstandnisvoller Beschiitzer

anbieten und Hilfsbereitschaft signalisieren.

Der Experte mdchte alles sorgféltig durchdenken, dementsprechend sollte eine Marke

deutlich ihren Mehrwert kommunizieren. Fir den Experten zahlen also die umfassenden
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Informationen zur Marke und langfristige Qualitaten. Dagegen vermeidet der Freigeist jeden
Gedanken an die Krise und hofft, dass diese bald vorbei geht. Ein Freigeist sucht nach

Ablenkung und schneller Belohnung, die er beispielsweise durch Gewinne erhalten kann.

.Die Analyse der Krisentypen und der Bedirfnisse dieser Konsumenten in Abstimmung mit
der Markenpositionierung, bietet neue Mdéglichkeiten fiir zielgerichtete
Vermarktungsstrategien. Das NeedScope Modell schafft fiir jede Marke eine individuelle
Mdglichkeit, seine Markenposition zu analysieren und durch entsprechende Anpassung des
Marketing-Mixes, die Resonanz beim Verbraucher in der Rezession zu erhdhen®, sagt Sonja
Loffler, Leiterin Brand Strategy bei TNS Infratest.

Mehr Informationen zu den Krisentypen und weiteren Antworten von TNS Infratest auf die
Krise finden Sie auf der folgenden Website:

http://www.tns-infratest.com/presse/Antworten_auf die Krise.asp
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