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Die Corona-Pandemie bringt Reichweiten und Sehdauern des Fernsehens auf ein Rekordniveau. TV erfiillt eine wichtige
Informations- und Unterhaltungsfunktion fiir die Menschen aller Altersgruppen. TV ist das Medium der Stunde — auch fiir
Werbungtreibende, die hohe Reichweiten und starke Wirkung derzeit sehr flr ihre Marken nutzen konnen.

Doch der Great Lockdown zwingt die weltweit zur Vollbremsung. Wie in allen groReren Wirtschaftskrisen der
Vergangenheit ist die Unsicherheit (iber die wirtschaftlichen Auswirkungen enorm.

Fur stellen sich in dieser Situation viele Fragen. Ist es sinnvoll, Werbebudgets zu kiirzen, um kurzfristig
Liquiditat zu sichern? Welche Tonalitat in der Werbung ist aktuell eigentlich angemessen? Welche Kommunikations-
strategie ist sinnvoll?

Zahlreiche zeigen, mit welchen kommunikativen MaBnahmen man Marken durch die Krise bringt
und sie sogar gestarkt daraus hervorgehen lasst. Sie alle kommen zu der Erkenntnis:

Dieser Research Flash beleuchtet im Folgenden einige der wichtigsten Insights zu diesem Thema.

sevenonemedia.de
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Verzicht auf Werbung
birgt hohes Risiko von
Umsatz- und
Marktanteilsverlusten,

die erst nach langer Zeit
wieder aufzuholen sind.
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Aufrechterhaltung oder
Erhohung der
Marketingausgaben
wirkt sich vor allem in
der nachfolgenden
Erholungsphase aus.

Quelle: Peter Field, ,Advertising in a downturn“

e

Der Shift von Branding
zu kurzfristigen
Promotion-Aktivitaten
gefahrdet Umsatze und
erhoht Preissensitivitat
der Verbraucher.

pa

Produkt-
neueinfiihrungen in
diesen Phasen machen
sich bezahlt.

__4

B

Der Share of Voice soll
nicht unter den
Marktanteil fallen — der
Wiederaufbau von
Marktanteilen ist teuer
und langwierig.
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Deep Dive: Eine der umfassendsten
empirischen Studien zum Thema

e Nur zehn bis zwolf Krisenmonate entscheiden {iber den
Marktanteilsverlauf von sechs Jahren. Marktanteile, die
man in kurzen Krisenzeiten verliert, werden in den langen
Wachstumsphasen nicht mehr aufgeholt.

 Ein antizyklisches Krisenmarketing ist existenziell fiir eine
nachhaltig erfolgreiche Markenfiihrung.

» Dabei geht es nicht nur um Werbebudgets, sondern auch
um die richtige konzeptionelle Reaktion auf die jeweilige
Situation, sprich: die richtigen Werbemedien,
Werbeformen, Inhalte und Zielgruppen.

sevenonemedia.de

Peter Haller / Wolfgang Twardawa: Die Zukunft der Marke. Springer Gabler Verlag, Wiesbaden 2014.

Deep Dive Deutschland: GfK / Serviceplan-Studie
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Deep Dive Deutschland: GfK / Serviceplan-Studie
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Gewinnermarken werben antizyklisch SRl {=1Ts | \

8€N im Hoch

959 FMCG-Marken wurden tber neun Jahren in Krisen- und
Wachstumsphasen analysiert.

e Gewinner haben in beiden Rezessionen Marktanteile i mit antizyklischen Investitionen mehr
gewonnen, Verlierer hingegen verloren. '

* In Krisenzeiten verandern sich Marktanteile schneller.

 Inallen Branchen und Warengruppen gab es Gewinner

und Verlierer. 2hre haben GfK und Servi e
. viceplan 1.000 Marken In Krisen- und Wachs-
Fdie Roadshow 2010 analysiert:

_ : «Erobern im Tief. Verteidigen im Hoch”
sche Konsequenz fiir Marketing und Kommunikation.

« Gewinner erhohen in Krisenzeiten Werbeinvestments, @mals im Wesentlichen unverandert wieder.
Verlierer reduzieren

e Grundlegende Unterschiede in der Markenfithrung:
Wir geben die

+ Mehr Gewinner als Verlierer investieren wahrend der
Rezession in neue Produkte

- Gewinnermarken bauen in Krisenzeiten Kauferreichweite aus etlng hat selne grOBten Chancen
iten der Krise

sevenonemedia.de

Peter Haller / Wolfgang Twardawa: Die Zukunft der Marke. Springer Gabler Verlag, Wiesbaden 2014.
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Gewinner- und Verlierer-Marken aus zwei Konjunkturzykien

In % an allen 2008-2009

Marken

Verlierer Konstant Gewinner

Gewinner 24
Konstant 32
Verlierer 44

22 58 20 100

sevenonemedia.de
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Quelle: Peter Haller / Wolfgang Twardawa: Die Zukunft der Marke. Springer Gabler Verlag, Wiesbaden 2014, S. 303.

Basis: GfK Consumer Scan Panel / 959 FMCG-Herstellermarken mit einem Marktanteil von mind. 1% in allen Perioden.
Gewinner/Verlierer: Veranderung des Marktanteils (Wert) um 0,5 Punkte und mehr.

Die Analyse der fast 1.000 Marken iiber zwei
Konjunkturzyklen hinweg zeigt, welche davon Marktanteile in
den beiden Krisenphasen Marktanteile gewonnen oder
verloren haben.

Viele Gewinner bzw. Verlierer in der Finanzkrise
waren auch in der Krise 2003 bereits Gewinner
oder Verlierer.

Von allen untersuchten Marken waren 6% in
beiden Krisen Gewinner, 14% in beiden
Krisen Verlierer.

Gewinner: z.B. Rotkappchen, Pampers, Knorr
Fixprodukte, Danone Milchgetranke, Nivea Haarspray,
Kerrygold Butter, Heinz Ketchup, Dove Deomittel,
Dallmayr Kaffee, ...
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Gewinner- und Verlierermarken aus zwei Konjunkturzyklen
Durchschnittliche Marktanteile

Rezession Hoch Rezession
20,2%
18,8% 19,0%
]

17,8%
17,3% 17.0%

15, 7%

13,5%

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Gewinner in beiden Krisen Verlierer in beiden Krisen
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Im Durchschnitt sind die Marktanteile der Verlierer zwischen
2001 und 2009 von 20,2 auf 17 Prozent zuriickgegangen, die
der Gewinner hingegen von 13,5 auf 19 Prozent gestiegen.

Wahrend der Wachstumsphase von 2004 bis 2008 haben
sich die Marktanteile beider Gruppen nur wenig verandert.
Rapide Zuwachse oder Verluste erfolgen immer in
Krisenphasen.

Die Verlierer kénnen in der langen Hochphase die erfolgten
Verluste nicht ausgleichen. Denn Aufwendungen im Hoch
missen unverhaltnismalig hoher sein als Einsparungen im

Tief:

Quelle: Peter Haller / Wolfgang Twardawa: Die Zukunft der Marke. Springer Gabler Verlag, Wiesbaden 2014, S. 304.

Basis: GfK Consumer Scan Panel
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Die grofden Versaumnisse des Marketings

Anteil der Marken, die ihre Werbeinvestments stabil gehalten oder
erhoht haben

Gewinner-Marken Verlierer-Marken

57%
54%

41%
38% °
2001-2003 2008-2009 2001-2003 2008-2009

[ sevenonemedia.de

Quelle: Peter Haller / Wolfgang Twardawa: Die Zukunft der Marke. Springer Gabler Verlag, Wiesbaden 201, S. 299.
Basis: GfK Consumer Scan Panel / Nielsen
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Werbeinvestitionen und Marktanteile Gewinner- und Verlierermarken
Index 2001=100

Rezession Hoch Rezession
186
145
128
116 140
T15
100 a8 93
84
66 = 67

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Werbeinvestitionen Gewinner Marktanteile Gewinner
Werbeinvestitionen Verlierer Marktanteile Verlierer

sevenonemedia.de

Die Gewinner-Marken haben in der Rezession 2003 ihre
Werbeinvestitionen im Vergleich zu 2001 um 16 Indexpunkte
erhoht, im Jahr 2009 sogar um 41 Punkte verglichen mit dem
Vorjahr. Umgekehrt haben die Verlierermarken in beiden
Krisenphasen ihre Spendings deutlich zuriickgefahren.
Entsprechend entwickelten sich die Marktanteile der beiden
Gruppen.

AuBerdem haben die Gewinner-Marken 2009 gegeniiber 2001
ihre Durchschnittspreise um 4 Prozent erhoht; die Verlierer-
Marken um 1 Prozent gesenkt.

Quelle: Peter Haller / Wolfgang Twardawa: Die Zukunft der Marke. Springer Gabler Verlag, Wiesbaden 2014, S.306.

Basis: GfK Consumer Scan Panel / Nielsen
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Gewinnermarken setzen auch in der Kris

Produktneueinfiihrungen
In Prozent / Marktanteile Index 2001=100

Rezession

-

Von allen Gewinnern haben
Launches eingefiihrt

5 @ EV/

% Von allen Verlierern haben
/A Launches eingefiihrt

.

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

= = = Marktanteile Gewinner « « « Marktanteile Verlierer

[ sevenonemedia.de

Quelle: Peter Haller / Wolfgang Twardawa: Die Zukunft der Marke. Springer Gabler Verlag, Wiesbaden 2014, S.305.
Basis: GfK Consumer Scan Panel
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Neukundengewinnung ist in Krisenzeite

Kauferpenetration Gewinnermarken
Index 2001=100

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

[ sevenoneme dia.de

Basis: GfK Consumer Scan Panel
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Key Facts

Marken, die in Krisenzeiten werben:

e Ausbau der Kauferreichweite ist ein wichtiger Faktor

a
rs regard adV

go dark”, ARF 2018

= r
ie yital that ma’
Sn "mvestment rather tha

_When prands

starken die Brand und
sichern sich so Marktanteile und Umsatz: kurz- UND langfristig

Werbung und Innovationen erhohen die Erfolgschancen von
Marken in der Krise tiberproportional

sevenonemedia.de
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S wurde.

stleistern in Marketing und Kommunikati”

die sich den Unternehmen ohne klar
nbildern anbieten

inflationierung von Spezialdien
chen hohen {Iberkapazitdten,
n. aber mit der Tendenz zu fraktalen Marke

v ~ufgebaute Marketingd® ;
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Anhang:

Ausgewahlte
Studien
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Internationaler Overview
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Fiir mehr Infos

bitte auf ent-

Zentrale Findings aus ausgewahlten St e

] ]

“Gegen den Strom” “Marketing in
IP, G+J, BCG uncertain times”
Millward Brown
“What should ads “How ad expenditure “When branc

levels in a recession

look like in the time ; oA go dark”
R can impact sales ARF
of recession? Roland Vaile
Orlando Wood
The correlation “Marketing in a downturn:
between adspend lessons from the past”
and market share” Peter Field
Meldrum & Fewsmith
[ sevenonemedia.de

Kurzfassungen / Key Insights der Studien im Anhang
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Kerninhalte und Ergebnisse

TV-Werbung kommt auch — und gerade — in Krisensituationen bei den Verbrauchern gut an. Sie spiegelt Normalitat und zeigen, dass das Leben
weitergeht.

Ein inhaltlicher Bezug zur Corona-Situation sollte im Spot nur hergestellt werden, wenn dies sinnvoll und authentisch ist. Ist dies nicht der Fall,
sollten bestehende Kampagnenmotive eingesetzt werden, die den Menschen vertraut sind.

Insights basierend u.a. auf Spottest-Daten und neurowissenschaftlicher Forschung geben kreative Leitlinien fiir die derzeitige Krise:
Was derzeit besonders gut ankommt Was derzeit weniger gut ankommt

Vertraute und etablierte Marken-Charaktere oder Kampagnen-Settings, — Preis-/promotiongetriebene hard selling-Spots

die Bestandigkeit vermittelni=aUChi AU — Stories, die allein Dinge — und nicht Menschen — ins Zentrum stellen

Stories, die in der Vergangenheit / der ,guten alten Zeit* angesiedelt sind _ Spots, die im UbermaB Extravaganz und Luxus thematisieren

Spots, die Zwischenmenschliches thematisieren _ Sehr textlastige, laute Spots

Motive, die regionalen Bezug und Gemeinschaftsgefiihl herstellen _ Aggressive, kompetitive Tonalitat

sevenonemedia.de

Quelle: Orlando Wood, ,What Should Ads Look Like in the Time of Recession?”,
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https://business.linkedin.com/marketing-solutions/blog/content-marketing-thought-leaders/2020/what-should-ads-look-like-in-the-time-of-recession-
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Kerninhalte und Ergebnisse

« Ausgangspunkt ist die Analyse des Unternehmenswerts verschiedener Konzerne sowie die Identifikation von dessen Treibern. Es zeigt sich,
dass vor allem die Hohe des Brand-Impact ein Unternehmen wertvoller macht — also die Investition eines Unternehmens in neue Produkte, in
einen schlagkraftigen Vertrieb und eine (berzeugende Kommunikation. Eine kontinuierliche Markenpflege mithilfe von Werbung ist die
okonomische Erfolgsformel der Top-Brands.

« Auf dieser Basis wurde das Werbeverhalten verschiedener Branchen und Unternehmen im Jahr 2001 sowie deren Entwicklungen untersucht.
Haufige Reaktion in wirtschaftlichen Krisen ist die Reduktion von Werbebudgets als Kostensenkungsmafnahme. Dies erweist sich als dauRerst
riskant.

» Wer antizyklisch wirbt und in Krisenzeiten seine Werbeinvestitionen gegen den Branchentrend anhebt, steigert damit den Share of Advertising
automatisch iiberproportional, verschafft sich also innerhalb seines Marktes ein weitaus besseres Gehor. Davon haben viele Werbungtreibende
im Jahr 2001 stark profitiert. Konkrete Cases zeigen, dass sich Werben in Zeiten der Krise auszahlt. Die analysierten Unternehmen haben in
Branchen, in denen die Konkurrenz mehrheitlich Investments gesenkt hat, ihre Werbebudgets erhoht und dadurch Marktanteil und Umsatz
gesteigert.

sevenonemedia.de

Quelle:
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https://www.ip.de/fakten_und_trends/publikationen/spezialwissen/gegen_den_strom.cfm
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Kerninhalte und Ergebnisse

In Zeiten wirtschaftlicher Unsicherheit neigen Unternehmen dazu, statt langfristige, Branding-orientierte Marketingstrategien kurzfristige Aktionen fiir
schnellen Abverkauf zu fahren. Die Lehren aus der Rezession von 2008/2009 liefern jedoch starke Argumente fiir das Festhalten an einer langfristigen
Marketingstrategie. Vor allem die Unternehmen, die dem Druck widerstehen, zugunsten von Promotionss an klassischer Werbung zu sparen, kommen
gestarkt aus der Krise.

Millward Brown formuliert flinf Empfehlungen:

1.

Uberpriifung Marketingplane: Gerade in Zeiten von Umbriichen sind Ziele und Zielgruppen zu hinterfragen und ggf. neu zu definiere
(Bsp. Waterslide-Kampagne von Barclaycard im Jahr 2008: Erfolgreiche ErschlieBung jingerer Zielgruppen).

Vorsicht mit Werbebudgetreduktion: Meta-Analysen zeigen, dass Marken, deren Share of Voice deutlich niedriger ist als der Marktanteil, mit hoher
Wahrscheinlichkeit in der Folge Marktanteile verlieren.

Fokus auf Kreation: Share of Awareness ist mindestens genauso wichtig wie Share of Voice. Ideal ist eine Kombination aus starker Kreation und
hoherem Invest.

Geschickte Kombination der verschiedenen Medienkanale ist positiv (z.B. 360-Grad-Kampagnen)

Preispromotions untergraben den Markenwert und schaden mittelfristig, selbst in low involvement-Kategorien.

sevenonemedia.de

Quellen: und
Millward Brown Knowledge Points, September 2011
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https://www.warc.com/content/paywall/article/warc-evidence/what-happens-if-i-stop-advertising/125661
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How ad expenditure levels in a recession
Roland S. Vaile, 1926

Kerninhalte und Ergebnisse
 Studie untersucht die Wirkung von Werbung auf den Abverkauf in der Rezession v
 Vaile analysierte fiir 250 US-Firmen, wie sich die die Hohe der Werbeausgaben in e

+ Uber alle Branchengruppen hinweg gingen zunehmende Werbeinvestitionen mi
Analysejahre. Im Gegensatz dazu waren sinkende Werbeinvestitionen mit sinkend

« Dabei gab es auch Branchenunterschiede: Werbung fiir Dinge des personlichen Be

[ sevenonemedia.de

https://www.warc.com/content/paywall/article/arfw/ritson-cites-empirical-evidence-to-maintain-adspend-in-recession/132273
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Kerninhalte und Ergebnisse

« Die Studie untersucht den Zusammenhang zwischen der Gewinnentwicklung von 143 US-Firmen und ihren Werbeinvestitionen Uber einen
Zeitraum von sechs Jahren.

» Dabei wurden die Nettogewinne fiir vier Gruppen von Unternehmen analysiert:

keine Reduzierung der Werbung in den Jahren 1974 und 1975 (den beiden Rezessionsjahren)

Reduzierung der Werbung im Jahr 1974

Reduzierung der Werbung im Jahr 1975

Reduzierung der Werbung in den Jahren 1974 und 1975

 Die Ergebnisse der Studie zeigen: In den Jahren nach der Rezession erzielten Firmen, die ihre Werbeausgaben nicht kiirzten, hohere Nettoertrage
als Firmen, die ihre Werbeausgaben 1974 oder 1975 oder in beiden Jahren kiirzten. Dariiber hinaus stiegen die Nettoertrage der erstgenannten
Firmen im gesamten Analysezeitraum auf Giber 300%; bei Firmen, die in einem oder beiden Jahren Werbung reduziert haben, nur um 200%.

sevenonemedia.de
Quelle: 20


https://www.warc.com/content/paywall/article/arfw/ritson-cites-empirical-evidence-to-maintain-adspend-in-recession/132273

SevenOne

ol Media

Kerninhalte und Ergebnisse

Die Autoren analysierten die Auswirkungen unterschiedlicher Werbestrategien von 600 US-Firmen in wirtschaftlich rezessiven, stabilen und
expansiven Perioden.

Die Ergebnisse zeigen, dass eine Steigerung der Werbeinvestitionen wahrend der Rezession mehr zum Unternehmenserfolg beitragt als eine
Reduzierung.

Wahrend einer Rezession sind groRRe Steigerungen der Werbeinvestitionen erfolgreicher als bescheidene Investitionen.
Eine Steigerung der Werbeinvestitionen bringt wahrend einer Rezession mehr als in einer Phase der Expansion.

Marktanteile verandern sich schneller und starker in Rezessionsphasen als in stabilen oder Expansionsphasen. Steigerungen der
Werbeinvestments haben deutlichen Einfluss auf den Marktanteil, insbesondere in der Rezession.

sevenonemedia.de

Quelle:
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https://www.warc.com/content/paywall/article/arfw/ritson-cites-empirical-evidence-to-maintain-adspend-in-recession/132273
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Advertising and sales growth during and

Thomas Kamber, 2002

Kerninhalte und Ergebnisse

» Kamber untersucht das Werbeverhalten und die Umsatzentwicklung von 822 US-Fi

* Unternehmen, die ih
solche, die ihre Werb

» Diejenigen, die ihre

Werbeausgaben senkt, stagnierten. Diese Liicke im Umsatzwachstum zwischen d

» Die Korrelation zwischen der Steigerung der Werbeinvestitionen wahrend ein

signifikant.

[ sevenonemedia.de

re Werbeinvestitionen wahrend der Rezession aufrechterhie
ung reduzierten.

Werbung stabil hielten oder erhohten, hatten 1991 ein

Quellen: Tony Yeshin, Advertising, S. 265 und
https://www.warc.com/content/paywall/article/arfw/ritson-cites-empirical-evidence-to-maintain-adspend-in-recession/132273
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Kerninhalte und Ergebnisse

WARC stellt Ergebnisse aus verschiedenen Studien zusammen, die zeigen, was passiert, wenn Marken aufhdren zu werben. Quellen sind u.a.
Kantar Millward Brown, Peter Field, Stephen Whiteside, Alexander Biel. Die Ergebnisse dieser Studien zeigen zusammengenommen:

Werbepausen haben auf kurze Sicht relativ wenig Einfluss auf Marken- oder Geschaftskennzahlen.

Langere Pausen schadigen die Marke jedoch nachhaltig: die Bindung zwischen Verbrauchern und Marke wird geschwacht; Marktanteile und
Abverkauf werden gefahrdet .

Wenn der Abwartstrend erst einmal eingesetzt hat, ist es schwierig, ihn wieder riickgangig zu machen. Man kann eine Marke zwar kurzfristig auch
auf andere Weise stiitzen, aber der beste Weg, langfristiges Markenwachstum sicherzustellen, sind konsequente Werbeaktivitaten. Werbung muss
als Investition und nicht als Kosten betrachtet werden.

Dies gilt insbesondere in Zeiten einer Rezession. Investitionen in Zeiten der Rezession zahlen sich langfristig umso mehr aus.

sevenonemedia.de

Quelle: https://www.warc.com/content/paywall/article/warc-evidence/what-happens-if-i-stop-advertising/125661
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Kerninhalte und Ergebnisse

Auch die ARF fasst in einem Paper die wichtigsten Insights zum Thema ,When Brands Go Dark“ zusammen. Datenquellen sind Studien von
Bhardwaj, B., Casabona, O., Joseph, J., & Shimmel, H. (2016) / Fay B., & Shiffman, D. (2010) / Field, P. (2008) / Millward Brown. (2012) u.a. Die
Ergebnisse zeigen zusammenfassend:

Unternehmen, die ihre Werbeausgaben aufrechterhalten oder erhohen, haben einen dauerhaften Vorteil gegentiber den Konkurrenten, die ihre
Werbeausgaben im gleichen Zeitraum senken. Weniger Werbung von Mitbewerbern sorgt fiir ein Medienumfeld mit weniger Clutter und potenziell
niedrigeren Mediakosten.

Es ist schwieriger und kostspieliger, Marktanteile und Markenwerte zuriickzugewinnen, die einmal durch "Going dark” verloren gegangen sind, als
sie mittels Werbeinvestitionen aufrechtzuerhalten.

Der Fokus auf kurzfristigen Absatz, oft durch Promotions oder Gewinnspiele, kann negative Auswirkungen auf den Markenwert haben. Der Nutzen
solcher MaBnahmen nimmt mit der Zeit ab, da die Verbraucher darauf trainiert werden, auf das nachstbeste Niedrigpreis-Angebot zu warten.

Es ist entscheidend, dass Werbetreibende Werbung als Investition betrachten und nicht als verzichtbaren Kostenfaktor.

sevenonemedia.de

Quelle:
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https://cdn.thearf.org/ARF_Knowledgebase/KnowledgeAtHand/18.03.01.KAH_Going%20Dark.pdf
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Kerninhalte und Ergebnisse

Peter Field beruft sich in seinem Artikel 2008 auf empirische Erkenntnisse aus vorangegangenen Rezessionen und zeigt, wie Unternehmen
in einer Rezession mit Marketing reagieren kénnen.

Daten von Millward Brown zeigen, dass die Kiirzung von Marketingbudgets in einer Rezession den Grad der "Bindung” zwischen
Verbrauchern und Marken beeinflussen kann und auch negative Auswirkungen auf die Markenverwendung und das —image hat.

Studien von Malik PIMS zeigen, dass hohere Investitionen in Marketing, F&E und die Entwicklung neuer Produkte in einer Rezession
erhebliche Vorteile nach der Rezession bringen kénnen: aufgrund der oft niedrigeren Medienkosten kénnen Marktanteile preiswert
ausgebaut werden.

Eine Analyse der IPA dataMINE zeigt, dass es entscheidend ist, den SOV (share of voice) einer Marke in einem Abschwung auf oder tiber
ihrem Marktanteil zu halten, da die langfristigen, positiven Auswirkungen der Werbung auf Umsatz und Profitabilitat die kurzfristigen
Kosteneinsparungen durch Werbereduktion tiberwiegen. Dies gilt umso mehr, wenn Mitbewerber ihre Werbeaktivitaten reduzieren.

sevenonemedia.de

Quelle:
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https://www.warc.com/content/article/mkt/marketing_in_a_downturn_lessons_from_the_past/88394
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Kerninhalte und Ergebnisse

In einem aktuellen Paper 2020 beschreibt Peter Field, wie die Erkenntnisse aus vergangenen Krisen auf die Corona-Pandemie anwendbar sind.

Der Corona-Abschwung hat zwar einen anderen Hintergrund als viele "normale” Rezessionen, aber viele der Befunde tiber Werbung aus friiheren
Rezessionen gelten immer noch:

Die Reduzierung oder gar der Verzicht auf Werbung birgt die groRe Gefahr, Marken und Unternehmen wirtschaftlich dauerhaft zu schwachen. Es
ist verniinftig, Gber die Tonalitat und die kreative Umsetzung der Werbung nachzudenken, aber nicht tiber ihre grundsatzliche Bedeutung.
eine starkere Konzentration auf Investitionen in Markenwerbung statt auf kurzfristige Verkaufsaktivierung ist sinnvoller.

Der SOV ist stark mit dem Marktanteil korreliert - wenn man zulasst, dass der SOV unter den Marktanteil der Marke fallt, dann wird der
Marktanteil wahrscheinlich im Laufe des folgenden Jahres sinken. Die Kiirzung von Werbebudgets - und SOV - wahrend einer Rezession ist
eine riskante Strategie.

Die Folge sinkender SOV-Kosten ist, dass Rezessionen eine kostengiinstige Wachstumschance fiir Marken sein konnen. In dieser
Rezession besteht zusatzlich die Chance, besonders viele Verbraucher zu erreichen, da die Mediennutzung massiv steigt.
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Les Binet und Peter Field identifizierten 2009 auf Basis von 880 Fallstudien der IPA Datenbank die groRten marketingstrategischen
Gefahren in Rezessionsphasen. Die groRten Risiken fiir Markenerfolg und ein gesundes Durchlaufen solcher Phasen bestehen in zwei
strategischen Irrwegen: Preispromotions (mit dem Ziel, kurzfristige Umsatzerfolge zu realisieren) und Budgetverlagerungen weg von
Neukundengewinnung (mittels Massenmedien, insbesondere TV) hin zu Kundenbindung (mittels LoyalitadtsmaRnahmen)

1. Die Strategie, kurzfristige Umsatzerfolge durch Promotions anstatt Branding zu realisieren, ist den I|PA-Daten zufolge
kontraproduktiv. Promotions erhohen die Preissensitivitat der Verbraucher und konnen die Marke schadigen.

2. Die zweite verbreitete strategische Antwort auf den Druck einer Rezession besteht darin, das Budgets hin zu
Kundenbindungsmalnahmen zu verlagern. Dahinter steckt die Annahme, es sei kostensparender, mit seinen existierenden Kunden zu
kommunizieren und diese zu ,verteidigen®, als Nichtkaufer anzusprechen.
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https://www.warc.com/SubscriberContent/article/admap/stress-on-accountability-can-be-dangerous-in-a-recession/89454
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Studie von Verhaltensforscher Richard Shotton, basiert auf 2 Erhebungen 2016 und 2018.

Die Studie zeigt, dass Menschen bei wichtigen Lebensereignissen ihre Konsumgewohnheiten grundlegend andern und vor allem die
Bereitschaft steigt, danach neue bzw. andere Marken zu kaufen als bisher. Im Fokus der Studie standen dabei Lebensereignisse, wie Beginn der
Schule, des Studium, Jobwechsel, Heirat, Scheidung und ahnliche Ereignisse.

Richard Shotton nennt 2 mdgliche Griinde dafiir, dass die Kaufwahrscheinlichkeit fiir neue Marken steigt: Die Menschen I6sen sich von ihrem
vergangenen Selbst und stellen vorherige Verhaltensweisen in Frage. Die zweite Erkldrung ist, dass Gewohnheiten nur in einem stabilen Umfeld
niitzlich sind. Im Allgemeinen fiihrt es zu verniinftigen Ergebnissen, immer wieder dasselbe zu tun, wenn die Bedingungen konstant bleiben.
Wenn sich diese Bedingungen jedoch andern, dann verlieren Gewohnheiten ihren Nutzen.

Soziale Distanzierung ist ein einschneidendes Lebensereignis. Ebenso das Ende der sozialen Distanzierung. Und dieses Ereignis betrifft
momentan alle Menschen, nicht nur einzelne, wie bei einer Heirat, einem Jobwechsel, d.h. das Konsumverhalten der Menschen wird sich
massiv andern.

Fazit: Jetzt ist nicht die Zeit, Werbung einzustellen. Jetzt muss man als Marke Gesicht zeigen, damit die Verbraucher nicht zur Konkurrenz
wechseln.

sevenonemedia.de

Quelle:

28
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