iy Marketing & Verkauf

Markenfiihrung

Als gestarkte Marke
aus der Krise hervorgehen

Einig wie selten schauen Geschéftsflihrer derzeit in den klaffenden Abgrund der Finanzkrise. Budgets
werden gekurzt, Projekte gestoppt, Kampagnen eingefroren bis zur Marketing-Schockstarre, kurzfris-
tig wirksame Umsatzforderer beglnstigt. Warum der Blick nach unten fir eine Marke gerade jetzt kon-
traproduktiv ist, zeigt die Sichtweise des derzeit besten Bergsteigers der Welt.

Dr. Christine Wichert
Vanessa Rihl

«Warum nach unten schauen?», fragt der
Speed-Rekordler Ueli Steck auf die Frage,
ob er beim Runterschauen an der Eiger-
nordwand, allein und unangeseilt kletternd,
nicht Angst hatte. Und antwortet selbst:
«Das Ziel ist oben!» — und inspiriert damit
ungeahnt die Markenfuhrung.

Route zuweilen andern

Am Fuss der Eigernordwand: Ein Bergstei-
ger steigt bei gutem Winterwetter in die
Wand der Wande ein, mit den besten Aus-
sichten, den Gipfel zu erklimmen. Nach in-
tensiver Vorbereitung weiss er genau, wel-
che Route nach oben flhrt. Voller Vorfreu-
de auf den Gipfelsturm gewinnt er Meter
um Meter an Hohe und kommt seinem Ziel
zligig naher. Doch plétzlich ziehen Wolken
auf, Schneeflocken fallen, eine Schneelawi-
ne rast dicht an ihm vorbei. Die eben noch
vorherrschende Euphorie schwindet schlag-
artig. Horrorszenarien schiessen durch sei-
nen Kopf — weitere Lawinen konnten los-

brechen und ihn lebendig begraben. Nichts
wie weg hier, der Gipfel scheint abgehakt.
Doch ist ein tibereilter Riickzug der sicherste
Weg, diese Situation optimal zu (iberste-
hen? Auch beim Riickzug kénnen Lawinen
lauern, wie vor 72 Jahren, als an gleicher
Stelle der versuchte Abstieg ein drama-
tisches Ende fand.

Aber im Gegensatz zu Toni Kurz und Andre-
as Hinterstoisser hat er eine Wahl. Es gibt
noch keinen Schwerverletzten, der ihm den
Aufstieg unmdglich macht. Er denkt an sei-
ne intensive Vorbereitung, an die Strapazen
und den vergossenen Schweiss. All das wiir-
de er aufgeben — fir einen ungeordneten
Riickzug mit unsicherem Ende. Auch kann
er nicht in der Wand héngen und dafir be-
ten, dass alles spurlos an ihm vor(berzieht.
Er muss essen und trinken. Beim zweifeln-
den Blick nach oben entdeckt er in der Brei-
te der Wand unzahlige Routen im kombi-
nierten Geldnde, deren Lawinenrisiko im
Fels gering erscheint.

Manchmal muss man die Route eben &n-
dern, um sicher nach oben zu gelangen,
denkt er sich, und steigt motiviert weiter.
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Vom Bergsteiger lernen

Wie man sich in Krisen am besten verhélt,
kann man nicht nur von internationalen
Markenchampions lernen, sondern auch
von erfolgreichen Bergsteigern. Der alpine
Erstbesteiger traumt von einem Gipfelziel.
Er muss genau wissen, was er kann und
welche Fahigkeiten er sich noch erarbeiten
muss, um eine neue Route zu erobern und
seine Ziele zu erreichen. Er muss dabei die
Grosswetterlage kennen und auf jeden Wet-
tersturz genauso reagieren wie auf andere
unerwartete Krisen, die zum Beispiel durch
Steinschlag oder Lawinen ausgeldst wer-
den. Notigenfalls muss er die Route wech-

&

Dr. Christine Wichert und Ueli Steck filhren am
10. Mérz 2009 im Sonnenberg Convention
Center in Zirich und am 31. Mérz 2009 im
Haus der Bayerischen Wirtschaft in Miinchen
die «1. Pionierkonferenz: Marke am Gipfel»
durch. Néhere Information unter www.marke-
am-gipfel.com oder www.logibrand.com.
Anmeldung unter folgender E-Mail-Adresse:
markenwissen@logibrand.com.

Konferenz
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Quickcheck

Markenfihrung im Krisencheck

In der aktuellen Krise ...

Ja Nein

.. sehe ich hauptséchlich Risiken statt Chancen fur meine Marktposition?

.. habe ich mein Restmarkenbudget fiir 2008 ab dem Herbst stark gekiirzt oder eingefroren?

verschoben?

.. habe ich das Marketingbudget fiir 2009 stark gekuirzt bzw. in kurzfristige Umsatz férdernde Vertriebsmassnahmen

.. gibt es einen Einstellungsstopp oder Entlassungen im Bereich Marketing?

.. habe ich externe Ausgaben oder Projekte gestoppt bzw. auf unbestimmte Zeit zurlickgestellt?

.. orientiere ich mich stark an dem, was der Wetthewerb tut?

.. sehe ich Investitionen in die Marke derzeit als entbehrlich an?

.. bin ich derzeit unsicher, welche Marketingaktivitaten ich weiterverfolgen sollte und welche nicht?

.. beende ich einige Beziehungen auch zu guten Dienstleistern?

... habe ich meine Ziele fiir Ende 2008 deutlich reduziert?

Auswertung

7 bis 10 Mal Ja: Sie riskieren, drastisch Firmenwert zu vernichten, weil Sie Ihre Marke verkimmern lassen.
3 bis 6 Mal Ja: Sie gehen differenziert mit der Krise um, laufen aber Gefahr, dass Ihre Marke Schaden nimmt.
0 bis 2 Mal Ja: Bravo! Sie haben erkannt, dass gerade in der Krise Chancen auf Stérkung lhrer Marke warten.

seln. Dies &hnelt in verbliffender Weise der
Situation eines Markenchefs: Auch er hat
hochgesteckte Ziele und soll die Unterneh-
mensentwicklung unterstitzen. Um dies zu
fordern, bestimmt er (leider nicht immer
rechtzeitig) den Standort seiner Marke mit
Erfolgs- und Misserfolgsfaktoren, bereitet
sich auf die anstrengende Besteigung vor
und wabhlt eine fiir ihn optimale Route,
sprich eine moglichst einzigartige Positionie-
rung und Strategie. Bei der Markenfiihrung
(Besteigung) agiert er im Konsumklima
(Wetter) und ist derzeit mit der Finanzkrise
konfrontiert, einem wahren «Kredit-Tsuna-
mi». Gerade so, als hatte der Erstbesteiger
fast eine Lawine abgekommen und hinge
verunsichert in der Wand.

Panikattacken im Marketing

Die meisten Marketing-Verantwortlichen
zeichnen sich aktuell durch eine oder meh-

rere der folgenden Vorgehensweisen aus:
sofortige Budgeteinfrierungen, massive
Budgetkiirzungen fiir das nachste Jahr,
Umschichten in kurzfristig wirksame Mass-
nahmen, Druck auf Lieferanten, die Kosten
zu senken, Stopp aller externen und varia-
blen Kosten, Einstellungsstopp oder sogar
Entlassungen im Marketing. Viele orientie-
ren sich am Verhalten der pessimistisch den-
kenden Konkurrenz. Solche Reaktionen
grenzen an Panikattacken und wirden ei-
nen Bergsteiger ungeheurer Gefahr ausset-
zen. Nicht alle Risiken lassen sich kontrol-
lieren, weder am Berg noch am Markt. Aber
in beiden Situationen ist Angst ein schlech-
ter Ratgeber. Denn gerade jetzt sollte man
seine Krafte sammeln und einen kuhlen
Kopf bewahren. Vielleicht ist die Zielerrei-
chung noch mdglich, wenn auch (ber eine
andere Route oder in etwas l&ngerer Zeit.
Ein Abstieg ist weder immer erforderlich
noch ratsam! Eventuell bieten sich neue
Chancen! So kann gerade jetzt im Wettbe-

werb mit sehr &ngstlichen Seilschaften ge-
punktet werden, die sich schon bei der ers-
ten Lawine zuriickziehen und keine alterna-
tive Route sehen. Genauso gewinnt man
jetzt Marktanteile.

Stopp birgt sichere Verluste

Am fatalsten ist der weit verbreitete kom-
plette Budgetstopp. Am Berg entspricht dies
der Situation, in der ein Bergsteiger weder
isst noch trinkt. Wahrend der Mensch Nah-
rung auch in widrigen Situationen langer
entbehren kann, filhrt eine mangelnde Fliis-
sigkeitszufuhr gerade in grossen Hohen,
sprich dominanten Marktsituationen, schnell
zur Austrocknung und dem sicheren Ab-
sturz. In schwierigen Situationen erscheint
es auf den ersten Blick immer unerl&sslich,
Kosten zu senken und Budgets zu kiirzen.
Einsparungen oder Budgetstopps im Marke-
ting erscheinen somit in besonders attrak-
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1. Ziel setzen
Wie S Ihre Mark el

dedinlerwn

4. Aufsteigen
Wile Sla [hre Marke sicher und
kentrollisrt nach oban beingun

5. Den Gipfel eckfimmen |
Wie Sie an der Spitre nachhaltig

WlarkenaitrSoe reaitheren

Wie She den Standort i
malisisch bestimmen

Die Analogie: Erstbesteigung eines schwierigen Berges und gelungene Markenfiihrung.

tivem Licht. Viele &ngstliche Marketing-Seil-
schaften werden in einer solchen Situation
den Riickzug antreten, ohne sich der langfris-
tigen Konsequenzen bewusst zu werden.

Ein Abstieg bedeutet, die mithsam erreichte
und langfristig aufgebaute und gepflegte
Markenposition aufzugeben! Durch die Kir-
zung der Marketingausgaben wird die Mar-
ke nachhaltig geschwécht. Die Bekanntheit
der Marke, die Begehrlichkeit, das Vertrau-
en in die Marke und die Marken-Loyalitét
brechen dauerhaft ein. Wenn man erst ein-
mal wieder unten am Fuss der Wand ange-
troffen ist, bedarf es enormer Anstren-
gungen und auch viel Zeit, um die alte Po-
sition wieder zu erreichen. Mercedes hat
das qualvoll miterlebt, als jahrein, jahraus
Einsparungen an der falschen Stelle zu Qua-
litdtsmangeln, Imageschaden und so letzt-
lich zu einer gravierenden hausgemachten
Krise fuhrten. Der Image-Wiederaufbau
dauert noch immer an.

Krisen sind nichts Neues

Bergsteiger kennen seit Jahrhunderten das
Gefuhl einer Krise. Auch die Weltwirtschaft
hatte in der Vergangenheit immer wieder
mit grosseren und kleineren Krisen zu kadmp-
fen, von der grossen Depression bis zum
Platzen der Internetblase. So erlebt auch die
Automobilindustrie nicht zum ersten Mal ei-
nen Einbruch des Branchenumsatzes. Be-
reits 1993 hatten die Autobauer nach Ab-
flauen des deutschen Wiedervereinigungs-
booms mit Umsatzeinbriichen zu k&mpfen.
Doch schon zu dieser Zeit zeigte sich, dass
man durchaus gestérkt aus einer Krise her-
vorgehen kann. Opel, eher defensiv in der
Werbung, reduzierte seine Werbeausgaben
im Krisenjahr noch einmal. Citroén erhéhte
hingegen die relativ zum Marktanteil ohne-
hin schon Gberdurchschnittliche Werbepra-
senz. Die Entwicklung des Marktanteils
rechtfertigte diese Bemiihungen: Citroén
konnte den eigenen Marktanteil um 20 Pro-
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3. Vorbereiten
Wie Sis des optimale Route
A ?\-'I.'.-'unnnnpinl fimchan

zent erhdhen, wahrend Opel deutliche Ein-
bussen hinnehmen musste. An diesem Bei-
spiel scheint sich Audi aktuell ein Beispiel
zu nehmen. Wéhrend andernorts Fliesshan-
der mit sofortiger Wirkung stillgelegt wer-
den, Umsétze einbrechen und Katastro-
phenmeldungen kursieren, weihte Audi am
Standort Neckarsulm eine neue Halle fiir die
Sparte Werkzeugbau ein. Ob die 18-Millio-
nen-Euro-Investition nicht zu einem unge-
schickten Zeitpunkt kdme, verneinte Audi-
Forum-Leiter Uwe Hans Werner. Im Gegen-
teil. Jetzt sei genau der richtige Zeitpunkt,
um besser dazustehen als alle andern.

Klhlen Kopf bewahren

Jede Krise ist immer auch eine Chance! Die
besten Mitarbeiter brauchen Bestéarkung,
damit sie nicht in schweren Zeiten von Bord
gehen. Sodann gilt es, die finanziellen Res-
sourcen zu priorisieren. Dafiir muss man im
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So funktioniert eine Analogie.

Vorfeld wissen, welche Erfolgsfaktoren die
Marke hat, wo man am ehesten sparen
kann und wo keinesfalls. Gliicklich ist der,
der seine Hausaufgaben gemacht hat. Nun
ist die Zeit gekommen, um giinstige Kondi-
tionen fir langfristige Partnerschaften mit
den besten Kdpfen exzellenter Marketing-
Dienstleister auszuhandeln, die sich noch
stérker auch um kleinere Kunden bemuhen
missen. Mit gleichem Kommunikations-

budget erzielt man einen viel hdheren Sha-
re-of-Voice und kann bei reduzierten Wer-
bepreisen ungeniert Marktanteile ausbau-
en. Um die Marke an den Gipfel zu filhren,
muss man manchmal eingeschlagene Pfade
verlassen, innehalten, sich auf das Wesent-
liche fokussieren. Mdglicherweise kommt
man nicht auf der Direttissima ans Ziel, son-
dern Uiber eine etwas langere Route. Sicher
aber immer mit einem erheblichen Vor-
Y/

=)

Portrat

Dr. Christine Wichert: Betriebswirtschaftliches Stu-
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reiche Stipendien und Auszeichnungen. Promotion
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gibrand GmbH. Hochschuldozentin fiir Marken-
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Vanessa Riihl: Diplom-Kauffrau an der Justus-Lie-
big-Universitét Giessen. Studium der empirischen
Sozialforschung und Markenexpertin. Mitarbeite-
rin bei Logibrand.

sprung vor der Konkurrenz. «Krise kann ein
produktiver Zustand sein, man muss ihr nur
den Beigeschmack der Katastrophe neh-
men», wusste schon Max Frisch. l

Fragen

Christine Wichert
Geschéftsfihrerin, Markenexpertin
wichert@logibrand.com

Vanessa Ruhl
Markenexpertin
ruehl@logibrand.com

Logibrand GmbH
Wislistrasse 2c, 9442 Berneck
Tel. 0717401173

www.logibrand.ch
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