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Die Chancen der Marke im diskontierenden
Umfeld. Erfolgsrezepte flr schwierige Zeiten
Kurzfassung:

Der Gesamtverband Kommunikationsagenturen, GWA, hat zu diesem Thema zusammen mit
Deutschlands grofitem Marktforschungsinstitut, GfK, eine Roadshow in finf Stadten
durchgefihrt: 21.10. Stuttgart, 22.10. Dusseldorf, 28.10. Mlunchen, 29.10. Hamburg, 30.10.
Frankfurt.

Fazit:
1. Deutschland ist Europameister im Discount
51 % aller Discounter sind in Deutschland angesiedelt.

2. Aber —das deutsche Bermudadreieck der Markenfiihrung verliert seine
Gefahrlichkeit:

= Die Billigmarken des diskontierenden Handels haben seit 2003 sinkende
Zuwachsraten, die der Herstellermarken steigen erstmals wieder.

= Die Gegner der Herstellermarken sind nicht alle Billigmarken des Handels, sondern
die Handelsmarken von Aldi (17 % Umsatzanteil)

= Die Inflationierung der Kommunikationsbudgets ist - seit 2001 - gestoppt, die
Effizienz des Werbeeuro beginnt wieder zu wachsen.

3. Die Prioritaten der Markenfiihrung haben sich verschoben

Vor kreativer und strategischer Excellence steht inzwischen die Effizienz, also
Budgetoptimierung und Ergebnisorientierung, was von Unternehmen zu Unternehmen
unterschiedlich ist und deshalb zu Verunsicherung fuhrt.




4. Die Orientierungspunkte fur erfolgreiche Markenfiihrung:

Nicht der kurzfristig labile Marktanteil, sondern der langfristig stabilere Markenwert
muf3 in Zukunft zur Benchmark werden.

Das Ende der Kompliziertheit hat begonnen (siehe dazu auch Evergreen-Projekt aus
Harvard Businessmanager vom Oktober 2003). Nicht Paradigmenwechsel und
Aufforderung zum standigen Umdenken I6st Probleme, sondern Konzentration auf
Starken und Kontinuitat ganz besonders in schwierigen Zeiten.

Die oft angekundigte Apokalypse der klassischen Werbung findet nicht statt, aber
dramatische Verschiebungen der Gewichtung innerhalb der Mediengattungen - auch
bei nicht klassischen Medien.

Die grol3en Potentiale der Kommunikation liegen in Zukunft bei ganz neuen Formen
der Vernetzung zwischen Kreation und Media.

5. Die wichtigsten Erfolgsrezepte der Gewinnermarken

Die These, dass in Rezessionen nur die Grof3ten und die ganz Billigen gewinnen,
wahrend die Mitte verliert, ist Uiberholt.

Wer zu den drei grof3ten Marken einer Warengruppe gehért, kann auch in der Krise
mit einer relativ stabilen Entwicklung rechnen.

Selbst Marken im Mittelfeld kénnen sehr erfolgreich durch die Krise kommen:

- wenn sie in Rezessionen verstarkt auf Innovationen setzen und mit
Neueinfihrungen nicht auf bessere Zeiten warten (63% der Champions)

- wenn Innovationen nicht nur auf Marktverdrangung (besser als ausgewéhite
Wettbewerber), sondern auch auf Markterweiterung (neu fur die Branche)
ausgerichtet sind (30 % des Innovationsumsatzes)

- wenn sie auch in der Krise konsequent und kontinuierlich auf den langfristigen
Aufbau des Share of Soul (Markenpraferenz) und nicht nur auf den kurzfristigen
Share of Market (Produktverkauf) setzen

- wenn sie ihre Premiumpositionierung auch in schwierigen Zeiten durchhalten

- wenn sie Ausweichstrategien wie z.B. ,Regionalisierung” einsetzen (Beispiel
Rotk&appchen) oder ,Segmentierung*

- wenn sie verstarkt bei allen anderen Discountern distribuieren (auf3erhalb Aldi)

- wenn sie ihren Share of Impact durch antizyklischen Budgeteinsatz steigern (53%
der Champions).

- wenn sie sich besonders in schwierigen Zeiten in ihrer Kommunikation gegenuber
Billigprodukten an oft schon vergessene emotionale Kaufmotive erinneren, wie:
Vertrauen in Qualitat, Erfolg beim Produkteinsatz, Erfahrung jahrelanger
Verwendung, Konsumprestige etc. = Minimierung des Risikofaktors

wi.



6. Die MiRRerfolgsrezepte der Loser
= Attentismus ist das meist verbreitete und verlaBlichste Mi3erfolgsrezept
= An zweiter Stelle steht Diskontinuitat in der Markenfiihrung

= Der groR3te Feind des Share of Soul sind Preisaktionen. Sie reduzieren Profil und
Profit (10 % Preisreduktion brauchen zwischen 25 - 65 % Mengenkompensation)

= Mehr Promotionk&ufer heute, bedeuten mehr Handelsmarkenk&aufer morgen und
schlielich mehr Marktanteil fur Aldi (Kauferreichweite 87 %)
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