Kommunikation

In der Krise hicht an

Werbung sparen

Von Sebastian Krowarz

Léngst ist die Finanzkrise mit all ihren
Folgen zum Alltag geworden, so Se-
bastian Krowarz. Eben deshalb muss
auch die Kommunikation auf ihr altes
Niveau zuriickkehren, wenn sie auch
eine andere sein muss als zuvor.
Gerade angesichts der enormen Me-
dienberichterstattung iiber die Finanz-
branche kénnen Budgetkiirzungen die
Marke nachhaltig beschddigen, wenn
die Kommunikation nicht gegenhal-
ten kann. Die Markenkommunikation
allein kann aber kein Allheilmittel
sein. Zentral ist vor allem die Marke
selbst mit der von ihr veriretenen
(und von den Mitarbeitern gelebten)
Haltung. Red.

Krise — es sind diese flinf Buchsta-
ben, die wie ein Damoklesschwert Uber
uns hdngen und branchenUbergreifend
die gleichen Reaktionen hervorrufen: Ver-
dnderungen im Handeln und konse-
quente SparmaBnahmen werden gefor-
dert. Wo Kkurzfristiger Ergebnisdruck
herrscht, ist das Einfrieren der Werbe-
investitionen, die augenscheinlich von
der Leistungs-/Produkiqualitdt entkop-
pelt sind, eine fast aufomatische Kon-
sequenz.

Doch wissen wir nicht nur aus klas-
sischen Marketinglehrbuchern®, dass
gerade in Krisenzeiten von harten Ein-
schnitfen in das Werbebudget abgeraten
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wird. Ganz im Gegenteil: Studien der
Boston Consulting Group® zeigen, dass
sich solche Zeitpunkte ideal eignen,
um effekfiv antizyklisch zu kommunizie-
ren, den eigenen Share of Adverfising
gegenuber investitionsscheuer Konkur-
renz zu erhéhen und so die eigenen
Botschaften prdgnanter in den Markt zu
tragen.

Wer hier an Kommunikation spart, ver-
passt also Chancen, sich nachhaltig vom
Wettbewerb zu differenzieren. Und was flr
Krisen generell gilt, trifft auf die Finanz-
marktkrise, die wir heute vorfinden, ins-
besondere zu. Denn sie birgt zentrale
Eigenschaften, die Kommunikation unab-
dingbar machen.

Die Krise ist allgegenwdrtig

In den vier Jahren nach Lehman ist die
Krise als zeitlich begrenzfer, systembe-
drohender Zwischenfall Gberholt. Zwar
kann auch heute keiner sicher prognosti-
zieren, wie sich die Staatsschuldenkrise
im Euro-Raum entwickelt und ob das
Finanzsystem nachhaltig geschdadigt ist.
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Doch fir die Menschen zeigt sich vor
allem eins: Die Krise ist die neue Rea-
litit.

Die Allgegenwdartigkeit der Berichferstai-
tung, ihre apokalyptischen Szenarien und
die Ohnmacht der handelnden Akteure
beeintrdchfigen unseren Allfag kaum.
Der spanische Arbeitsmarkt und die Zu-
stdnde in Griechenland sind nur ein wei-
terer Teil unseres Nachrichfenblocks ge-
worden. Die Krise und ihre Folgen sind
Alltag.Wenn die Krise und ihre Auswir-
kungen also Bestandteil unseres Alltags
sind, dann muss folglich auch die Kom-
munikation auf ihr altes Niveau zurlck-
kehren.

Ein Blick auf die Entwicklung der Werbe-
investitionen im Finanzsektor zeigt, dass
dies hier bereits der Fall ist. In 2011 wur-
de mit 1,1 Milliarden Euro so viel Geld
in die Hand genommen, wie schon lange
nicht mehr® Eine gufe Entscheidung:
Denn Umfragen zeigen, dass ein
Schweigen als Schuldeingestdndnis ge-
deutet wird.® In Zeiten geringen Verfrau-
ens® sicherlich nicht die beste Ausgangs-
situation.

Konditionsgetriebene Kampagnen sind
nicht gefragt
SchlieBlich erfolgen durch radikale Ein-

schnitte, wie sie im Zuge der Finanzmarkt-
krise herbeigerufen wurden, Ver@nde-
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rungen im Verhalfen gegentber Ban-
ken- und Finanzdienstleistungen. Bis-
her selbstverstdndliche Vorgdnge werden
hinterfragt und neue Orientierungsmaog-
lichkeiten gesucht.

Geht man davon aus, dass unser Leben
durch die Omniprdsenz und Verinner-
lichung der Krise gekennzeichnet ist, so
bedeutet dies, dass auch die Anforderun-
gen an Bankenkommunikation neue sind.

Konditionsgetriebene Kampagnen, wie sie
noch 2008 als erste Reakfion massen-
weise durchgefihrt wurden, um von den
vertrauensverlustgeplagten Beratern weg-
zukommen, sind nicht gefragt. Staft kurz-
fristigem Erfolg suchen wir nach 16sungs-
orientierten Ansdtzen, nach neuer Orien-
tierung.

Finanzprodukte bieten kein
Markenetlebnis

In ihren Eigenschaffen sind die von Ban-
ken angebotenen Leistungen klassische
immaterielle Guter.

== Sie konnen weder gefihlt noch mit
anderen Sinnen wahrgenommen werden.

== Der Kontakt mit ihnen ist auf eine ge-
ringe Bandbreite an Touchpoints be-
schrankt.

™= Dabei sind Filialen und Beratungsge-
sprdche noch die groBten Mdglichkeiten
zur Inszenierung eines Markenerlebnisses.
Direktbanken bleiben meist gar auf die
eigene Website und entsprechende Apps
beschrénkt.

Doch wenn das Produkt nicht erlebbar ist,
fehlt es an essenziellen Bestandteilen, um
Vertrauen aufzubauen. Die Kaufentschei-
dung des Kunden flr oder gegen ein Pro-
dukt fallt nicht mehr anhand der Eigen-
schaften, sondern anhand der Marke.
Sie wird gerade im Finanzsektor zum
entscheidenden Kriterium. Denn Marken
sind seif jeher ein Instrument zur Kom-
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plexitdtsreduzierung und zum Vertrauens-
aufbau.”

Budgetkiirzungen beeintréichtigen
Kaufpréiferenzen

Im Verlauf der letzten Jahre hat allerdings
kaum eine Branche eine derart groBe me-
diale Aufmerksamkeit erhalfen wie die Fi-
nanzbranche. Die Presseberichterstattung
erreicht eine Mediaprdsenz, an die fraditi-
onelle Werbebudgets kaum heranreichen
konnen. Wer hier nicht proaktiv agiert, der
liefert seine teilweise langfristig und teuer
aufgebaufe Marke dem Ansfurm der Presse
aus — die einstige Schweizer Bankikone
UBS weiB davon zu berichten.®

Insbesondere in solch einem Umfeld ist
es wichtig, als Marke prdsent zu sein.
Budgetcuts mdgen kurzfristig die Bilanz
verbessern, sie hinferlassen jedoch nach-
haltigen Schaden an aufgebaufen Marken-
images, damit an Kaufprdferenzen der
Kunden und letztlich in den Forecast-Er-
wartungen der Unternehmen.

Marken brauchen Haltung

Doch Markenkommunikation alleine ist
kein Allheilmittel. Vor allem nicht ohne
Marke. Denn heute braucht eine Marke
insbesondere eins, um relevant zu sein:
Sie braucht einen Standpunkt, eine
Haltung. Nur wer fiir seine Uberzeugung
einfrit und auch bereit ist, damit an-
zuecken, hat Gberhaupt eine Chance, sei-
ne Relevanz fir die Menschen, die
Zielgruppe, zu beweisen. Das ist nicht im-
mer einfach, erfordert, mit Dogmen zu bre-
chen und standhaft fir seine Hal-
tung einzustehen. Ohne sie sind wir aus-
tauschbar.

Eine klare Haltung prddisponiert fur das
Handeln und gibt Orientierung. ,Handlung
braucht Haltung”, wie es Alfredo Flores,
Leiter Marketing & Communications,
Deutsche Bank Privat- und Geschdftskun-
den, unldngst verkindete, ist der Kern

Kommunikation

moderner Markenkommunikation. Kein
blinder Aktionismus, sondern Handeln
aus Uberzeugung. Haltung im Mittelpunkt
der Kommunikation bedeutet demnach
auch, die wichtigsten Touchpoints der
Marke mit dieser Idee zu vereinheitlichen:
die Mitarbeiter und Berater. Sie nehmen
eine besonders wichtige Rolle ein, denn
ihnen obliegt es, das in der Kommunika-
tion aufgebaute Markenversprechen einzu-
halten und den Kunden gegeniber zu
beweisen.

Zunehmender Kontrollverlust

Wenn Marken es schaffen, in ihrem Kern
prégnant zu sein, dann sind sie auBerdem
gewappnet fur das Thema, das viele Mar-
ketingverantworlliche seit einiger Zeit be-
wegt: Zunehmender Kontrollverlust. Es ist
keine neue Erkenntnis, dass Marken und
ihre Inhalte mehr denn je durch die Konsu-
menfen gestaltet werden. Neu und wichtig
sind hingegen Kommunikationsstrafegien,
die mit der Offenheit und Transparenz die-
ses verdnderten Umgangs mit Marken um-
zugehen wissen. Wendy Clark von SVP,
The Coca-Cola Company fasst diese An-
forderungen unter den Begriffen ,liquid and
linked” zusammen.® Es stellt, insbesonde-
re relevant fUr die viel kritisierte Bankenwirt-
schaft, sicher, dass die Marke — und ihr
Standpunkt — mit den Forderungen nach
erhéhter Transparenz einhergeht. Wer in
Krisenzeiten an Kommunikation spart, hat
schon verloren. Nur: Wer wirbt, hat noch
lange nicht gewonnen. Kommunikation hat
vor allem dann Erfolg, wenn sie auf einer
Marke mit Haltung aufbaut.
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