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Kundenge-
winnung im Tief. 
Kundenbindung 
im Hoch.
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Drei Gründe für antizyklisches Marketing …

* Quellen: Kronberg 2009, Aimark 2009

 Veränderte Werteakzentuierung als Chance für die Marke nutzen
(auch gegen die Handelsmarken)

 In Krisenzeiten verändern sich Marktanteile schneller nach oben 
und unten*

 Höhere Durchschlagskraft von Marketingmaßnahmen
(Kommunikation/Innovation) in Krisenzeiten*



7

… stabil gehalten     
oder erhöht

… reduziert
58

37 52

42
63 48

* Quelle: Thomson Media

Rezessi
on

Rezessi
on

Hoch

… aber die Mehrheit der Unternehmen reagiert immer 
noch zyklisch

von allen Markenartikelherstellern der FMCG-Industrie haben die Werbeausgaben*…

2002 / 2003 2008 / 20092007 / 2008

Angaben in % 
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54%
38%

Antizyklisches Marketing zeichnet die 
Gewinnermarken aus …

von allen Marken haben 2009 gegenüber 2008 …

205822
Gewinner-MarkenKonstantVerlierer-Marken

Quelle: GfK Haushaltspanel ConsumerScan, Thomson Media     
*    Basierend auf 959 Herstellermarken (ohne Handelsmarken) mit einem Marktanteil von mindestens 1% in beiden Perioden
**  Gewinner/Verlierer: Veränderung des wertmäßigen Marktanteils um ±0,5 Prozentpunkte und mehr

… Marktanteile verloren … Marktanteile gewonnen

davon haben die 
Werbeausgaben gleich 

gehalten oder
erhöht

2001-2003 2001-2003

40%

2008/2009

57%

2008/2009

… dies galt auch in der Rezession 2001-2003

Differenz
Gewinner/Verlierer
in Prozentpunkten

1716

Differenz
Gewinner/Verlierer
in Prozentpunkten

Angaben in % 
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49%

19%

Gewinner setzen in Krisenzeiten auf Innovationen

Gewinner-MarkenVerlierer-Marken

Differenz
Gewinner/Verlierer
in Prozentpunkten

24

2001-2003 2008/2009

Quelle: 20.000er GfK Haushaltspanel ConsumerScan

44

2001-2003 2008/2009

Differenz
Gewinner/Verlierer
in Prozentpunkten

davon haben
Launches
eingeführt

25%

63%

Angaben in % 
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54%

Rezession
2001-2003

63%

19%

38%

19

Rezession
2001-2003

31%

57%

Hoch
2007/08

„…recessions don´t change the fundamentals of marketing…“ 
aber höherer Return on Investment des Marketing-Euro in der Krise

Gewinner-MarkenVerlierer-Marken

haben Launches 
eingeführt 

Innovationen und Werbung 
haben in der Krise eine höhere Durchschlagskraft

davon haben 
die Werbeausgaben

stabil gehalten oder erhöht

Angaben in % 

Quelle: 20.000er GfK Haushaltspanel ConsumerScan

25%

40%

Rezession
2008/09

66%

Hoch
2007/08

52%

57%

Rezession
2008/09

49%

Differenz

Gewinner/Verlierer

+44

+16

Differenz

Gewinner/Verlierer

+24

+17

+21

+9
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Gewinner- und Verlierer-Marken aus zwei 
Konjunkturzyklen
Überproportional viele Gewinner bzw. Verlierer der jetzigen Krise waren 
auch Gewinner bzw. Verlierer der letzten Krise

9

5

6

44

32

24

22 20

Gewinner*

2008 - 2009

20
01

 -
20

03

100

Konstant

Verlierer*

135

3

14 21

24

58

Verlierer* Konstant Gewinner*

Rotkäppchen, 
Pampers, 

Knorr Fixprodukte,
Danone Milchgetränke, 

Nivea Haarspray,
President Weichkäse,

Kerrygold Butter,
Heinz Ketchup,
Dove Deomittel,
Dallmayr Kaffee,

Bürger Teigwaren,  
…

Quelle: 20.000er GfK Haushaltspanel ConsumerScan
Basierend auf 959 Herstellermarken (ohne Handelsmarken) mit einem Marktanteil von mindestens 1% in allen Perioden
* Gewinner/Verlierer: Veränderung des wertmäßigen Marktanteils um ±0,5 Prozentpunkte und mehr



13

20,2

18,8
17,8

17,0

Gewinner- und Verlierer-Marken aus zwei 
Konjunkturzyklen 
Treppeneffekte nach oben und unten

13,5

17,3

15,7

19,0
Gewinner in beiden Krisen

Verlierer in beiden Krisen

Quelle: 20.000er GfK Haushaltspanel ConsumerScan

Durchschnittliche Marktanteile (Wert in %)

2001 2003 2008 2009
Rezession RezessionHoch
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67

145

115

186

73
66

84

140

116 128

Index=100

9388

Gewinner agieren antizyklisch
Deutliche Erhöhung der Werbespendings

Marktanteile Gewinner

Marktanteile Verlierer

Werbeaufwendungen 
Verlierer

Werbeaufwendungen 
Gewinner

Quelle: 20.000er GfK Haushaltspanel ConsumerScan (Marktanteile Basis Wert), Nielsen Media Research

2001 2003 2008 2009
Rezession RezessionHoch
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84

Index=100

128116

140

88 93

Gewinner agieren antizyklisch
Deutlich mehr Innovationen

Marktanteile Gewinner

Marktanteile Verlierer

Quelle: 20.000er GfK Haushaltspanel ConsumerScan, Marktanteile Basis Wert     * 2007/2008

Von allen Gewinnern
haben Launches
eingeführt

Von allen Verlierern
haben Launches
eingeführt

48% 41%* 53%

22% 38%*
25%

2001 2003 2008 2009
Rezession RezessionHoch



16

99

104
100

104

9899

Investitionen in das Marketing schaffen 
Marktanteilszuwächse und nachhaltige Wertschöpfung

Marktanteile Gewinner

Marktanteile Verlierer

∅-Preise Verlierer
∅-Preise Gewinner

84

Index=100

128

116

140

88
93

2001 2003 2008 2009

Rezession

RezessionHoch

Hoch Rezession
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125

119

142

110

130

138

Gewinner wachsen in der Krise durch Neukäufer 
und binden diese im Hoch

FCB*-Penetration 
Gewinner

Käuferpenetration
Gewinner

Quelle: 20.000er GfK Haushaltspanel ConsumerScan              * FCB=FirstChoiceBuyer (Stammkäufer)

Index=100

2001 2003 2008 2009
Rezession RezessionHoch

Index=100
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Gewinner wachsen in der Krise durch Neukäufer 
und binden diese im Hoch

Quelle: 20.000er GfK Haushaltspanel ConsumerScan              * FCB=FirstChoiceBuyer (Stammkäufer)

Index=100

2001 2003 2008 2009

Rezession RezessionHoch

Index=100
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Marketing-Erfolgsrezepte aus zwei Konjunkturzyklen

Gewinner erobern im Tief und verteidigen im Hoch

Erobern im Tief 

Kundengewinnung

Verteidigen im Hoch 

Kundenbindung

Die Umstellung des Marketing von der klassischen Jahresplanung 
auf eine phasenweise flexible Konjunkturzyklenplanung führt 

nachhaltig zu besseren Erfolgschancen
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