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DIE NEUE AUFRICHTIGKEIT: MARKETING IN KRISENZEITEN
Claudia Gunter

IN UNSICHEREN ZEITEN MÜSSEN EINZELHÄNDLER IHRE MARKETINGSTRATEGIEN ANPASSEN. WeAr BERICHTET ÜBER NEUE KOMMUNIKATIONSWEGE UND PRODUKTKATEGORIEN, DIE  JETZT VON GEZIELTEN MARKETINGBEMÜHUNGEN PROFITIEREN KÖNNTEN

Die Verbraucher sind besorgt und die Botschaften, die Kunden heute ansprechen, unterscheiden sich sehr vom vergangenen Quartal. Bei allen Kommunikationsmitteln ist großes Einfühlungsvermögen angesagt. In einem vor Kurzem erschienenen Beitrag über Markenstrategie in der Krise empfahl die Onlineshop-Plattform Shopify darauf zu achten, dass Markenbotschaften „im derzeitigen Kontext angemessen und rücksichtsvoll“ sind. Händler müssen auf die aktuelle Situation eingehen, ohne negativ zu wirken, und gleichzeitig Mut machen und authentisches Einfühlungsvermögen an den Tag legen.
Authentisch zu sein bedeutet, über die reine Produktpräsentation hinauszugehen und eine Online-Erfahrung anzubieten, die den Geist und das Ethos Ihres Geschäfts oder Ihrer Marke vermittelt. Einige Retailer und Designer haben ungewöhnlich persönliche Stories veröffentlicht: So dokumentiert das Team des Londoner Onlinehändlers Scout & Co. das Leben seiner Kinder im Lockdown in Instagram-Stories und teilt die alltäglichen Probleme, die mit der Balance zwischen Home-Schooling und dem Führen eines Unternehmens einhergehen; eine Herausforderung, die viele Kunden nachvollziehen können.
Aufschlussreich ist auch, dass die Werbeausgaben in sozialen Netzwerken laut dem neuesten Umsatzbericht von Facebook seit Anfang des Jahres zurückgegangen sind. Während Werbebudgets reduziert werden, verlassen sich Marken auf die organische Reichweite von Social-Media-Content, der von ihren Followern auf Facebook und Instagram geteilt wird. So nutzt die nachhaltige US-Freizeitmodemarke Epoque Evolution soziale Medieninhalte auf Instagram, um Kunden für ihr Sortiment zu interessieren. Die Marke teilt Yoga-Kurse, Verlosungen und Rezepte auf Instagram Live und wird auf eine Art Teil des häuslichen Lebens, die weit über einen einfachen Verkaufsabschluss hinausgeht.
Aber Online ist nicht die Antwort auf alles im Marketing. Da sich ihr Leben im Lockdown hauptsächlich im digitalen Bereich abspielte, sehnen sich die Kunden jetzt nach physischen Objekten. Es ist an der Zeit, in guten Printmedien zu werben. Seien Sie sich auch kreativ bei der Gestaltung Ihrer Schaufenster in den stationären Geschäfte, um die Kunden zu begeistern, die hungrig nach Erfahrungen im echten Leben sind.  
BOX / INSERT 
Auf welche Themen sollten sich Marketingkampagnen jetzt konzentrieren?
Die Forscher Mark Reynolds und Kristy Abrams belegten 2003 in einer Studie, dass es zwei Arten von Shopping gibt – zweckmäßig und hedonistisch. Hedonistisches Shopping, also Shopping zum Vergnügen, kann aber auch Grundbedürfnisse erfüllen – das Bedürfnis nach Spaß, Unterhaltung und Befriedigung.
„Anregende und aufregende Abenteuer-Einkäufe“
Konzentrieren Sie sich auf verspielte Produkte wie Handtaschen, Portemonnaies und Accessoires in mutigen Farben, die Sie auf Ihrer Startseite hervorheben. Zeigen Sie den Kunden andere Orte als das eigene Zuhause, mit Produktangeboten, die an ferne Reisen erinnern – und falls möglich mit passenden Bildern. 
„Stimmungssteigerndes Shopping als Belohnung“
Dies beinhaltet Körperpflegeprodukte, die auf Aktivitäten zu Hause abgestimmt sind. Die Wellness-Kategorie erfüllt das Grundbedürfnis der Körperpflege und sollte als Highlight in Ihrer Kommunikation hervorgehoben werden.
„Ideen-Shopping, um aktuelle Trends umzusetzen“
Skandalöse und nicht immer tragbare, laufstegwürdige Teile werden jetzt mehr denn je verkauft: Kunden wollen sich von der derzeitigen Situation abgelenken und träumen davon, sich wieder richtig in Szene zu setzen – und Sie sollten da sein, um sie zu inspirieren. 

